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1 Johdanto

Tana paivana on vaikea l6ytaa yrityksia, jotka eivat ole esilld internetissa. Omat
kotisivut ovat yrityksille lahes valttamattomat, silla ne osoittavat usein, etta yritys on
valmis kommunikoimaan asiakkaidensa kanssa. Yleensa kotisivuilta |6ytyy vahintdaan
yleistietoa yrityksesta ja sen tuotteista ja palveluista seka yrityksen yhteystiedot.
My0s sosiaalinen media on erittdin helppo ja halpa keino toimia internetissa. Mikali
yrityksen resurssit riittavat, asiakkaat voivat keskustella yrityksen kanssa sosiaalisen
median viliitykselld reaaliajassa. Tdima onkin muodostumassa yrityksille koko ajan
tarkeammaksi ominaisuudeksi, koska kuluttajat jakavat varsinkin negatiivisia

kokemuksiaan asiakaspalvelusta eteenpain sosiaalisessa mediassa.

Nykyaadn internetsivustolla tai sosiaalisessa mediassa esitetty sisaltd, kuten mielipide,
saattaa hetkessa saada valtavan negatiivisen tai positiivisen huomion. Pahimmassa
tapauksessa virheellinen tieto lahtee rdjahdysmaisesti leviamaan sosiaalisessa
mediassa aiheuttaen peruuttamattomat vahingot. Jo tasta voidaan paatella, etta ei
ole taysin yhdentekevaa, miten yritys internetissa esiintyy. Paineita yrityksille luo
my0s jatkuvasti kehittyva verkkoymparistd. Toimintoja internetissa pitaa jatkuvasti
kehittda ja uusia, jotta kuluttajat pysyvat tyytyvaisina ja yritys vaikuttaisi olevan ajan
tasalla. Verkkosivujen suunnittelussa esimerkiksi jatkuvasti kasvava internetin

mobiilikdytto luo haasteensa kehitystydlle.

Salibandy

Salibandy on rekisterdityneiden pelaajien maaralla mitattuna Suomen kolmanneksi
suosituin palloilulaji. Lisenssipelaajia Suomessa on yli 50 000. Vuonna 2006 tehdyn
suuren liikuntatutkimuksen mukaan salibandyn harrastajia Suomessa oli 354 000.
Harrastajamaaraltdan suurempi Suomessa on ainoastaan jalkapallo. Pelikaudella
2013-2014 Suomen salibandyliiton sarjoissa pelasi 2707 joukkuetta. (Salibandyn
esittely - Suomen salibandyliitto 2015.) Ruotsin salibandyliiton lisenssin ostaneita
pelaajia vuonna 2014 oli 116 624. Rekisteroityja salibandyseuroja kaudella 2012—-
2013 oli 1030 kappaletta. Monet ndista seuroista sisaltavat useita salibandy-

joukkueita, niin aikuisten kuin nuorten ja lastenkin sarjoissa. Suurin osa Ruotsin



salibandyseuroista sijaitsee Tukholmassa ja sen lahikaupungeissa. (Innebandy i siffror

2014.)

Maailmalla salibandy on viela suhteellisen tuntematon laji. Salibandyn
harrastajamaarat ovat kuitenkin viime aikoina kasvaneet ympari maailman. Suomen
ja Ruotsin lisaksi salibandy on kovassa nosteessa muun muassa Saksassa, Sveitsissa ja

Tsekissa.

Kohonen Brothers Oy

Ty6n toimeksiantajana toimiva Kohonen Brothers Oy on urheiluvilineiden ja
urheiluvaatetuksen suunnitteluun ja myyntiin keskittynyt yritys, jonka tahtdin on
yrityksen perustamisesta asti ollut kansainvalisilla markkinoilla. Kohonen Brothers
Oy:n varsinainen tuotenimi ja brandi on "2MK (by Kohonen Bros.)”’. 2MK-brandi
perustuu vahvasti kaksi salibandyn maailmanmestaruutta voittaneiden ja monia lajin
ennatyksid hallitsevien veljesten, Mikko ja Mika Kohosen tunnettuuteen ja

markkinapotentiaaliin.

Varsinainen idea yrityksen perustamisesta tuli vasta ensimmaisen tuotteen
kehittamisen jalkeen. Ensimmainen tuote — markkinoiden ensimmainen, paras ja
ainoa erityisesti kenttapelaajille suunniteltu salibandyn suojahousu — sai alkunsa
yrityksen toimitusjohtajan, Mikko Kohosen, loukkaantumisesta vuonna 2006.
Salibandyn SM-liigassa pelaavan Mikko Kohosen jalka sai kovan iskun, ja sen takia
jalan amputointi oli 1ahella. Jalka onnistuttiin kuitenkin pelastamaan. Jotta Mikko
pystyi jatkamaan pelej3, piti jalalle kehitelld suojaa mahdollisten lisdiskujen takia.
Housujen varsinainen kehitystyo alkoi jo vuonna 2006, mutta virallisesti yritys
perustettiin lokakuussa 2012. My®s joitakin oheistuotteita, kuten 2MK-lippiksia, -

pipoja ja -t-paitoja on jo valmistettu ja myyty.

Virallinen toimialakuvaus Kauppalehden verkkosivuilla (2012):

”’Yritys hallinnoi ja markkinoi Mikko ja Mika Kohosen nimed kantavia
urheilutuotteita ja -palveluita. Liséksi yritys voi harjoittaa
urheilutuotteiden suunnittelua, valmistusta, myyntié ja markkinointia.
Myés sijoitustoimintaa sekd koulutusta ja konsultointia voidaan

yrityksen lukuun tehdd.”



Yrityksen vastuuhenkil6ihin kuuluu toimitusjohtaja Mikko Kohosen lisaksi myos

puheenjohtaja ja yksi varajasen.

Opinndytetyon rakenne

Tyon toimeksiantajalla on jo valmiit kotisivut seka sosiaalisen median tilit
suosituimmissa palveluissa. Taman tyon avulla etsitdan kehitysideoita
toimeksiantajan kotisivuja ja sosiaalisen median tileja koskien. Varsinkin sosiaalisen
median tileille olisi saatava enemman sisaltda ja paivityksia, jotta kuluttajien
mielenkiinto sailyisi. Ndita kehitysideoita tullaan tassa tyossa hakemaan paaosin
tutkimalla muiden samalla alalla toimivien yritysten verkkosivuja ja sosiaalisen

median tileja.

Opinnaytetyo alkaa johdannolla, jossa esitelldan aihe ja toimeksiantaja. Johdannossa
kerrotaan myds aikaisemmista aiheeseen liittyvista tutkimuksista. Toisessa luvussa
kdydaan lapi tutkimusasetelma. Luvussa kerrotaan tyon tutkimusongelma ja
tutkimuskysymykset seka syyt siihen, miksi mitdkin menetelmia on paadytty
kdyttamaan tassa tutkimuksessa. Luvut kolme ja nelja ovat opinndytetyon
teoreettista osaa. Teoriaosuudessa kasitellaan internetmarkkinointia seka
verkkosivustojen rakennetta ja niiden arviointia. Tutkimustulokset ja tutkimuksen
luotettavuuden arviointi esitelldan luvussa viisi. Lukuun kuusi on koottu tutkimuksen
johtopdatokset, jotka tdssa tapauksessa ovat ideoita toimeksiantajalle. Viimeisessa
eli seitsemannessa luvussa kaydaan opinndytetyota lapi tutkijan omasta

nakokulmasta.

Toimeksiannosta ja siihen liittyvasta tutkimuksesta mielenkiintoisen tekee varsinkin
se, ettd toimeksiantajayrityksen paaasiallinen tuote on alallaan ensimmainen ja
toistaiseksi ainoa. Jos kaikki menee, kuten pitda, on yritykselld mahdollisuus nousta
alallaan suurten toimijoiden joukkoon. Lisdksi yrityksen brandilld on valtava
potentiaali omistajiensa ja keulakuviensa ansiosta; he kuuluvat salibandyalan

tunnetuimpiin, suosituimpiin ja parhaimpiin pelaajiin.

Aikaisemmat tutkimukset
Ennen tutkimuksen aloittamista tutkija kartoitti internetmarkkinoinnista ja
sosiaalisesta mediasta tehtyja aikaisempia tutkimuksia. Internetmarkkinointi ja

sosiaalinen media nayttaisi olevan talla hetkelld hyvin suosittu tutkimusten aihe.



Heikkildan (2011) opinnaytetyossa Internetmarkkinoinnin ja sosiaalisen median
hyddyntidminen Tdlli Oy:n markkinoinnissa tutkittiin yksittaisen yrityksen keinoja
hyodyntaa sosiaalista mediaa markkinoinnissaan. Tutkimuksessa todettiin
aktiivisuuden olevan tarkea tekija sosiaalisessa mediassa. Lisaksi oikeanlaisen,
kohderyhmalle sopivan sisallon lisadminen koettiin tarkeaksi. Tutkimuksen mukaan
tavoitteiden asettamista ei tule unohtaa mydskaan sosiaalisen median

markkinoinnissa.

Kokki (2014) tutki opinndytetyossaan Verkkosivujen ja verkkondkyvyyden
kehittdminen yhden yrityksen internetmarkkinointimahdollisuuksia.
Haastattelututkimuksessa selvisi, ettd yrityksen sijoittuminen hakukoneen
hakutuloksissa ensimmaiselle sivulle on erittdin tarkeaa. Suuri osa hakukoneita
kayttavista henkildista huomioi ainoastaan ensimmaisten joukkoon sijoittuvat
hakutulokset. Kokki toteaa tutkimuksen lopussa, etta paras tulos verkkosivuston
hakukoneoptimoinnin suhteen saavutetaan, kun optimointi suoritetaan jo

verkkosivuston tekovaiheessa.

Nuutinen (2013) tutki opinndytetydssaan Markkinointi sosiaalisessa mediassa
sosiaalisen media kayttoa markkinointivalineena. Tutkimuksessa todettiin, etta
sosiaalinen media toimii tehokkaana markkinointivadlineena. Erilaisten kampanjoiden
mainittiin olevan erinomainen keino potentiaalisten asiakkaiden osallistamisessa.
Yksi lopputulemista oli myos se, ettd suuresta sosiaalisen median asiakaskunnasta on

hyotyad, kun asiakaskunta kuuluu yrityksen kohderyhmaan.

2 Tutkimusasetelma

Tutkimusongelma

Tutkimuksen aiheena on Kohonen Brothers Oy:n internetmarkkinoinnin
kehittaminen. Tutkimuksessa kartoitetaan samalla alalla toimivien yritysten toimia
internetissa benchmarkkaamalla. Varsinaisena tutkimusongelmana on siis se, miten
Kohonen Brothersin kannattaisi hydodyntdaa omia internetsivujaan ja sosiaalisen

median tilejaan yrityksen markkinoinnissa.



Tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tavoitteena on kehittda Kohonen Brothers Oy:n internetmarkkinointia
ja luoda uusia ideoita 2MK-brandin verkkosivuille seka sosiaaliseen mediaan.

Tarkeimmat tutkimuskysymykset ovat:

- Miten Kohonen Brothers Oy:n verkkosivuja voidaan kehittda?

- Miten Kohonen Brothers Oy:n kannattaisi toimia sosiaalisessa mediassa?

Tutkimuksessa siis selvitetdaan yleisia kdytanteita ja suuntauksia salibandyalan
internetmarkkinoinnissa benchmarkkauksen avulla. Selville saatujen asioiden avulla
toimeksiantajayrityksen internetmarkkinointia pyritdaan kehittamaan tehokkaampaan
ja kuluttajaystavallisempaan suuntaan.

Tutkimusprosessi

Idea opinndytetydn tekemisesta juuri tdlle toimeksiantajalle oli opinndytetyon tekijan
mielessa jo kevaalla 2014. Tutkija oli kevaalla 2013 ollut toimeksiantajayrityksessa
liiketalouden opintoihin liittyvdssa tyoharjoittelussa. Tutkijan tiedossa oli, etta
tutkimuksen tekemisen voi olettaa olevan paljon sujuvampaa, kun toimeksiantaja-

yrityksen tuntee etukateen.

Varsinainen aihe opinnaytetyéhdn muotoiltiin yhdessa toimeksiantajan kanssa
muutaman puhelinkeskustelun aikana syksylla 2014. Lisaksi tyon ohjaajan kanssa
varmistettiin, etta tyon tutkimuksellinen osuus tayttaa JAMKin kriteerit. Varsinaiseksi
aiheeksi muotoutui lopulta yrityksen internetmarkkinoinnin kehittaminen. Aihe sopi
hyvin niin tutkijalle kuin toimeksiantajallekin. Lisdksi aiheen valintaa tukevat sen
ajankohtaisuus ja internetmarkkinoinnin edelleen kasvava osuus kaikesta markki-

noinnista.

Opinnaytetyon varsinainen tekeminen alkoi marraskuussa 2014. Aluksi vuorossa oli
teoriaosuuden kirjoittaminen internetmarkkinoinnin osalta. Taman jalkeen
kartoitettiin mahdollista tutkimusosuutta, jotta teoriaosuuden kytkos tutkimukseen
voitiin varmistaa. Seuraavaksi kirjoitettiin teoriaosuuden jalkimmainen osa, joka
kasittelee verkkosivujen toimintojen ja toimivuuden arvioimista. Tdman jalkeen itse
tutkimus oli mahdollista suorittaa. Kun tutkimustyo oli lopuillaan, aloitettin

johtopaatoksien ja pohdinnan kirjoittaminen. Lopuksi muokattiin vield johdantoa,



jotta se vastaisi mahdollisimman tarkasti koko ty6ta. Viimeiseksi valmistuivat

kuvailulehdet.
Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen tutkimus auttaa ymmartamaan ilmiota selvittdmalla, mista oikein on
kyse. Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus on perusteltua silloin, kun ilmidsta ei

vield ole valmiita malleja tai teorioita. (Kananen 2010, 37.)

Yksi tarkeimmistd perusasioista laadullisessa tutkimuksessa on havaintojen
teoriapitoisuus. Tama koskee niin tutkimuksen perusteluja kuin maarallisen
tutkimuksen kritiikkidkin. Havaintojen teoriapitoisuus tarkoittaa yksilon kasitysta
ilmiosta, sita, millaisia merkityksia tutkija antaa ilmiolle, tai valineita, joita
tutkimuksessa kaytetdaan. Nama edella mainitut seikat vaikuttavat tutkimuksen
lopputuloksiin. Yksinkertaistettuna tama tarkoittaa sitd, etta taysin objektiivinen
nakodkulma tutkimukseen on mahdotonta saavuttaa. Tutkija siis paattaa
tutkimusasetelmasta oman subjektiivisen ndkemyksensa mukaan. (Tuomi & Sarajarvi

20009, 20.)

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus ei tdssa tapauksessa tule kysymykseen, silla
kvantitatiivisella tutkimuksella pyritddn tekemaan asioista yleistyksia. Lisaksi
maarallinen tutkimus edellyttda valmista teoriaa ja ymmarrysta tutkittavasta

aiheesta. (Kananen 2010, 75.)

Tassa tutkimuksessa paadyttiin kvalitatiiviseen tutkimukseen, koska tutkimuksessa
pyritddn pdaosin I6ytamaan keinoja vain yhden yrityksen markkinointiin, eivatka

tutkimustulokset siten ole kovin hyvin yleistettdvissa.
Kehittamistutkimus

Kehittamistutkimuksen on aina pohjauduttava johonkin teoriaan tai teorioihin, jotta
sitd voidaan kutsua tutkimukseksi. Kehittamistyon tutkimuksesta tekee myos se, etta
siind kdytetaan tutkimuksellisia menetelmid, joiden avulla saadaan selville uutta

tietoa. Lisaksi itse kehittamistyd on dokumentoitava. (Kananen 2012, 19-21.)

Kehittamistutkimuksessa kohteena voi olla mika tahansa, johon voidaan vaikuttaa.
Tutkimuksen kohteena voi olla prosessi, toiminto, asiantila tai tuote. (Kananen 2012,

21.) Kehittdmistutkimukseen paadyttiin sen takia, ettda Kohonen Brothersilla on jo



joitakin markkinointikanavia internetissa, mutta niiden kaytto ei ole viela kovin
tehokasta. Opinnadytetyon avulla pyritdan siis kehittamaan toimeksiantajan nykyisia

internetmarkkinointikanavia.

Aineistonhankintamenetelmait

Opindytetyon aineistonhankintamenetelmana kaytetaan havainnointia. Tyossa
tutkitaan salibandyaiheisia tuotteita myyvien kansainvalisten yritysten
nettimarkkinointia. Kyse on siis erdanlaisesta benchmarkkauksesta, jonka avulla
pyritddn saamaan ideoita toimeksiantajayrityksen omaan internetmarkkinointiin.

Havainnoinnin kohteena ovat yritysten verkkosivut ja sosiaalisen median kanavat.

Aineiston analyysimenetelmat

Varsinaisena analyysimenetelmana tutkimuksessa kdytetdan vertailua. Vertailemalla
yritysten verkkosivuja pyritaan |0ytamaan seka yhtenevadisyyksia etta eroavaisuuksia
vertailtavien sivujen valilld. Internetsivujen vertailussa keskitytdaan seka tekniseen
ettd sisdllolliseen toteutukseen, kun taas sosiaalisen median vertailussa ainoastaan

sisalto on kohteena.

Tassa tutkimuksessa tutkimuksen kulkua ohjaa myds Tuomen ja Sarajarven (2009,
92) ohje sisallonanalyysin suorittamisesta analyysimenetelmang, silla tutkimuksessa
voidaan katsoa kaytettavan myos sisallonanalyysia. Ohjeen mukaan ensin paatetaan
analyysin alla olevan aineiston kiinnostuksen kohteet. Taman jalkeen aineisto
kdydaan lapi ja merkitdan asiat, jotka ovat kiinnostuksen kohteena. Kaikki muut asiat
jatetdan pois. Nama merkityt asiat kerataan yhteen ja erilleen muusta aineistosta.
Seuraavaksi aineisto luokitellaan, teemoitellaan tai tyypitelldan ennalta maaratyn

suunnitelman mukaisesti. Lopuksi kirjoitetaan yhteenveto.

3 Internetmarkkinointi

3.1 Internetmarkkinointi yleisesti

Internet on muuttanut yritysten toimintaa erittdin merkittavasti. Perinteisesta

tarvekartoituksesta, suunnittelusta ja toteutuksesta on siirrytty kokemus-



ymparistoon, jossa kuluttajat kayvat dialogia yritysten kanssa. (Kananen 2013, 9-10.)
Nykyisen kasityksen mukaan mainostaminen on maaritelty maksullisen viestinnan
kasitteelld. Tama kasitys on kuitenkin nopeutuvalla tahdilla muuttumassa, sillé jopa
jotkut arvokkaimista mainostamisen muodoista saattavat olla ilmaisia tai epasuorasti

maksettuja, kuten esimerkiksi osa sosiaalisen median mainonnasta. (Tuten 2008, 3.)

Internetmarkkinoinnin menestykseen on olemassa monia syita. Tuten (2008, 3—4.)

luettelee kolme pddasiaa, jotka ovat internetmarkkinoinnin menestyksen taustalla:

1. Vaikka talouskasvu hidastuisi, kasvava internetvaesto ja heidan tarpeensa
ajavat jatkuvaa muutosta, joka tarkoittaa varsinkin sanomalehti- ja
radiomainoksista siirtymista internetiin.

2. Mahdollisuudet perinteista mainontaa paremmin kohdennettuun
mainontaan ja sen seuraamiseen tekevat internetmainonnasta entista
suositumpaa.

3. Internetin videomarkkinoinnin kasvava suosio saa myos suuret brandit

siirtdmaan yha suuremman osan markkinointibudjetistaan internetiin.

Internetin avulla markkinointi on siis siirtynyt perinteisesta yksisuuntaisesta
outbound-markkinoinnista niin kutsuttuun inbound-markkinointiin. Inbound-
markkinoinnissa kuluttaja tekee aloitteen antamalla suostumuksensa itseensa
kohdistuvaan markkinointiin. Taman kuluttaja voi tehda esimerkiksi ilmoittamalla

sahkopostiosoitteensa markkinoivalle yritykselle. (Kananen 2013, 11.)

3.2 Verkkosivut

Yritysten yleisin digitaalisen viestinndan muoto ovat www-sivut. Sivut voivat olla
monipuolisia, asiakkaita, mediaa, sijoittajia tai muita sidosryhmia palvelevia sivustoja.
Toisessa daripadssa ovat yksinkertaiset verkkosivut, jotka sisaltavat lahinna suppeat

esittelytiedot yrityksesta. (Isohookana 2007, 273.)

Yrityksen verkkosivujen rooli tulee maaritella selkeasti yrityksen viestintdstrategiassa.
Tarkeda on sijoittaa www-sivut sujuvasti muiden viestintdakanavien rinnalle, silla
internet ei vielakaan tdysin korvaa muita viestinndan muotoja. Verkkoviestinnan edut

muihin medioihin verrattuna ovat nopeus, paivitettavyys, kaytettavyys,
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sisdllénsuunnittelun mahdollisuudet ja multimedian mahdollisuudet. Ylldpito saattaa

kuitenkin sivuston tyypista riippuen olla vaativaa. (Isohookana 2007, 273.)

Kohonen Brothersin verkkosivut (ks. kuvio 1) toimivat domain-osoitteilla
"www.kohonenbros.com” ja “www.2mk.fi”. Keskeissa osassa sivustolla ovat
paatuotteet, 2MK Pro- ja Basic -suojahousut. Toinen tarkea osa sivustoa ovat itse
Kohoset ja heidan tarinansa. Sivuilla kerrotaan yrityksen johtohahmojen taustaa ja
saavutuksia. Sivustolta |6ytyvat myos kaikki 2MK-suojahousuja myyvat suomalaiset
jalleenmyyjat. Kohonen Brothersin kotisivut ovat talla hetkella kdytettavissa kolmella

kielellda: suomi, ruotsi ja englanti.

BE D 4=

KOHOSET @s IDEA YHTEYS & JALLEENMYYJAT

BY KOHONEN BROS. @

2MK SUOJAHOUSU PRO
- ENSIMMAINEN
SALAISUUTEMME

KOHONEN BROS. 0y -

2MK PRO ON MARKKINOIDEN ENSIMMAINEN, PARAS JA AINOA ERITYISESTI KENTTAPEL AAIILLE SUUNNITELTU SALIBANDYN
KOHONEN B ROS. SUDJAHOUSU. HOUSU ON KEVYT PAALLA, SUDJAA ERINOMAISESTI ISKUILTA EIKA HAITTAA JUOKSUA TAI LIKKUMISTA.

MITA MIELTA PELAAJIAT OVAT 2MK-

SUOJAHOUSUISTA OSTA 2MK TUOTTEITA

facebook R - |

Kuvio 1. www.kohonenbros.com-verkkosivusto

3.3 Sosiaalinen media

Yksinkertaisimmillaan sosiaalinen media tarkoittaa ihmisten valistd vuorovaikutusta
internetissa. Sosiaalinen media on siis verkostoitumista, vuorovaikuttamista seka

jakamista internetissa. (Halligan & Dharmesh 2010, 85.)
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Nykyaadn sosiaalinen media on niin tarked osa ihmisten elamaa, etta esimerkiksi
markkinoinnin ja mainonnan parissa tydskentelevat ihmiset eivat voi valttya silta.
Tana paivana yritysten on kaytannossa pakko toimia sosiaalisessa mediassa ja

suunnitella strategiansa sinne. (Olin 2011, 13.)

Savaspuro (2014) kasitteli Kauppalehden artikkelissaan Tutkimus: Some-mainonta
menettidmdssd tehoaan (24.11.2014) tutkimusyhtio Forresterin tekemaa tutkimusta
Some-markkinoinnin tehosta ja sen mahdollisesta laskusta. Tutkimuksen mukaan
Facebookissa ja Twitterissa mainostavien yritysten paivitykset tavoittavat vain noin
kaksi prosenttia yritysten faneista. Faneista vain alle 0,1 prosentin todettiin
kommunikoivan brandien kanssa. Some-mainostuksessa huomioon otettava seikka
on my0s se, etta Facebook on ilmoittanut aikovansa poistaa kaikki
promotarkoituksessa laitetut paivitykset, joista mainostaja ei ole maksanut mitaan.
Tama tarkoittaa kdaytdannossa sitd, etta yritysten on alettava maksamaan jokaisesta

paivityksestaan, jotta se saisi edes vahan nakyvyytta fanien keskuudessa.

Emarketerin (2011) teettaman tutkimuksen (ks. kuvio 2) mukaan suurin yksittainen
syy siihen, ettd kuluttajat tykkdavat tai seuraavat hotellialan brandia sosiaalisessa
mediassa, ovat alennukset. Toiseksi suurin syy olivat myynti-ilmoitukset ja
kolmanneksi mainituin oli se, ettad kuluttaja oli brandin uskollinen asiakas. (Why do

consumers follow or like travel brands in social media? 2011.)

Vision Criticalin (2013) tekeman tutkimuksen mukaan jopa kolmasosa Facebook-
faneista ostaa todenndkdisemmin tuotteita, kun he ovat tykdnneet, jakaneet tai
kommentoineet tuotteen tai sen valmistajan Facebook-sivulla (5 Takeaways from a
Study on Social Media Sales 2013). Nama tutkimukset tukevat sitd nakemystd, jonka
mukaan yritysten on nykyaikana lahes valttamatonta olla mukana sosiaalisessa

mediassa.



Reasons that US Social Network Users* Decided to
"Like"/Follow a Travel Brand/Company on a Social
Networlk, April 2011

% of respondents

Coupons/discounts
53%
Sales announcements
48%
Loyal customer of the brand
44%

New product announcements

29%
Identify with the brand

29%
Makes me feel like a valued customer
I -0
Makes me feel connected to others with similar interests
I -
Friends are fans
I s
A friend recommended | become a fan
I
Note: *access at least one social network regularfy
Source: ROI Research Inc., "S-Net: A Study in Social Media Usage &
Behavior" sponsored by Performics, Aug 2011
135112 www eMarketer.com

Kuvio 2. Miksi kuluttajat vuorovaikuttavat brandin kanssa sosiaalisessa mediassa?

(Why do consumers follow or like travel brands in social media? 2011)

Facebook

12

Syyskuussa 2014 Facebookilla oli noin 1,35 miljardia aktiivista kdyttdjaa (ks. kuvio 3).

Aktiivisiksi kayttajiksi lasketaan ne tilit, joihin on kirjauduttu viimeisen 30 paivan

aikana. (Social Media & User-Generated Content n.d.) Vaikka Facebookin suurin

kasvuvauhti saattaakin jo olla takanapain, ei kasvun pysahtymista tulla

todennakadisesti nakemaan viela vuosiin.

Number of monthly active Facebook users worldwide from 3rd quarter 2008 to 3rd

quarter 2014 (in millions)

1,500

1,250

=3
=)
=)

750

Number of users inmillions

250

o

03 Q1 02 Q3 04 Q1 02 03 Q4 Q1 Q2 03 04 Q1 Q2 Q3 G4 Q1 Q2 O3

a4 01 Q2 a3

‘08 09 '09 09 ‘09 10 10 I0 10 1T T OCI1TOC11 12 12 12 12 13 Y13 13 13 14 14 14

Kuvio 3. Facebookin kdyttdjamaaran kehitys 2008—2014. (Number of monthly active

Facebook users worldwide as of 4th quarter 2014.)



13

2MK-brandillda on oma Facebook-sivu, jota seuraa talld hetkelld yli 1000 “tykkaajaa”.
Sivuston markkinointiin ei ole viela kaytetty maksullisia paivityksia. Facebookin
maksulliset, laajemman yleison saavat paivityksen olisivat erittdin halpa keino

mainostaa. Lisaksi mainokset voivat tavoittaa helposti erittdin suuren yleison.

Facebook tarjoaa erittain hyodyllisen tyokalun markkinointiin. Facebookin ”Audience
Insights” -tyokalulla on mahdollista etsia ja tavoittaa potentiaalista asiakaskuntaa.
Suuntaamalla Facebook-mainonnan oikein voi yritys tehokkaammin kohdentaa
mainoksensa mahdollisille asiakkaille ja ndin myods saavuttaa paremman

kustannustehokkuuden.

Facebookin avulla selvida, etta esimerkiksi ruotsalaisista Facebookin kayttajista
ainakin 100 000-150 000 henkilda ovat jollakin tavalla tekemisissa salibandyn kanssa.
Useimmiten he tykkadavat salibandyaiheisesta sivusta Facebookissa tai ovat
ilmoittaneet henkildtiedoissaan harrastavansa tai olevansa kiinnostuneita

salibandysta.

Audience Insights -tyokalun avulla yleisén voi rajata myos asuinalueen (kuvio 4) tai
ian (kuvio 5) mukaan. Asuinalueen valinta voi osoittautua katevaksi esimerkiksi

yhdella paikkakunnalla tapahtuvan tapahtuman mainostamisessa.

Age and Gender

Self-reported information from people in their Facebook profiles. Information only available for people aged 15 and older.

M 31% Women

55%
51% All Facebook
28%
17%
0% 0%
15-24 2534 35 - 44 45-54 55 - 64 55+
B 59% Men - 0%
49% All Facebook 0% 0%
15%
31%
54%

Kuvio 4. Facebook Insights, Salibandysta kiinnostuneiden ikdjakauma Ruotsissa
(Facebook 2015)
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Top Cities Top Countries Top Languages

Cities Selected Audience W] = ~ Compare

37 | +1!

Uppsala, Uppsala Lan, Sweden 4% +37%
Gothenburg, Vastra Gétaland, , s
= [ _ ALY
Swedan . 4%
Umea, Visterbottens Lan, Sweden 3% +53
Malmé, Skane Lan, Sweden 2% -5T%
Grebro, Grebro Lan, Sweden 2% N
Linkéiping, Ostergitlands Lan, ’
= = 0 -
Sweden =
Vasteras, Vastmanlands Lan, ;
0L -
Sweden ="
Jonkaping, Jankapings Lan, 2% W
Sweden o
Gavle, Gavleborgs Lan, Sweden 1% B

Kuvio 5. Facebook Insights, Salibandysta kiinnostuneiden asuinalueet Ruotsissa
(Facebook 2015)

Twitter

Twitterissa ihmiset voivat jakaa kuvia ja maksimissaan 160 merkin mittaisia teksteja.
Twitterin sivuilta [6ytyvan kuvauksen mukaan yksi viesti — niin kutsuttu twiitti — on
jonkinlainen ilmaisu hetkesta tai ideasta, ja se voi sisdltada tekstia, kuvia ja videoita.

Paivittdin twiitteja jaetaan Twitterissa useita miljoonia. (What is twitter n.d.)

Kohonen Brothersilla ei ole omaa Twitter-tilid, mutta Mikko Kohonen twiittaa
ajatuksiaan omalla nimellaan tililla "MikkoKohonen17”. Seuraajia talld Twitter-tililla

on yli 1500 (4.4.2015).

Instagram

Instagram on nopea ja helppo tapa jakaa kuvia ja videoita internetissa. Kuviin voi
myos lisata niin kutsuttuja suodattimia, jotka muokkaavat kuvan ulkoasua.
Instagramilla on yli 300 miljoona aktiivista kdyttajaa kuukausittain. Palvelussa jaetaan
keskimaarin noin 70 miljoonaa kuvaa paivittain. Instagramin kautta kuvia voi jakaa
myo6s muihin sosiaalisen median palveluihin, kuten Facebookiin, Twitteriin ja

Tumblriin. (Instagram 2015.)

Kohonen Brothersilla ei ole omaa Instagram-tilia. 2MK-brandin keulakuva Mikko

Kohonen jakaa kuitenkin materiaalia Instagramissa omalla nimelldan ja jakaa sen
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avulla materiaalin myds muihin SoMe-palveluihin. 2MK-nimimerkki on Instagramissa
jo kaytossa jollakin toimijalla, ja se saattaa aiheuttaa jonkinlaisia sekaannuksia
tulevaisuudessa. Myos hashtagilla “2MK” saatetaan viitata moneen muuhun asiaan

kuin tdhan nimenomaiseen brandiin.

Youtube

Youtube on Googlen omistama, maailman suurin videonjakopalvelu. Palveluun voi
siis ladata oman videonsa ja asettaa sen muiden nahtaville. Youtubessa voi myos
muodostaa omia soittoloistoja videoista, joista pitda. Varsinkin yritysten kannalta
tarkea ominaisuus on "Subscribe”-toiminto. Sen avulla kayttajat voivat alkaa
aktiivisesti seuraamaan Youtube-kayttdjas, joiden uusista videoista he haluavat

saada tiedon. (Find your way around Youtube 2015.)

Kohonen Brothers toimii Youtubessa kayttajanimellda "2MKFloorball”. Kyseisella
kayttdajanimelld on julkaistu lahinna pelaajahaastatteluita salibandyotteluiden
yhteydessa. Ensimmaiset kanavalla julkaistut videot liittyvat 2MK-brandin
julkistukseen ja brandin iskulauseeseen: Do you know the secret of the Kohonen
brothers?”. 2MKFloorball-kanavan videot ovat kerdanneet keskimaarin muutamia

satoja katselukertoja.

3.4 Linkkipyydykset

Linkkipyydys tai linkkitaky (eng. link bait) on sisaltoa internetsivulla, jonka tarkoitus
on houkutella itseensa kohdistuvia linkkeja. Linkkipyydys voidaan luokitella

erdanlaiseksi hakukoneoptimoinnin muodoksi, silla lisdantyneet sivustolle johtavat
linkit yleensa myo6s nostavat itse sivustoa hakukoneiden hakutuloksissa. (Tehokkain

internetmarkkinoinnin menetelma 2013.)

Kaytannossa linkkipyydys voi olla video, joka laitetaan levidmé&an sosiaaliseessa
mediassa. Linkkipyydys muistuttaa viraalimarkkinointia, mutta suurin ero on
kuitenkin siind, etta linkkipyydyksen tavoitteena on saada kavijoita internetsivulle
paljon pitkdjanteisemmin. Linkkipyydys on myds mahdollista kohdentaa tietylle

kohderyhmalle. (Tehokkain internetmarkkinoinnin menetelma 2013.)
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Linkkipyydyksia voivat olla muun muassa (Tehokkain internetmarkkinoinnin

menetelmd 2013.):

- Tapahtumat ja kilpailut
- llmaiseksi jaettava ohjelma, musiikki tai peli
- Kiistanalainen artikkeli

- Hauska kirjoitus, kuva tai video (usein alaan liittyva)

3.5 Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi tarkoittaa yksinkertaisesti sita, etta ihmisille — yleensa
suurelle joukolle — lahetetaan sahkopostia markkinointitarkoituksessa.
Sahkodpostimarkkinointi onkin erittain helppo tapa tavoittaa suuri joukko ihmisia.
Sahkopostimarkkinoinnin suurimpana negatiivisena puolena voidaan pitaa sen
huonoa mainetta. Mainossdahkoposteja pidetdan arsyttaving, aivan kuten tavalliseen
postilaatikkoon laitettuja paperisia mainoksia. Lisaksi sahkdposti on helppo poistaa
lukematta. Sahkopostiviesti saattaa myds menna suoraan roskapostikansioon, jolloin

sahkopostin omistaja ei sitd todenndkdsesti koskaan nde. (Isohookana 2007, 277.)

Nykyaan suosittu trendi sahkdpostimainostamisessa on niin kutsuttu inbound-
markkinointi. Kuluttaja antaa jotakin kautta suostumuksensa yritykselle, jolloin yritys
saa luvan lahettda mainossahkopostia kuluttajalle. Usein tdma on hoidettu niin, etta
henkilon tayttaessa yhteystietonsa esimerkiksi kilpailun yhteydessa han voi yhdella
klikkauksella liittya kilpailun jarjestdjan tai taman yhteistydkumppanin

sahkopostilistalle. (Isohookana 2007, 278.)

Nykyinen lainsaadanto sallii sahképostimarkkinoinnin ainoastaan kuluttajille, jotka
ovat antaneet suostumuksensa siihen. Yrityksen tulee kuitenkin ottaa huomioon,
etta yrityksen tulee myos tarjota kuluttajille mahdollisimman helppo keino poistaa
tietonsa postituslistalta. (Tietoyhteiskuntakaari 2015.) Tama on usein toteutettu
mainossahkopostiin liitettavalla linkilld, jota klikkaamalla kuluttajan tiedot poistuvat

listalta automaattisesti.
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3.6 Mainosbannerit

Bannerimainonta tarkoittaa klikattavaa mainosta jollakin verkkosivulla. Mainosta
klikatessaan kuluttaja paatyy useimmiten mainostajan omille internetsivuille.
Bannerimainonnan tehokkuus on markkinoinnin ammattilaisten keskuudessa hyvin

kiistelty aihe. (Onko Adblock uhka?.)

Talla hetkelld erds suurimmista ongelmista niin bannerimainonnassa kuin myos
muissakin internetmainonnan muodoissa liittyy erilaisiin mainosten esto-ohjelmiin.
Internetin kayttdja voi ladata internetselaimeensa lisdosan, joka estda lahes kaikki

mainokset niin, ettei kuluttaja niitd nde. (Onko Adblock uhka?.)

3.7 Hakukonemarkkinointi ja hakukoneoptimointi

Google on pitdnyt ylivoimaisen osuutensa hakukonemarkkinolla jo vuosien ajan.
Tammikuussa 2015 Googlen osuus kaikista hakukoneista oli yli 88 prosenttia
(Worldwide market share of leading search engines from January 2010 to January
2015). Taman vuoksi tassa tyossa keskitytaan hakukonemarkkininnin osalta vain
Googleen. Hakukonemarkkinointia suunniteltaessa tulee kuitenkin ottaa huomioon,
ettd Google ei ole suosituin hakukone kaikissa valtioissa. Esimerkiksi Bing, Yahoo ja

Yandex yrittavat jatkuvasti kasvattaa osuuttaan Googlen hallitsemilla markkinoilla.

Hakukoneystavallisyys

Yksi helpoimmista, mutta samalla tarkeimmista keinoista tarkistaa sivuston
hakukoneystavallisyys on tarkistaa alasivujen tarkka osoite. Kdytannossa jos alasivulla
vierailtaessa internetselaimen osoiterivilla (URL-osoite) lukee epadmaaraista koodia
tai pelkkida numeroita, sivusto ei ole kovin hakukoneystavallinen. Osoiterivilla tulisi
olla selkead ja helposti luettavissa oleva osoite. Kun osoiterivi on selked ja sisaltaa
oikeita sanoja, on myo6s hakukoneiden helpompi [6ytda kyseinen sivu

hakutuloksiinsa. (Ansaharju 2011.)

Googlen hakukoneoptimoinnin aloitusoppaassa mainitaan helppojen ja lyhyiden URL-
osoitteiden olevan tarkeitd myos sen takia, ettd muiden ulkopuolisten sivustojen on

silloin helpompi asettaa linkki toiselle nettisivulle. Kdytannossa tama tarkoittaa
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jalleen kasvavaa potentiaalista kavijaliikennetta sille sivustolle, jonne linkki johtaa.

(Google - Hakukoneoptimoinnin aloitusopas n.d.)

Hakukoneoptimointi

Yksinkertaisimmillaan hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan internetsivuston
rakentamista ja sdatamista niin, ettd se sijoittuisi mahdollisimman korkealle
hakukoneiden hakutuloksissa. Hakutuloksissa ensimmaiselle hakutulossivulle
sijoittuva internet-osoite saa paljon todenndkdisemmin kavijoita kuin internetsivut,
jotka nakyvat vasta seuraavilla sivuilla, kuten todettiin esimerkiksi Kokin (2014)

tekemassa tutkimuksessa.

Tarkea osa hakukoneoptimointia on internetsivujen ldhdekoodiin sjoitettava
informaatio, jota ei kuitenkaan tassa tutkimuksessa voida arvioida siksi, etta kaikki

tarvittava informaatio ei ole tutkijan saatavilla.
Mobiilioptimointi

Internetin selaus mobiililaitteilla, kuten alypuhelimilla ja tableteilla, on jatkuvassa
kasvussa. Morgan Stanley Researchin mukaan vuonna 2014 mobiililaitteilla
tapahtuva internetin kaytto koko maailmassa ylitti kiinteilld internetyhteyksilla eli
kdytannossa tietokoneilla tapahtuvan internetliikenteen. (Bosomworth 2015.)
Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta yritysten on seurattava kuluttajia
optimoimalla verkkosivunsa niin, etta niitda on mahdollisimman helppo selata myds

pienemman ruudun ja hitaamman nettiyhteyden omaavilla laitteilla.

Mobiilioptimointia suunniteltaessa on tarkeaa tietda suosituimmat puhelimet ja
niiden kayttojarjestelmat, joilla sivustoa kdytetdaan. Talla hetkelld ylivoimaisesti
kaytetyin puhelimen kayttojarjestelma on Googlen Android (ks. kuvio 6). On siis
erityisen tarkeaa, etta yrityksen mobiilisivut toimivat ainakin Android-
kayttojarjestelmalla. Androidin jalkeen suosituimmat kayttéjarjestelmat ovat Applen
i0S, Windows Phone ja Blackberry OS. (Smartphone OS market Share, Q4 2014.) Jos
mobiilioptimoinnissa joutuu tekemaan kompromisseja sivujen toimivuuden suhteen

eri kdyttojarjestelmissa, ovat suosituimmat kayttojarjestelmat etusijalla.
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Worldwide Smartphone OS Market Share
(Share in Unit Shipments)
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Kuvio 6. Alypuhelinten kayttdjarjestelmien jakautuminen maailmassa (Worldwide
market share of leading search engines from January 2010 to January 2015)

Google AdWords

Google Adwords -palvelun avulla yritys voi ostaa mainostilaa Googlesta. AdWordsin
avulla on myos mahdollista parantaa yrityksen internetsivujen hakukoneoptimointia.
AdWords-mainokset ovat siis niitd, jotka nakyvat joko Google-hakutulosten
yvhteydessa ensimmaisina, varsinaisten hakutulosten jalkeen, tai hakusivun oikeassa
reunassa. Ndiden mainosten yhteyteen on liitetty sana “mainos” tai sana

"sponsoroitu” (AdWords — eli Google-mainonta n.d.)

Google AdWords soveltuu erityisesti lyhytkestoisten kampanjoiden markkinointiin.
Lisaksi palvelun avulla mainoksen voi julkaista heti, iiman minkdanlaista viivetta.
Palvelun avulla on myds mahdollista tarkentaa mainoksen kohderyhmaa hyvinkin

yksityiskohtaisesti. (AdWords — eli Google-mainonta n.d.)

Google-mainontaa voidaan pitda kustannustehokkaana sen veloitusperiaatteen takia.
Useimmissa tapauksissa yritys maksaa mainoksista vain silloin, kun asiakas on

klikannut yrityksen mainosta Googlessa. (Google AdWords n.d.)

Google Adwords -sovelluksen avulla selvida esimerkiksi se, etta ruotsinkielisella
salibandya tarkoittavalla sanalla “innebandy” haetaan Googlessa keskimaarin noin

27 000 kertaa kuukauden aikana.
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Google Analytics

Jotta internetsivujen mainonnasta saadaan mahdollisimman tehokasta, tulee
verkkosivujen toiminnasta vastaavan henkilon saada mitattua tietoa kayttajistaan.
Google Analyticsin avulla esimerkiksi kavijoistd, vierailuista ja sivulatauksista saadaan
hyvin tarkkaa tietoa. Google Analyticsin kdyttd on ilmaista, minka vuoksi sen kaytto
hakukonemarkkinointia suunniteltaessa on hyvin perusteltua. (Google Analytics —

Kayttajatietojen mittaus n.d.)

Google Analytics antaa hyvin yksityiskohtaista tietoa sivuston kavijoista ja heidan
liilkkeistdaan sivustolla. Google Analytics selvittaa esimerkiksi sen, ovatko kayttajat
paatyneet sivustolle suoralla osoitteella vai esimerkiksi Googlen hakutulosten kautta.

(Google Analytics — Kayttajatietojen mittaus n.d.)

Nykyaan Google Analyticsia voi kdayttaa myds sosiaalisen median vaikutuksen
mittaamiseen. Analytics kertoo esimerkiksi sen, miten internetsivuston kohteita
jaetaan sosiaalisessa mediassa, seka sen, miten ja missa niita jaetaan. Lisaksi
sosiaalisen median, esimerkiksi sielld olevien linkkien kautta saapuvat, kavijat
saadaan selville. Taman avulla voidaan paatella esimerkiksi kunkin sosiaalisen median

kanavan vaikuttavuus ja taten tarpeellisuus internetsivustoa ajatellen.

4 Verkkosivujen arviointi

Jotta kilpailijoiden internetsivujen vertailu olisi mahdollista, tulee tutkijalla olla
tarpeeksi tietoa internetsivujen suunnittelusta ja niiden perusteista. Internetsivujen
suunnittelussa varsinkin Googlen ohjeet verkkosivujen rakenteesta tulee ottaa
huomioon, silld sivuston sijoittuminen Google-hauissa voi olla sivustolle elintarkeaa.
Taman lisaksi internetsivujen kdytettavyytta tulee pystya arvioimaan riittavan

teoriapohjan avulla.

Yksinkertaisin vaatimus verkkosivuston Google-ystavillisyydelle on sanojen kaytto
internetosoitteessa (Google - hakukoneoptimoinnin aloitusopas 2011). Kdytanndssa
tama tarkoittaa sita, ettd esimerkiksi 2mk.fi-verkkosivustolla alasivun ”“tuotteet”,

koko osoitteen pitdisi sisaltdaa sana “tuotteet” tai jotakin vastaavaa. Tarkeinta on se,



21

ettd kaytetaan selkeita sanoja ja ettd sanat liittyvat sivun tarkoitukseen. 2mk.fi
-verkkosivuston “tuotteet”-sivun tarkka osoite on “www.2mk.fi/2mk-tuotteet”. T4t
osoitetta voidaan pitaa hakukoneystavallisena. Tarkeita asioita hakukone-
ystavallisyytta ajatellen ovat myds selkea navigaation rakenne ja se, etta sivuston
sisdisessa rakenteessa yhdelle alasivulle johtaa vain yksi linkki. (Google -

hakukoneoptimoinnin aloitusopas 2011.)

4.1 Zimmermanin verkkosivujen arviointi

Zimmermanin (2001) mukaan verkkosivujen suunnittelijan tulee pystya arvioimaan
muita verkkosivuja, ennen kuin han voi luoda omansa. Zimmerman jakaa
internetsivujen ominaisuudet viiteen osaan: konsepti, sisdltd, navigointi, ulkoasu,

markkinoinnin tehokkuus. (Mts. 164.)
1. Konsepti

Selkea konsepti tai yhtendinen teema, joka auttaa sivuston kavijaa selvittamaan
sivuston pddasiallisen kohderyhman. Yksi internetsivuston suunnittelijan
ensimmaisista toimista onkin miettia sivuston kohderyhmas, jotta sivuston
mahdollinen viesti valittyisi mahdollisimman tehokkaasti kavijalle. (Zimmerman, 2001

164-165.)
2. Sisilté

Jotta sivuston tarkoitus tulisi taytetyksi, tulee sisallén olla relevanttia sekad nopeasti ja
selkedsti esitettya. Internetsivut jakautuvat yleensa neljaan paatyyppiin (Zimmerman

2001, 168-169):

- Informatiivinen: Staattinen sivu, joka sisdltda passiivista informaatiota

yrityksesta tai tuotteesta.

- Interaktiivinen: Sivu, joka sitouttaa kavijéitdan jonkinlaiseen toimintaan

internetissa. Esimerkiksi kehotus avata tuotteen hinnasto.

- Transaktiivinen: Sivusto, joka myy tuotteita tai palveluita ja hyvaksyy

maksusuoritukset
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- Transformatiivinen: Sivusto, joka vaikuttaa perusliiketoiminnoissa, kuten

tarjousten hyvaksymisessa tai palveluiden tarjoamisessa nykyisille asiakkaille.
3. Navigointi

Sivuston navigointi vaikuttaa kaytannossa siihen, kuinka helposti sivustolla kavija
voi liikkkua sivustolla. Esimerkiksi linkit, jotka klikkauksen jalkeen vaihtavat varia,
auttavat sivuston kayttdjaa hahmottamaan jo katsotut sivut ja mahdollisesti
palaamaan niille takaisin. Useimmat internetsivustot noudattavat
navigoinnissaan yhta viidesta perusrakenteesta (Zimmerman 2001, 170-171):

- Perakkdinen (Sequential): Sopii parhaiten sivustolle, jossa on vain muutamia

sivuja. Informaatio on esitetty lineaarisesti, ajan, logiikan tai numeerisuuden
mukaan.

- Ruudukko (Grid): Alaotsikot sijaitsevat sopivien padotsikoiden alla. Hyodyntaa
sisaisia linkkeja, mika helpottaa varsinkin kokeneiden kayttdjien liikkumista
sivustolla.

- Puu (Tree): Hierarkinen lahestymistapa, joka jaottelee informaation sen
tarkeyden mukaan. Puumallissa kaikkein tarkein sivu on ensimmaisens, ja
siita alasivut haarautuvat pikkuhiljaa esittaen yha tarkempaa informaatiota
asiasta.

- Keskus (Hub): Kaikki informaatio on esitetty tarkeysjarjestykseltaan
samanarvoisena. Vierailtuaan yhdella sivulla kdyttajan on aina palattava niin
kutsutulle hubille eli paasivulle, josta han voi jalleen siirtya toiselle alasivulle.

- Verkko (Web): Verkkomainen sivusto on ndistd malleista kaikkein vapain.
Verkkomainen sivusto ei valttamatta kdayta minkaanlaista hierarkiaa
rakenteessaan, vaan linkkeja sivulta toiselle esiintyy tarpeen mukaan.

4. Ulkoasu
Nettisivujen suunnittelijalla on kdytossdan ldhes rajaton maara eri varejd, taustoja ja
kuvia. Tietenkin on erittdin perusteltua esittaa yrityksen logot ja muut tyylit

samanlaisina internetissa kuin sen ulkopuolellakin. (Zimmerman 2001, 175.)

5. Markkinoinnin tehokkuus
Kuinka hyvin sivusto esittaa perimmaisen viestinsa, osoittaa kohdeyleisénsa tarpeet
ja kehottaa yleis6aan toimimaan? Huomioon otettava seikka on se, kuinka sivusto

kdyttda ominaisuuksiaan mainostaakseen itsedan. (Zimmerman 2001, 177.)



23

4.2 Jyvaskylan yliopiston ohjeet verkkosivujen kaytettavyyden
arviointiin

Jyvaskylan yliopisto on tiivistanyt Jakob Nielsenin ja Don Normanin arviointikriteerien
pohjalta listan verkkosivujen kadytettavyyden arviointiin. Esimerkiksi Nielsen
maaritteli kriteeristonsa aluksi erilaisten kayttoéliittymien arvosteluun. Kriteereja on
sittemmin muokattu myoés verkkosivujen arviointiin sopiviksi (Verkkosivuston

kaytettavyyden arviointi n.d.):
1. Sivuston kuvaus

Sivuston etusivulta tulisi |0ytya selked ja mielelldan lyhyt kuvaus sivuston

tarkoituksesta. Taman kuvauksen tulisi 10ytya sivuston yldosasta.
2. Organisaation tiedot

Aina kun verkkosivusto kuuluu jollekin organisaatiolle, tulisi yrityksen yhteystietojen
nakya etusivulla, tai etusivulta tulisi olla suora linkki organisaation perustietoihin,

kuten organisaation perustamiseen liittyviin asioihin.
3. Navigaatio

Sivuston paadnavigaation tulee erottua selvasti. Useimmiten paanavigaatio on joko
vaaka- tai pystysuunnassa ja siind olevat linkit on ilmaistu yhdella sanalla.
Navigaation tulisi my&s auttaa sivuston rakenteen hahmottamisessa. Navigaatio
ilmaisee, missa pain sivustoa ollaan. Mikali sivuston rakenne on hierarkkinen, se
nakyy navigaatiossa. Vaihtoehtoisesti sivusto voi ndyttaa niin kutsutun murupolun,

jonka avulla kayttaja tietaa sijaintinsa sivustolla.

Hakutoiminto, hakemisto seka sivukartta helpottavat sisdllon etsimistda. Nama

ominaisuudet ovat sita tarkeampia, mitda enemman sivustolla on alasivuja.
4. Ajankohtaisuus

Sivustolla kerrotaan esimerkiksi tiedotteiden tai uutisten avulla uusista paivityksista.

Sivustolla olisi myds hyva nakya paivamaara, jolloin sivusto on viimeksi pdivitetty.
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5. Esimerkkisisallot

Etusivulla esitetdan joitakin osia sivuston varsinaisesta sisallosta. Tama auttaa kavijaa

arvioimaan, onko sivusto hanelle hyédyllinen.
6. Verkkoteksti

Verkkotekstissa tulisi olla ainoastaan lyhyita kappaleita. Tekstin tulisi myos sisaltda

paljon vdliotsikoita, silla ndytolta lukeminen on erilaista.
7. Harkitut hyperlinkitykset

Hyperlinkkeja kaytetaan vain harkituissa tilanteissa. Hyperlinkkeina toimivat vain
yksittdiset sanat, eivat kokonaiset virkkeet. Hyperlinkkien takia ei myoskaan tulisi

luoda tadysin turhia virkkeita tai ilmauksia.
8. Tarkeysjarjestys

Kayttdjien useimmiten tarvitsemat sivuston osat ovat esilla nakyvasti, kun taas
vahemman keskeiset osat ovat huomaamattomampia. Myos otsikot ja navigaatio

ovat selkeita.
9. Konventioiden noudattaminen

Sivun asetteluun liittyy monia yleisia tapoja, joita ei kannata rikkoa ilman hyvaa
syyta. Sivun otsikko ja logo kuuluvat sivun yldlaitaan navigaation sijoittuessa sen
laheisyyteen joko vaakapalkkina tai pystypalkkina vasemmassa tai oikeassa reunassa.
Kielivalinnat tulisi merkitd joko maiden lipuilla tai kielten nimilla tekstimuodossa.

My0s naiden yhdistelmat kayvat.
10. Harkittu kuvien kaytto

Sivustolla olevien kuvien tulee olla optimoituja verkkokadyttoon. Talldin kuvat
aukeavat ilman viivastyksia. Kuvien ja graafisen ilmeen tulee myds liittya sivuston

sisaltéon, jolloin ne tehostavat sivuston viestia ja antavat jopa lisdinformaatiota.
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Tutkimuksen teoriaosuuden avulla luotiin taulukko (ks. taulukko 1), jonka avulla

vertailuun valittuja verkkosivuja voitiin vertailla helpommin. Sosiaalisen median

tileistd ei luotu omaa taulukkoa, silld vain sosiaalisen median sisaltdihin keskittyvana

siita ei olisi juurikaan ollut hydtya sen suppeuden vuoksi.

Taulukko 1. Vertailu salibandy-alan yritysten verkkosivuista

Fat Pipe

www fatpipe.fi

Unihoc

www.unihoc.se

Salming

www.salmingfloorball.c

Kohonen Brothers Oy

www.kohonenbros.com

) ) om wvww.2mK_fi

Suomi Ruotsi Ruotsi Suomi
Sisalto Informatiivinen Interaktiivinen Interaktiivinen Interaktiivinen
Navigointi Puu Puu Puu Puu
Hakukoneys- Kylla Kylla Kylla Kylla
tavallisyys
(www-osoitteet)
Google-mainokset |Ei Ei Ei Ei
Mobiiliversio/Mobii | Ei Kylla Kylla Ei
liystavallisyys
Kaytettavat kielet | Suomi, englanti (teksti) Ruotsi Englanti Suomi, ruotsi, englanti
janiiden esitystapa (liput)
Kuvaus etusivulla |Ei Ei Ei Kylla
Organisaation Ei Kylla Kylla Ei
tiedot (Paasy
etusivulta)
Ajankohtaisuus Ei Kylla Ei Ei
Esimerkkisisallot | Ei Kylla Kylla Kylla
Verkkoteksti Kylla Kylla Kylla Kylla
Sivuston kuvaus Ei Ei Ei Ei
Kuvien optimointi |Kylla Kylla Kylla Kylla
Konventioiden Kylla Kylla Kylla Kylla

noudattaminen
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5.1 Fat pipe/Power Stick Oy

Suomalainen Power Stick Oy myy tuotteitaan brandinimella Fat Pipe. Fat pipe on
vuonna 1996 perustettu, pddasiassa salibandymailoja valmistava yritys. Muita

tuotteita ovat monet salibandyn oheistuotteet, kuten maalivahdin ja vapaa-ajan asut.

Verkkosivut, www.fatpipe.fi

Fat Pipen verkkosivuja (ks. kuvio 7) voidaan pitda suhteellisen passiivisina. Sivustolta
loytyy padasiassa tiedoa yrityksen tuotteista. Taman lisaksi etusivulla on linkki sivulle,
josta loytyvat yrityksen sponsoroimat pelaajat ja joukkueet. Etusivulla ndkyy myds
Fat Pipen Facebook-, Twitter- ja Youtube-kanavien sisaltoa. SoMe-kanavat ovat
"upotettuina” etusivulle. Tama luo kuvan siita, etta sivusto on ajan tasalla, vaikka
muiden sivuston sivujen sisallosta ei kuitenkaan kay ilmi, milloin sisalt6a on

paivitetty.

Fat Pipen paaasiallisten tuotteiden, mailojen ja niiden lapojen, lisdksi sivustolta loytyy
my06s muita tuotteita. Nama tuotteet |6ytyvat navigaatiopalkista otsikon ”salat” alta.
Talla yritetdan selvasti vedota nuorempaan kohderyhmaan. Tama luo sivustosta
kuitenkin hieman sekavan kuvan, silld muuten sivustolla kdytetdan normaalia
kirjakielta. Sivuston kielivaihtoehdot ovat suomi ja englanti. Huomion arvoista on se,

ettd myos suomenkielisten sivujen tuotekuvaukset on esitetty englannin kielella.

Etusivulla olevan linkin takaa I16ytyy my0s Fat pipen sponsoroimat seurat ja pelaajat,
niin kutsutut supertdahdet. Varsinaisen paanavigaatiopalkin lisaksi sivuston alalaidasta
loytyy helppo ja selked navigointipalkki koko sivustoa varten. Hakutoimintoa
sivustolla ei ole. Visuaaliselta ilmeeltdaan sivusto on hyvin selked. Etusivu vaikuttaa

kuitenkin hieman rikkonaiselta upotettujen SoMe-kanavien vuoksi.

Alasivujen osoitteet on tehty hakukoneystavallisiksi. Sivustosta ei ole tehty
mobiiliversiota. Yhteystiedot-otsikon alta I6ytyvat kaikkien Fat Pipen toiminta-alueen
maiden yhteystiedot. Varsinaisia tietoja itse organisaatiosta, sen synnysta tai sen
tarkoituksesta ei kuitenkaan ole nahtavilla. Tuotekuvat ovat ndenndisesti

suurikokoisia, mutta tiedostokooltaan sopiviksi optimoituja (n. 100kB).
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- MAILAT LAVAT SALAT VAATTEET TUKI YHTEYSTIEDOT In Englizh

Supertdhdet ja seurat

Fat Pips Factory

Fat Pipe Factory

1:{'3{7.!--.

|
EAT PIPE

Fiku Reunamaki and 1M-Team
{Helsinki) 1o The finals in Crivarl
#atpipe #salibandy #nnebandy
#fhoorball #unihockey #mieam #divan
#dlvarn

E}:ﬂ rﬁr’.l.ﬂm

Kuvio 7. www.fatpipe.fi-verkkosivusto
Facebook

Fat Pipen virallinen Facebook-sivu |6ytyy nimellad ”Fat Pipe Factory”. Tykkaajia sivulla
on yli 4000 (19.3.2015). Sivulle lisdtaan paivityksia kdytannossa yksi per paiva. Suurin

osa paivityksista on julkaistu arkipaivina klo 10-11.

Paivistysten sisaltd on hyvin vaihtelevaa. Paivityksina on kuvia esimerkiksi Fat Pipe -
salibandymailojen tuotantolinjalta. Sivulla kerrotaan my6s esimerkiksi Suomen
salibandyliigan ja 1. divisioonan peleistd Fat Pipen sponsoroimien joukkueiden ja

pelaajien osalta.

Sivulla on myds paljon kekselidita padivityksia, joissa Fat Pipen tuotteita on aseteltu
erilaisiin tilanteisiin. Kuvia on esimerkiksi salibandymailan lavoista leivinpaahtimessa
ja salibandymailasta I6ylykauhana. Lisdaksi mainoskasvoina on kaytetty

salibandymaailmassa vahemman tunnettuja henkil6ita, kuten suomalaista fitness-
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kilpailijaa, belgialaista keihddnheittdjaa seka suomalaista yleisurheilijaa. Sivuston

kavijoita aktivoivia kilpailuja on hyvin harvoin.
Instagram

Instagramista Fat Pipe 10ytyy nimella "fatpipefactory”. Tililld on 3262 seuraajaa
(23.3.2015), ja tililla on julkaistu 192 kuvaa tai videota. Instagram-tilin sisalté on

kdaytannossa samaa kuin Facebook- ja Twitter-tileilla.
Twitter

Fat Pipen Twitter-tililld on 464 seuraajaa (23.3.2015). Twitter-paivityksia sivulle
ilmestyy samaan tahtiin kuin Facebook-sivullekin, noin 1 paivitys eli twiitti arkipaivaa
kohden. Twitter-tilin sisaltdé on kdytanndssa aivan samaa kuin Facebook- ja Twitter-
tileilla. Twitter-sivulla twiitteja on julkaistu 224 kappaletta (23.3.2015). Twiitit eivat

ole juurikaan saaneet uudelleentwiittauksia tai suosikki-merkintdja.
Youtube

Fat pipen Youtube-kanavalla on 158 tilaajaa ja |ldhes 50 000 nayttokertaa (23.3.2015).
Videoita kanavalla on julkaistu 13 kappaletta reilun kahden vuoden aikana. Videot
sisdltavat tietoa uusien Fat Pipe -salibandymailojen ominaisuuksista ja toimivat taysin

mainostarkoituksessa.

5.2 Unihoc/Renew Group Sweden AB

Unihoc on maailman johtava salibandyvarusteiden valmistaja. Vuonna 1972

perustettu Unihoc toimii yli 60 maassa ja on myds maailman vanhin toimija alallaan.

Verkkosivut, www.unihoc.se

Unihocin verkkosivut (ks. kuvio 8) ovat hyvin interaktiiviset. Jo etusivulla kehotetaan
kavijoita tilaamaan uutiskirje ja tykkdadmaan Unihocin Facebook-sivusta. Etusivun
ylaosassa nakyvat ajankohtaiset uutiset, jotka kertovat muun muassa uusista
tuotteista ja yhteisty0sopimuksista seka kilpailuista. Etusivulla ovat linkit muutamien
Unihocin uusien tuotteiden tuotetietoihin. Etusivulle on myds upotettu nakymat
Unihocin Youtube-, Twitter- ja Instagram-kanavista. Tama luo etusivulle lisaa

ajankohtaisuuden tuntua.
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Unihocin tuotteet I6ytyvat sivuilta kattavasti. Tuotekuvauksia ei kuitenkaan ole
lainkaan. Tuotenimien lisdksi ainoastaan tuotteiden vari ja tuotenumerot ovat esilla.
Sivustolta voi kuitenkin ladata erillisen pdf-tiedoston, jossa tuotteita kuvaillaan myds
sanallisesti. Sivustolta [6ytyy oma sivunsa sponsoroiduille pelaajille ja
salibandyjoukkueille ja -seuroille, joita on runsaasti. Jokaisesta sponsoroidusta
pelaajasta 16ytyvat myods faktatiedot lyhyesti esitettyna. Sponsoroitujen seurojen

kohdalla ovat linkit kunkin seuran kotisivuille.

'About Us’-otsikon alta l0ytyy tietoa Unihocista yrityksena. Otsikon alle on keratty
tietoa myds Unihocin laadun varmistuksesta, kehitysty6sta ja innovaatioista seka
vastuullisuudesta. Tama osio luo yrityksestd kuvaa luotettavana ja vastuullisena

toimijana.

Unihocin sivuista on tehty my6s mobiiliversio osoitteessa
www.unihoc.se/MOBIWEB2014-15. Mobiiliversio aukeaa automaattisesti, kun
dlypuhelimella sy6ttda Unihocin normaalin internetosoitteen osoiteriville.
Mobiilisivusto on sisalléltaan hieman suppeampi kuin normaaliversio. Esimerkiksi
tuotetietoja ei l0ydy ollenkaan. Myos sosiaalisen median kanavat on esitetty

ainoastaan pienina llinkkeina sivuston alareunassa.

Padosin Unihocin verkkosivusto noudattaa normaaleja kaytanteita sivuston asettelun
suhteen. Navigointipalkki |6ytyy sivuston yldosasta ja yrityksen paakonttorin
yhteystiedot sivuston alaosasta. Etusivun keskikokoinen, vaihtuva kuva luo liiketta
sivulle ja ndin eldvoittaa sivuston ilmetta. Unihocin verkkosivu on saatavilla

ainoastaan englanninkielisend. Muita kielivaihtoehtoja sivustolta ei [6ydy.



HOME PRODUCTS NEWS PLAYERS TEAMS | DOWNLOADS COUNTRIES ABOUTUS CONTACT | UNIHOC AT WFC 2014

UNIHOC OFFICIAL
MATERIAL SPONSOR...

paf|  Soemone

LIGHTEST STICK
IN THE WORLD
See more

| THE LISEBERG

1 CHALLENGE

SEE MOTE

REMADE, REBORN...

Sk EOTE
J

S -3 - ¢ rloonenll MWonE e raonc. o

uvio 8. www.unihoc.se-verkkosivusto

Facebook

Unihocin virallinen Facebook-sivu l6ytyy nimelld “Unihoc”. Unihocin Facebook-sivulla
on lahes 21 000 tykk&aajaa (23.3.2015). Paivityksia sivulle tulee suhteellisen
epasaannollisesti. Monesti paivityksia tulee kaksikin paivassa, mutta sen jalkeen

saattaa menna viikko tai jopa kolme viikkoa, ennen kuin seuraava paivitys ilmestyy.

Paivityksia tulee myos viikonloppuisin.

Suuri osa paivitysten sisallosta liittyy Ruotsin ja Saksan salibandyliigojen peleihin ja
pelaajiin. Esimerkiksi yksi uusimmista paivityksista on video Saksan salibandyn
padsarjan voittaneen joukkueen voitonjuhlista. Sivulla jaetaan myos linkkeja
ulkopuolisten internetsivustojen uutisiin, jotka liittyvat Unihocin sponsoroimiin
pelaajiin ja seuroihin. Suoraan Unihocin tuotteisiin liittyvia paivityksia on hyvin
vahan. Enemman sivulla on linkkeja videoihin, joissa huippupelaajat jakavat omia

vinkkejaan salibandyn peluuseen.
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Unihocilla on my6s suomalaisille suunnattu, suomenkielinen Facebook-sivu nimellad
"Unihoc Finland”. Sivulla on lahes 4000 tykkaajaa (23.3.2015). Sivustolla julkaistaan
pitkdlti samaa materiaalia kuin virallisella sivulla. Suomenkielisyyden lisdksi toinen
ero on siind, etta kaikki peli- ja pelaajauutiset liittyvat suomalaisiin seuroihin ja

pelaajiin.

Instagram

Unihocin Instagram-tili I0ytyy nimella “unihocfloorball”. Tililld on noin 10 400
seuraajaa, ja tililla julkaistuja kuvia ja videoita on 1030 (24.3.2015). Suuri osa kuvista
liittyy Unihocin uusiin tuotteisiin, Iahinna salibandymailoihin, kenkiin ja muuhun
vaatetukseen. Kuvia on ladattu myos salibandyn pelitilanteista, Idhinna Ruotsin
padsarjasta. Kaytanndssa kaikissa kuvissa Unihocin logo tai teksti on jollakin tapaa
nakyvilla. Esimerkiksi vuoden 2014 salibandyn MM-turnauksesta, jota Unihoc
nakyvasti sponsoroi, on lisdtty runsaasti kuvia. Lahes kaikki vuonna 2015 ladatut

kuvat rikkovat 500 tykkayksen rajan ja suosituimmat 1000 tykkayksen rajan.

Unihocilta 16ytyy my6s Instagramissa suomalaisille suunnattu tili nimella
"unihocfinland”. Tamakin sivu noudattaa sisallon suhteen virallista sivua.
Salibandypeleihin ja -pelaajiin liittyvat kuvat keskittyvat kuitenkin enimmaéakseen
Suomen salibandyliigaan. Tilin ensimmainen kuva on julkaistu reilu vuosi sitten.
Taman jalkeen tililla on julkaistu 81 kuvaa tai videota, ja tililld on 786 seuraajaa

(24.3.2015).

Twitter

Unihocin Twitter-tililld on yli 2300 seuraajaa, ja julkaistuja twiitteja on yli 800
(24.3.2015). Padosa sisdllosta on samaa kuin muilla Unihocin SoMe-kanavilla.
Poikkeuksina uudellen twiitatut sisallét muilta Twitter-tileilta. Uudelleen twiitatut
twiitit ovat paaasiassa Unihocin sponoroimien pelaajien ja joukkueiden tekemia.
Unihoc kuitenkin uudelleen twiittaa myos ei-sponsoroitujen pelaajien twiitteja, jos
Unihocin logo on videossa nakyvillda. Vuonna 2015 julkaistujen twiittien joukossa on
muutamia sellaisia, jotka liittyvat salibandymaailman uutisiin yleisesti eivatka ole

siten suoraan liitettavissa Unihociin.
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Youtube

Youtubesta Unihoc I6ytyy nimelld “UnihocTV”. Tili on luotu huhtikuussa 2011, ja
taman jalkeen Unihocin videot ovat saavuttaneet yli 5000 kanavan tilaajaa seka yli
1 200 000 videoiden nayttokertaa. Yhteensa julkaistuja videoita kanavalla on 53

kappaletta (24.3.2015).

Ensimmaiset julkaistut videot liittyvat Unihocin uusin mailamalleihin ja niiden
ominaisuuksien esittelyyn. Osa videoista on dokumenttielokuvia Unihocin
sponsoroimista pelaajista. Kanavalta I6ytyy myos Mika Kohosen haastattelu vuodelta
2011, jolloin Mika pelasi Unihocin mailalla. Vuoden 2014 puolivalin jalkeen kanavalle
on ladattu ammattimaisia mainosvideoita Unihocin uudesta kenkamallistosta. Nama

mainokset ovat sitd tasoa, etta niitd voidaan esittaa tv:ssa.

5.3 Salming Floorball

Salming Sports on ruotsalainen brandi, jonka alaisuuteen Salming Floorball kuuluu.
Salming Sports on perustettu vuonna 2001, ja sen brandi perustuu jadkiekkolegenda
Borje Salmingiin. Salmingin valinta verkkosivujen vertailuun on siis relevanttia jo sen
takia, ettd yrityksen perusta on jokseenkin samanlainen Kohonen Brothersin kanssa:
molempien keulakuvina ovat alansa parhaimmistoon kuuluvat urheilutdahdet. Salming

Floorball on yksi maailman johtavista salibandytuotteiden valmistajista.
Verkkosivut, www.salmingfloorball.com

Salmingin verkkosivusto (ks. kuvio 9) edustaa nykytrendia, jossa interaktiivista
etusivua hallitsee yksi, koko ruudun kattava kuva. Kuvassa esiintyy yksi Ruotsin
tunnetuimmista pelaajista, Kim Nilsson, jonka nimea kantaa myos yksi Salmingin
uusista mailamalleista. Etusivun alalaidassa kavijoita kehotetaan katsomaan
Salmingin uutta mailamallia sekd kiymaan Salming Academy -alasivulla, jossa tarjolla

on oppimateriaalia videomuodossa moniin eri salibandyn pelitilanteisiin.

Navigaation osalta sivusto noudattaa normaaleja konventioita. Navigaatiopalkki
Ioytyy sivuston ylareunasta. Erikoista sivustossa on se, etta pienennettdessa
selainikkunaa navigaatiopalkki havidaa automaattisesti ja tilalle ilmestyy kolme

paallekkaista poikkiviivaa, joka on yleisesti kaytetty symboli navigaatiovalikolle.
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Samanlainen etusivu ilmestyy myés dlypuhelimella vierailtaessa. Alypuhelimella
sivustoa kadytettaessa osoiterivin osoite on kuitenkin sama kuin tietokoneversiossa.
Sivustosta ei siis ole erikseen mobiiliversiota, mutta sivusto on kuitenkin
mobiiliystavallinen asettelun osalta. Mobiililaitteilla sivustoa selattaessa ongelmana
saattaa kuitenkin olla sivustolla kdytettdavat animaatiot, jotka eivat hitaammilla

nettiyhteyksilla toimi kovin joutuisasti.

Salmingin englanninkielisella sivustolla ei ole valittavissa muita kielid. Sama sivusto
kuitenkin l6ytyy myos muilla kielilld kdytettdessa kyseisen maan domain-paatetta
(esim. www.salming.de/floorball). Tasta ei kuitenkaan ole mainintaa

englanninkielisella sivustolla.

Sivustolta ei |6ydy varsinaista esittelya itse yrityksesta. Esittely 16ytyy ainoastaan
Salmingin brandin perustasta, Borje Salmingista ja hdanen historiastaan. Sivustolta
loytyvat kuitenkin yrityksen tarkeimpien toimihenkildiden yhteystiedot. Sivustolla ei

ilmoiteta sisallon ajankohtaisuudesta.

Sticks Shoes Gosle Accessories Apparel Youth JOMCampus Academy ——

Kuvio 9. www.salmingfloorball.com-verkkosivusto
Facebook

Salming Floorballin virallinen Facebook-sivu 16ytyy Facebookista nimelld ”Salming
Floorball”. Sivulla on noin 5500 tykkaajaa (30.3.2015). Facebook-sivua on paivitetty
hyvin harvoin. Viimeisin paivitys on julkaistu maaliskuun 19. pdiva (30.3.2015).

Vuoden 2015 pisin tauko julkaistussa paivityksissa on lahes kuukauden mittainen.
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Esimerkiksi 3. maaliskuuta paivityksia on tullut 5 kappaletta, ja ne kaikki liittyvat

Salmingin kivijalkakaupoissa jarjestettaviin tapahtumiin ja niiden markkinointiin.

Suurin osa Facebook-sivun paivityksista on linkkeja artikkeleihin, jotka kertovat Borje
Salmingista tai Salming Floorballin ”Iahettiladsta” ja sponsoroidusta pelaajasta, Kim
Nilssonista. Pieni osa paivityksista on linkkeja uutisiin Ruotsin salibandymaa-
joukkueesta sekd muutamista Ruotsin salibandyliigan seurajoukkueista. Sivulla
jaetaan myos paljon linkkeja Salmingin muiden lajien sivuille, kuten Salming Running

-juoksusivulle.
Youtube

Salming Floorball 16ytyy Youtubesta nimelld ”Salming Floorball”. Salmingin virallisella
Youtube-kanavalla on lahes 3700 tilaajaa, ja videoiden nadyttokertoja on yli 1 300 000
(30.3.2015). Videoita Salmingin Youtube-kanavalle on liittymispaivasta (13.4.2011)

|ahtien ladattu 80 kappaletta.

Noin kolme neljasosaa Salmingin Youtube-videoista liittyvat Salmingin
lanseeraamaan Salming Academyyn. Salming Academy on sarja lyhyita, noin 30-60
sekunnin videoita, joissa opetetaan hyddyllisia taitoja salibandyn pelaajille. Videoilla
salibandyammattilaiset nayttavat, miten asiat tehdaan kdytdnnossa, ja selostaja

kertoo saman vaihe vaiheelta englanniksi.

Uusimmat kanavalla julkaistut videot ovat ammattimaisesti toteutettuja
mainosvideoita Salmingin uusista maila- ja kenkamalleista. Namakin videot kestavat
noin 30-60 sekuntia. Viimeisin kanavalla julkaistu video on ladattu palveluun noin 9

kuukautta sitten.

6 Johtopaatokset

Verkkosivut
Tutkimuksen johtopaatoksina syntyi alkuperdisen suunnitelman mukaisesti ideoita,
joita toimeksiantaja voi halutessaan kayttaa kehittadkseen internetmarkkinointiaan,

verkkosivujaan ja sosiaalisen median sisaltédan. Johtopaatoksissa tulee ottaa
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huomioon, etta syntyneet ideat eivat ole taysin objektiivisen tulkinnan tulosta, vaan

tutkijan subjektiivinen nakoékulma on vaikuttanut tutkimustulosten tulkintaan.

Google-mainonnan aloittamista tulisi harkita. Kyseessa on erittain kustannustehokas
mainonnan muoto, silld vain klikatuista mainoksista maksetaan. Toisaalta 2MK-
suojahousujen ollessa ensimmaiset ja ainoat laatuaan hakukoneoptimointikin ajaa
samaa asiaa tehokkaasti. Esimerkiksi hakusana ”salibandy suojahousut” tuottaa
ensimmaisena vaihtoehtona osoitteen www.2mk.fi. Myoskaan vertailuanalyysissa
kaytetyilla kilpailijoilla ei ollut ndkyvissa google-mainontaa. Haettaessa kilpailijoita ja
heidan tuotteitaan Googlessa hakutuloksina naytettavat mainokset olivat
verkkokauppoija, jotka myyvat yritysten tuotteita. Kuitenkin jos Kohonen Brothers
laajentaa tulevaisuudessa tuotevalikoimaansa, voidaan Google-mainonnan kayttoa

perustella entista helpommin.

2mk.fi-sivuston hakukoneoptimoinnissa tulisi kiinnittda huomiota sivujen
kuvaukseen, joka nakyy Googlen hakutuloksissa. Jos tata kuvaustekstia ei ole syotetty
kaikkien alasivujen Iahdekoodiin erikseen, Google ottaa taman tekstin
automaattisesti kyseisen sivun sisallosta (ks. kuvio 10). Varsinkin padsivun
kuvaustekstissa tulisi kiinnittada huomiota siihen, etta koko sivua kuvaava teksti nakyy
hakutuloksen alla. Tama auttaa kuluttajia helpommin paattamaan, soveltuuko

sivusto heidan tarkoituksiinsa.

2MK by Kohonen Bros.: Etusivu €2
www 2mk il -

Ensimmainen salaisuus paljastettu - 2MK Suojahousu Prol Markkinociden ensimmainen,
paras ja ainca ertyisesti kenttapelagjille suunniteltu salibandyn ..

Osta 2MK tuotteita €2 English (UK) €

2MEK virallisesti hyvaksytyt .. Osta Cwr first secret is revealed - 2MK

2MK tuotteita - Buy 2ZMK . Pants Prol The first, the best and ...
Kohoset 2 Mitd mieltd pelaajat ovat | 2...
Mika Kohonen. Lempinimet: Talskan Mitd mielta pelaajat ovat ZMK-
Maradena, Mihu ... sucjahousuista. sami-koski ...

Lisd3 tuloksia kohteesta 2mk fi »

Kuvio 10. www.2mk.fi-verkkosivuston nakyminen Googlessa
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Jatkuvasti lisddntyva internetin mobiilikaytto tulee ottaa huomioon verkkosivujen
sunnittelussa. Esimerkiksi Salming Floorballin automaattisesti paatelaitteen nayttéon
skaalautuva sivu on loistava esimerkki hyvin suunnitellusta mobiilioptimoinnista.
Lisaksi kun kaikki liikenne verkkosivustolle suuntautuu tasmalleen samaan
internetosoitteeseen, on kavijoita vieldkin helpompi lajitella ja analysoida. Salmingin
verkkosivusto saikin Mobile Web Awards -palkinnon erinomaisuudestaan vuonna
2014. Nykypaivan internetkayttajat ovat tottuneet vaatimaan verkkosivustoilta
nopeutta ja helpoutta. Tasta syysta myos 2MK-verkkosivuston kohdalla tulisi harkita

mobiiliversiota tai mobiilioptimointia.

Kohonen Brothersin verkkosivujen kielivalikoimaa voidaan jo nyt pitda kohtalaisena,
silla englanti, ruotsi ja suomi kattavat jo suuren osan asiakaskunnasta. Olisi kuitenkin
perusteltua kadantaa sivun sisalto ainakin saksan kielelle, silla salibandy kasvattaa
suosiotaan varsinkin Saksassa, Sveitsissa ja Itdvallassa. Myos Venadjalla on kasvavaa
kiinnostusta salibandya kohtaan. Sivuston kaantaminen muille kielille ei olisi talla
hetkella kovin tyo6lasta tai kallista, sillda materiaalia sivustolla on suhteellisen vahan.
Verkkosivuston kielivalikoima on jo nyt parempi kuin monella kilpailijalla, eika ole

syyta paastaa kilpailijoita edelle.

Verkkosivuilta l0ytyvat suppeahkot tiedot yrityksen keulakuvista, Mika ja Mikko
Kohosesta. Varsinaisia yritystietoja ei sivustolla kuitenkaan ole. Myds
vertailuanalyysissa tutkittujen kilpailijoiden tarkat yritystiedot tuntuivat olevan
hankalasti saatavissa. Jos tiedot olisi saatavissa verkkosivuilla, se loisi
luotettavamman kuvan yrityksesta. Organisaatiotietojen esittamista sivulla tulee
harkita, silla yrityksen organisaatio on toistaiseksi vielad pieni. Johdannon
yritysesittelyssa mainittu lyhyt kertomus 2MK-suojahousujen synnysta voisi olla hyva
lisa verkkosivuille. Kertomus tukisi omalta osaltaan kuvaa pitkdan kehitystyon

lapikdyneesta tuotteesta, jonka eteen on tehty paljon toita.

Kaikilla muilla 2MK-verkkosivuston sivuilla paitsi etusivulla nakyva 2MK:n Facebook-
uutisvirta on sivuston ainut elementti, joka viittaa ajankohtaisuuteen. Sivustolle
voisikin kehittaa jonkinlaista ajankohtaista materiaalia. Esimerkiksi blogimuotoiset
kirjoitukset saattaisivat tuoda lisaa kavijoita sivustolle, kun blogia jaettaisiin 2MK:n
sosiaalisen median kanavissa. Sosiaalisessa mediassa jaettavat linkit auttaisivat

verkkosivustoa my0s sijoittumaan paremmin hakukoneiden hakutuloksissa.
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Vertailuanalyysin kohteena olleet sivustot ovat ratkaiseet ajankohtaisuusongelman
padasiassa liittdmalla sosiaalisen median kanavat osaksi verkkosivuja, jolloin
sivustolla voidaan tulkinnasta riippuen katsoa olevan ajankohtaista materiaalia. 2MK-
verkkosivustolle tulisikin liittaa vahintdaan yksinkertainen linkki 2MK:n Youtube-
kanavalle, silld talla hetkella kavijat eivat valttamatta tieda koko kanavan

olemassaolosta.

Vaikka yleinen konventio eli kdytanto onkin tahan asti ollut se, etta verkkosivuston
etusivulla on kuvaus sivuston tarkoituksesta, nayttaa uusi trendi verkkosivuilla olevan
muuttamassa sivustoja. Yleistymdssa ndyttdisi olevan etusivu, jossa on hyvin vdahan
tai ei ollenkaan tekstid ja jota hallitsee yksi iso kuva, joka voi olla vaihtuva. Vaikka
2MK-verkkosivuston etusivulla ei olekaan selvda kuvausta sivuston tarkoituksesta, se
tulee hyvin ilmi etusivun vaihtuvassa kuvassa, jossa vuorottelevat 2MK Pro
-suojahousut ja kuva Mikko Kohosesta salibandymaila suussaan. Lisdksi sivun
ylalaidassa oleva navigaatiopalkki on niin selked, ettd se auttaa osaltaan kavijoita

hahmottamaan kokonaiskuvaa.

Kohonen Brothersilla on kaytettavissaan 2MK-suojahousuja kadyttavien pelaajien
mielipiteita tuotteesta, ja naita mielipiteita onkin jo esilla verkkosivustolla. Naista
mielipiteista voisi tuoda linkin etusivulle esimerkkisisaltona, jossa pelaajien mieli-

piteet ndytetadn ikkunassa, jossa ndytettava teksti vaihtuu noin 3-5 sekunnin valein.

Yleinen kaytanté monien verkkosivujen “yhteystiedot”-alasivulla on
yvhteydenottolomake. Lomake edustaa mahdollisimman helppoa tapaa lahettda viesti
yritykselle. Lomakkeessa vaaditaan yleensa vahintdan otsikko, itse viesti ja lahettdjan
sahkopostiosoite. Nain kuluttaja voi lahettaa yritykselle tiedustelun ilman, ettd hanen
tarvitsee erikseen kirjautua omaan sahkdpostiinsa. Tallainen ominaisuus olisi hyva

lisd Kohonen Brothersin verkkosivuille.
Sosiaalisen median sisalto

2MK:n Facebook-tililla julkaistaan talla hetkellad lahes ainoastaan Mikko Kohosen
salibandyjoukkueeseen, Seindjoen Peliveljiin, liittyvia pelaajakuvia pelitilanteista.
Tarkemmin kuvat keskittyvat 2MK-suojahousuilla pelaaviin pelaajiin. Nama kuvat
edustavat samaa linjaa vertailtujen yritysten sosiaalisen median paivitysten kanssa,

joissa kuvissa nakyy brandin logo tai teksti. 2MK:n kohdalla ongelmana on se, ettd
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suojahousut ovat pelihousujen alla, eika logo siten nay kovin helposti. Toisinaan
julkaistaan my®os linkkeja uutisiin, jotka liittyvat jollakin tavalla Mikko tai Mika
Kohoseen. Myds tamankaltainen sisdlté on samankaltaista kuin Unihocilla ja

Salmingilla.

Yleisimmat sosiaalisen median videojulkaisut vertailuanalyysin yrityksilla olivat
esittelyvideoita uusista tuotteista ja opetusvideoita pelitilanteista. Sosiaalisessa
mediassa kadytettiin padasiassa samaa kuvamateriaalia kaikissa sosiaalisen median

kanavissa.

Sosiaalisessa mediassa ei ole vield kehittynyt samankaltaisia konventioita kuin
verkkosivuilla, eikd 2MK:n olekaan tarkoitus kopioida muiden samalla alalla toimivien
yritysten toimia. Yksi suosituimmista keinoista sosiaalisessa mediassa on kuitenkin
jarjestaa kilpailu, jotta sivuille saadaan uusia tykkaajia ja jotta sivusta jo tykkaavia
henkil6ita saadaan aktivoitua. Esimerkiksi “tykkaa ja jaa” -tyyppiset kilpailut ovat
erittdin yleisia Facebookissa. Ei tule myodskaan unohtaa Facebookin Audience Insight -
tyokalua, jolla maksetut mainokset voidaan kohdentaa tietylle ryhmalle. 2MK:n
Facebook-sivulla ei ole jukaistu vield yhtakdaan maksettua paivitysta

mainostarkoituksessa.

Vertailuanalyysin SoMe-kanavista ei voida juurikaan tehda yleistyksia suosituimmista
paivitystyypeistd, silla tykkdaajamaaran ollessa noin kolmenkymmenen tietamilla kyse
saattaa olla myos sattumasta. Sattumalla on osuutensa ainakin Facebook-
paivityksissa, silla kaikki paivitykset eivat nay kaikille kayttajille, varsinkaan kun

paivityksista ei ole maksettu.

7 Pohdinta

Opinndytetydn aiheena oli yrityksen internetmarkkinoinnin kehittaminen keskittyen
verkkosivuihin ja sosiaalisen median toimintoihin. Opinnadytety6 on onnistunut
tarkoituksessaan, silla tutkimuskysymyksiin saatiin vastaukset. Taman tutkimuksen
kohdalla vastaukset esitettiin useiden ideoiden muodossa. Tutkimuksen varsinainen

hyoty toimeksiantajalle selvida vasta myohemmin, kun lopullinen tyo esitelldan
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toimeksiantajalle. On taysin toimeksiantajan paatettavissa, haluavatko he kayttaa
tutkimuksen tuloksia kehittdaakseen internetmarkkinointiaan. Toimeksiantajalle on
todenndkadisesti hyodtya jo tyon teoriaosasta, joka tarjoaa ajankohtaista tietoa

esimerkiksi tutkimusten muodossa.

Jo tutkimuksen aikana tutkijan mieleen tuli joitakin mahdollisia jatkotutkimusten
aiheita. Kyselytutkimuksella voisi selvittaa salibandya pelaavien ja siten alan
tuotteista kiinnostuneiden kuluttajien SoMe-kayttaytymista. Tutkimuksen avulla olisi
mahdollista saada yksityiskohtaisempaa tietoa, jonka avulla myos yksityiskohtaisempi

markkinointi olisi helpompaa.

Itse 2MK-suojahousuihin liittyva tutkimus voisi olla asiakastyytyvaisyyskyselyn
suorittaminen. Asiakastyytyvadisyyskyselyn avulla voisi selvittdaa esimerkiksi syit3,
joiden vuoksi ihmiset ostavat 2MK-suojahousuja. Kyselyn tuloksia voisi olla
mahdollista kdyttaa housujen markkinoinnissa samaan tapaan kuin huippupelaajien

mielipiteita 2MK-verkkosivuilla.

Opinndytetyon tekija on padasiassa tyytyvdinen aikaansaannokseensa, vaikka sen
teko tuntuikin ajoittain erittain haastavalta. Suunnitellut aikataulut eivat aina olleet
saavutettavissa, ja tama lisasi paineita tyon valmistumisen suhteen. Tutkimuksen
edetessa tyon rajauksessa kohdattiin haasteita, silla tutkijan saadessa uutta tietoa
piti paattaa pois jatettavat asiat, vaikka ne vaikuttivatkin erittdin mielenkiintoisilta.
Opinnaytetyon tekija toivoo tydsta olevan hyotya toimeksiantajalle. Olisi hienoa olla
mukana vaikuttamassa uransa alkutaipaleella olevan, kansainvalistyvan yrityksen

kasvutarinaan.

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Ehka tarkein tassa tutkimuksesta kaytetyista luotettavuuteen liittyvista tekijoista oli
mahdollisimman uusien lahteiden kayttaminen tutkimuksen teoriaosuudessa.
Internet ja sen osat kehittyvat hyvin nopeassa tahdissa, eika kirjallisuus valttamatta
pysy sen kehityksessa mukana. Kirjallisuuden uutuudelle ei asetettu mitaan tiettya
paivamaaraa tai vuotta, jota ennen julkaistuja teoksia ei hyvaksyta tahan
tutkimukseen. Lahteiden uutuus oli siis taysin tutkijan paatettavissa. Kaikki kaytetyt

kirjalahteet on kuitenkin julkaistu vuoden 2000 jalkeen.
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Tutkija on itse tyoskennellyt yrityksessd, johon taman tydn kehitysideoita on
tarkoitus soveltaa. Tama seikka on varmasti jollakin tavalla vaikuttanut
opinndytetydhon ja sen kulkuun. Tutkimuksen luotettavuuteen tama seikka tuskin

erityisen paljon vaikuttaa.

Jotta luotettavuustarkastelu voisi olla kelvollinen, tulee sen olla riittdvan tarkasti
dokumentoitu. Dokumentaatio taas voi toimia ainoastaan, jos tutkimusmenetelmat
ovat oikeita ja niitd on kdytetty oikein. Myds aineiston riittavyys on yksi
luotettavuuden tarkeimmista asioista. Jotta tutkimuksen tulokset voidaan paatella
tarpeeksi luotettavasti, tulee aineistoa olla niin paljon, etta tutkimuksen tulokset

voidaan paatella siita riittavan luotettavasti (Kananen 2010, 144.)

Taman opinnaytetyon vertailututkimuksessa kaytettiin kolmen yrityksen verkkosivuja
ja sosiaalista mediaa. Kaikki verkkosivustot erosivat varsinkin visuaaliselta ilmeeltaan
toisistaan. Sivustojen sisdlto oli loppujen lopuksi kuitenkin hyvin samankaltaista.
My0s vertaillut sosiaalisen median kanavat sisalsivat hyvin paljon samankaltaista
sisaltda. Tama puoltaa kolmen vertailtavan toimijan olevan riittava maara taman

kaltaiseen tutkimukseen.

Itse tutkijalle tdma tutkimus oli ensimmadinen tdssa laajuudessaan, ja se varmasti
nakyy lopputuloksessa. Selvitettavia asioita jo ennen tutkimuksen aloittamista oli
paljon. Tutkimus on kuitenkin tutkijan mielesta tarkasti dokumentoitu, minka vuoksi

tutkimuksen voidaan katsoa olevan pateva.
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