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Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda, mitd markkinointikeinoja Web 2.0 -
internetkulttuuri  tarjoaa elamyksia tarjoavalle Kokemuskauppa.com -
verkkokaupalle ja kehittda yrityksen internetmarkkinointia. Tarkoituksena oli
hyddyntaa erilaisia Web 2.0:n tarjoamia internetmarkkinointikeinoja ja tutkia,
kuinka tehdyt toimenpiteet vaikuttivat Kokemuskauppa.com:n sivujen
kavijamaariin. Tutkimuskysymyksiksi muotoutui miten Web 2.0 tarjoamat
markkinointikeinot vaikuttivat Kokemuskauppa.com:n kavijamaariin ja mita
markkinointikeinoja yrityksen kannattaisi jatkossa hyddyntaa.

TyOssa tarkasteltin Web 2.0 kasitettd, seka siihen liittyvida olennaisimpia
iimidita. Web 2.0 palvelut voivat tarjota yrityksille paljon lisdarvoa nakyvyyden,
markkinoinnin ja viestinnan tueksi. Opinnaytetyd kasitteli myds markkinoinnin
muutosta ja  kuinka se  tulee luomaan haasteita  yrityksen
markkinointitoimenpiteille. Perinteisten markkinointimallien rinnalle on tulossa
uusia malleja ja muutoksien johdosta yrityksen on mietittdva uudelleen
markkinoinnin media- ja kanavavalinnat seka myds koko yrityksen
kokomarkkinoinnin malli.

Ty6 toteutettiin toimintatutkimuksena, jossa tutkittavalle kohteelle luotiin profiilit
sosiaalisiin verkkoyhteis6ihin, toteutettiin Google AdWords -mainoskampanjoita
seka lahetettiin uutiskirjeitéa keratyille asiakaskontakteille. Toimenpiteiden avulla
pyrittiin tekemaan markkinointia tehokkaammaksi ja saamaan néakyvyytta
sivustoille. Tehtyjen toimenpiteiden vaikutusta kavijamaariin seurattiin Google
Analytics — ohjelman avulla. Kokemuskauppa.com:lle tehtiin myds toimenpide-
ehdotuksia kuinka markkinointia voisi edelleen kehittdd, koska internet-
markkinointi tulee kehittymé&an kaiken aikaa ja yrityksen tulee pysya kehityksen
mukana.

Tutkimus osoitti miten tehtyjen markkinointitoimenpiteiden vaikutus nakyi
Kokemuskauppa.com:n sivujen kavijamaarissd ja sitd kautta mahdollisina
asiakkaina. Tutkimuksen avulla Kokemuskauppa.com sai tarkeaa tietoa kuinka
merkittavaa internet-markkinointi on ja konkreettisia tuloksia sen vaikutuksista
kavijamaariin. Yritykselle verkkoyhteisdjen hyddyntaminen oli oikein kaytettyind
erittain toimiva markkinointikanava.

Asiasanat: Web 2.0, internet, internetmarkkinointi, verkkoyhteisot, sosiaalinen
media
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The purpose of this thesis was to find out what marketing methods Web 2.0
internet culture offers to the Kokemuskauppa.com and how to evolve the
company's internet marketing. The aim was also to use different kinds of Web
2.0 internet marketing methods and explore how actions affected
Kokemuskauppa.com’s web page attendance. How Web 2.0 marketing
methods influenced Kokemuskauppa.com’s web page attendance and what
marketing methods companies should use in future were the main research
questions.

The thesis discussed Web 2.0 as a concept and the issues related to it. Web
2.0 services can offer the company added value to support visibility of marketing
and communication. The thesis also examines how marketing has changed and
what challenges to the marketing operations of the company are. As new
models are on the way, in addition to the traditional marketing models, the
company has to review their marketing media and channel choices and the
whole company marketing concept.

The thesis was carried out as action research, where to the target were created
new profiles to social net community, Google AdWords - advertising campaigns
were carried out and newsletters were sent. With the help of these actions the
intention was to make marketing more efficient and get more visibility to the web
pages. With the help of Google Analytics program the effect of the performed
actions on the attendance was followed. Suggestions on how to develop
marketing were made to Kokemuskauppa.com. Internet marketing is developing
all the time and companies must keep track of development.

The research proved how the effect of marketing operations’ was shown in
Kokemuskauppa.com web pages attendance and in the number of potential
customers. With the help of the research Kokemuskauppa.com received
information how important internet marketing is. The company was provided
with concrete results of how the study has affected web page’s attendance.
Exploiting network communities was a highly workable marketing channel to the
company if it was used properly.

Keywords: Web 2.0, internet, internet marketing, net communities, social media
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1 JOHDANTO

Mainonta ja markkinointi ovat menestyksen avain internetissa. Yritysten tulee
olla siella missa asiakkaatkin ovat. Mikali yritysta ei I6ydy internetista, ei sita ole
lainkaan olemassa. Internetista on kehittynyt kokoomamedia, johon asiakkaat
ohjataan muista medioista. Nykyiset internet -yhteydet mahdollistavat sen, etta
kaikkien  perinteisten medioiden parhaat ominaisuudet yhdistetddn
vuorovaikutteisuuteen. Sen ansiosta internetista tulee ehdottomasti voimakkain

valine, jolla yritys voi rakentaa ja muokata omaa yritysmielikuvaa.

Kokemuskauppa.com on uusi, markkinoille tullut palvelu internetissa. Se tarjoaa
ihmisille mahdollisuuden ostaa erilaisia elamyspalveluita ympari Suomen.
Kokemuskauppa.com:n ideana on linkittaa elamyspalveluja tuottavat yritykset ja
yhdistykset saman markkinointiportaalin alle. Toiminta perustuu lahjakorttien
ostamiseen: kuluttaja voi verkkokaupassa ostaa lahjakortin haluamaansa
toimintoon, joko itselleen tai lahjaksi. Lahjakortin ostaminen on mahdollista
myds ryhmille, ja yrityksille on suunnattu erilaisia elamysvaihtoehtoja.
Paaasiallinen tyokalu on internet ja sen verkkokauppamahdollisuus.
(Kokemuskauppa Oy 2008.)

Internet ja sen tarjoamat markkinointikeinot ovat menestyksen avain
verkkokaupalle. Internet tarjoaa verkkokaupalle erinomaisen mahdollisuuden
markkinoida palveluitaan kustannustehokkaasti ja juuri oikealle kohderyhmalle
juuri oikeaan aikaan. Internetmarkkinoinnissa elinehto on, etta yritys saa
sivuilleen kohderyhmaan kuuluvia kavijoita ja sita kautta mahdollisia asiakkaita.
Yrityksen tulee tehda omaa sivustoaan tunnetuksi markkinoinnin avulla.
Nettisivuja rakentaessa on tarkeaa, etté ne rakennetaan hakukoneystavallisiksi.
Sivujen optimointiin tulee Kkiinnittda suurta huomiota, koska silla pystytdan
parantamaan sivuston nakyvyyttda. Sivuston tulee olla asiakasystavallinen,
selkea ja luotettava jotta mahdollisesta sivuilla kavijastd saadaan asiakas.
Internet onkin muihin medioihin verrattuna selvasti edullisin ja tehokkain
markkinointikanava ja tasta syysta sita kannattaa hyddyntaa kaikin mahdollisin

tavoin.
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Web 2.0 mullisti internetmarkkinoinnin ja tand paivand markkinointi ei vaadi
suuria investointeja ollakseen tehokasta. WEB 2.0 on kasitteend hyvin laaja
mutta tarkoittaa l&hinnd konseptia joka kokoaa joukon erilaisia internetin
kehityssuuntia. Web 2.0:ssa onkin kyse kayttdjien kannalta erityisesti
yhteisodllisyydesta. Kayttajat ovat verkostoituneita ja he haluavat olla osallisina
internetin  sisdllontuotannossa. Web 2.0 Kkasitteeseen yhdistetéan mm.

Wikipedia, weblogit, Flickr, YouTube ja Facebook.

Opinnaytety0 kasittelee Web 2.0:n tarjoamia markkinointikeinoja ja kuinka
elokuussa 2008 markkinoille tullut Kokemuskauppa.com -verkkokauppa niita
hyodyntad. Tutkimuksen teoriaosuudessa maaritellaan kasite verkkokauppa,
internet ja sen kehittyminen, internetmarkkinoinin osa-alueita, Web 2.0 — kasite,
seka tarkastellaan siihen liittyvid olennaisimpia ilmiditd. Opinnaytety6 kasittelee
my6s markkinoinnin muutosta ja kuinka se tulee luomaan haasteita yrityksen
markkinointitoimenpiteille.  Tutkimuksessa  selvitetddn  kuinka  tehdyt
markkinointitoimenpiteet vaikuttavat Kokemuskauppa.com:n sivuston
kavijamaariin. Opinnaytetydssa pohditaan myds kuinka internetmarkkinointi
tulee muuttumaan tulevaisuudessa ja kuinka se tulee luomaan omat

haasteensa ajan hermolla pysymiseen.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii jyvaskylalainen Kokemuskauppa Oy.
Tutkimuksen avulla Kokemuskauppa.com saa tarkeaa tietoa kuinka merkittavaa
internetmarkkinointi on ja konkreettisia tuloksia sen vaikutuksista kavijamaariin,

seka mitd markkinointikeinoja yrityksen kannattaisi jatkossa hyddynt&a.



2 AIKAISEMMAT TUTKIMUKSET

Tarmo Kelloméen (2006) Jyvaskylan ammattikorkeakoulusta valmistunut
opinnaytetyo kasitteli aihetta "WEB 2.0 — haaste artistin Internetmarkkinoinnille
ja tekijanoikeuksille Case Jiffel Music Oy.” Tyossdan han kasitteli mité
markkinointitytkaluja Internet tarjoaa artistin ruohonjuuritason markkinointiin ja
kuinka artistin internetmarkkinoinnissa perinteiset markkinointikeinot eivat ole
enda niin tehokkaita kuin ennen. Artistin internetmarkkinoinnilta vaaditaan
nykyddn uudenlaista lahestymistapaa ja sen tulee olla vuorovaikutteista. Han
myoOs kasitteli aihetta "Mik& tekee sosiaalisten verkkoyhteistjen toiminnasta
tekijanoikeuksien vastaista?” Toimeksiantajana oli helsinkilainen musiikkiyhti®
Jiffel Music Oy. Opinnaytetydssa kaytettiin tutkimusmenetelmana kvalitatiivista
tutkimusmenetelmdd ja se perustui tekijan tekemiin havaintoihin alan
kirjallisuudesta, internet-artikkeleista ja tekijdnoikeuksien asiantuntijan
sahkopostihaastattelusta. Tutkimuksessa haastateltin Teosto ry:n lakiasiain
johtajaa. (Kelloméaki 2007.)

Artistin internetmarkkinoinnin kannalta on tarkeaa luoda vuorovaikutusta artistin
ja kuluttajan valille. Tulosten pohjalta kohteen internetmarkkinointia kehitettiin
tehokkaammaksi. Tutkittavalle kohteelle luotiin profiilit tarkeisiin sosiaalisiin
verkkoyhteisdihin ja sen virallisia internet-sivuja muokattiin
vuorovaikutuksellisempaan suuntaan. Opinnaytetydssd myds pohdittiin, miten
internet, ja sen myo6ta markkinointi, tulee muuttumaan tulevaisuudessa.
Muuttuminen on vaistamatonta ja se tulee luomaan uusia haasteita

markkinoijalle internetmarkkinoinnin suunnittelussa. (Kelloméki 2007.)

Mia Pohjanheimo kasitteli tydssdan Internet-yrityksen markkinoinnin
kilpailukeinoja. Tyd on valmistunut Pirkanmaan ammattikorkeakoulusta vuonna
2007. Tyo kasitteli ja tutki internet-yrityksen markkinoinnin kilpailukeinoja ja
kuinka  verkkokauppaa tulisi markkinoida  havaintojen  perusteella.
Toimeksiantajana toimi Onni ja Oranssi -yritys. Yritys on verkkokauppa, joka

myy lasten sisustus- ja erikoistarvikkeita. (Pohjanheimo 2007.)



9

Opinnaytetyossa tutkimus suoritettiin  laadullisena tutkimuksena. Aineisto
kerattiin Tampereelta, Turusta ja Helsingista. Lisaksi mainituilla paikkakunnilla
suoritettiin teemahaastattelut. Tutkimuksessa selvitettin myds keinoja, joilla
asiakkaiden mielenkiinto voitaisiin herattda ja miten heidat saisi jaamaan
sivustolle. Tutkimuksessa selvitettiin myds kuinka internet-yritys saisi hankittua
lisdasiakkaita ja kasvattaa siten asiakkaiden liikkuvuutta sivustolla.
(Pohjanheimo 2007.)

Tutkimuksen perusteella internet-yrityksen markkinointi edellyttdd kohderyhman
ja verkkoviestinnan perusteellista tuntemusta. Verkkokaupan sivusto tulee olla
myo6s tarkasti suunniteltu, koska asiakkaat muodostavat ensivaikutelman
palveluympariston perusteella. Asiakkaat arvioivat yrityksen luotettavuutta
sivuston visuaalisten elementtien ja kaytettavyyden pohjalta. Tutkimuksen
perusteella myo6s havaittiin, ettd yrityksen tulee sijoittua mahdollisimman
korkealle luonnollisissa ja sponsoroiduissa hakutuloksissa. (Pohjanheimo
2007.)

Tassa opinnaytetydssa kasitellaan myds internetmarkkinointia ja Web 2.0:n
tarjoamia uusia markkinointikeinoja. Opinnaytety6 kasittelee markkinoinnin
muutosta ja  kuinka se tulee luomaan  haasteita  yrityksen
markkinointitoimenpiteille. Ty6ssé tarkastellaan konkreettisia tuloksia tehdyista
markkinointitoimenpiteista. Kellomaen ja Pohjanheimon toissa
tutkimusmenetelmana kaytettiin kvalitatiivista tutkimusta, kun taas tassa tydssa

hyddynnettiin toimintatutkimusta.
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3 YRITYSESITTELY KOKEMUSKAUPPA OY

Tybn toimeksiantajana on jyvaskylalainen Kokemuskauppa Oy (kuvio 1).
Kokemuskauppa Oy perustettiin tammikuussa 2008 ja yrityksen verkkokauppa
julkaistiin elokuussa 2008. Kokemuskaupan liikeidea on lahtdisin Englannista,
missa toimii vastaavanlainen palvelu Red Letters Day. Englannissa liikeidea on
todettu tehokkaaksi ja Suomessa palvelu on ainutlaatuinen, joten

markkinatilanne on télla hetkella erittdin hyva. (Kokemuskauppa Oy 2008.)

Kokemuskauppa.com on verkkokauppa, joka markkinoi ja myy erilaisia
elamyksia ympari Suomea. Kokemuskauppa.com:n ideana on linkittaa elamys-
ja  ohjelmapalveluja  tuottavat  yritykset ja  yhdistykset  saman
markkinointiportaalin alle. Kokemuskauppa.com ei itse jarjestd tai toteuta
myymiaan ja markkinoimiaan palveluja, vaan valittda palvelun sité tarvitsevalle.
Palvelu toimii siten, ettd asiakas valitsee verkkokaupasta haluamansa
elamyksen ja maksaa sen verkkopankissa. Taman jalkeen asiakkaalle
toimitetaan lahjakortti  valittuun elamyksen sek& ohjeet ajankohdan
varaamiseksi suoraan palveluntarjoajan kanssa. (Kokemuskauppa Oy 2008.)

Kokemuskauppa.com:n toiminta jakautuu kahteen osaan: palvelun tuottajille
seka palveluja kayttaville tahoille suunnattuun toimintaan. Kokemuskauppa.com
toimii  palveluiden valittdjand ja yhdistdd nama kaksi osapuolta.
Palveluntarjonnasta loytyy talla hetkella muun muassa hemmottelupalveluita,
seikkailutoimintoja, vauhdikkaita autourheilupalveluja seka vesiaktiviteetteja.
Tarjontaa monipuolistetaan jatkuvasti, ja uusia palveluntarjoajia hankitaan
valtakunnallisesti. Kokemuskauppa.com:n tavoite on olla koko Suomen kattava

elamyspalveluntarjoaja. (Kokemuskauppa Oy 2008.)

Suomessa on paljon erilaisia elamyspalveluja tuottavia yrityksia ja yhdistyksia.
Suurin osa on pienid yrityksid, joilla ei ole yhteista markkinointikanavaa
palveluilleen, eik& resursseja suuriin markkinointikeinoihin. Elamyspalveluiden
kysyntd on taas kasvanut suuresti, mutta asiakkaiden on vaikea |6ytdd pienet

palveluntarjoajat. Pienille kokemuspalveluiden tarjoajille Kokemuskauppa.com
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toimii siis jalleenmyyjanda, jonka kautta he saavat nékyvyytta ja tunnettavuutta.
(Kokemuskauppa Oy 2008.)

Palvelua kayttavien kuluttajien asiakaskunta koostuu yksittaisista henkilGista,
ryhmista tai yrityksistd. He ostavat elamyspalvelun itselleen virkistykseksi tai
lahjaksi. Tarjonnassa loytyy yksittaisia elamyksida, mutta myds kokonaisia
elamyspaketteja on tarjolla. Palveluntarjoajien kanssa tehdaan pitkaaikaista
yhteisty6td ja  heidan  tuotteitaan markkinoidaan  ja  myydaan
Kokemuskauppa.com:ssa ilman, ettd palveluntarjoajan tarvitsee tehda
jatkuvasti tyota markkinoinnin eteen. (Kokemuskauppa Oy 2008.)

Kokemuskauppa.com on Suomessa ainoa laatuaan, joten suoraa Kilpailua ei
ole. Kokemuskauppa.com on ajan hermoilla yhteiskunnan siirtyessa yha
nopeammin internetissd  tapahtuvaan kaupankayntiin. Markkinoita
tarkasteltaessa yleisend trendina on havaittavissa ihmisten halu kokea yha
enemman, ja hankkia uudenlaisia elamyksia ja kokemuksia. Varallisuuden
lisaantyessa ihmiset ovat valmiita my6s maksamaan naistd kokemuksista.
Tastd nakokulmasta Kokemuskauppa.com:n palveluilla on kasvava kysynta.
(Kokemuskauppa Oy 2008.)

Etupddssa internetissd toimiva kauppapaikka on tulevaisuudessa tarkoitus
laajentaa myos tavarataloihin ja muihin likkkeisiin lahjakorttien myynnin avulla.
Yrityksella on potentiaalia laajentua myos kansainvalisille markkinoille, koska
palvelua on tarkoitus myds laajentaa muille Kkielille, kuten englanniksi ja
vengjaksi. Palvelualustan muokkaaminen esimerkiksi vengan kielelle
mahdollistaa tulevaisuudessa aluksi turistien palvelemisen ja seuraavaksi

siirtymisen kyseessa oleville markkinoille. (Kokemuskauppa Oy 2008.)
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4 VERKKOKAUPPA

4.1 Verkkokauppa ja sen toiminnallisuus

Internet on uusi liiketoiminnan muoto, joka jokaisen kauppiaan on nykypaivana
huomioitava. On olemassa hurja vdite, etta parin vuoden sisalla Suomessa
tullaan perustamaan yli 20 000 uutta verkkokauppaa. Vaikka luku kuulostaa
huimalta vertaillessa Suomea Eurooppaan, se on jalkijunassa internetin
kaupallisessa hyodyntamisessa. Internet on uusia mahdollisuuksia tuova media
ja siitd syysta esimerkiksi valimatkoilla ja aukioloilla ei ole enda perinteisen
kaltaista merkitystd. Toimialan, tuotevalikoiman ja muut vastaavat asiat
maarittavat kohdeasiakkaat. Internet mahdollistaa sen, ettd markkina-alueena
voi olla koko maailma. Sahkdisen kaupankaynnin vahvuutena perinteiseen
kaupankayntiin verrattuna on tiedonvalityksen, vuorovaikutuksen seka tietojen
keraamisen, analysoinnin seka hyddyntamisen tehokkuus. N&ita ominaisuuksia
voidaan hyodyntad markkinoinnin ja asiakaspalvelun kehittamisessa. (Vehmas
2008, 1; TIEKE 2003.)

Verkkokaupan avaaminen ei ole niin yksinkertaista kuin luulisi. Menestyminen
verkossa vaatii oikeita panostuksia tarvittaviin osa-alueisiin. Liiketoiminta
verkossa on paljon vaikeampaa kuin perinteisessd maailmassa, koska
toimintaymparistd on monimutkaisempi ja sen hallinta on paljon haastavampaa.
(Vehmas 2008, 1.) Sahkoisen liikketoiminnan kehittyminen, verkostoituminen,
uusien toimintamallien syntyminen seka kilpailun kiristyminen asettavat yritykset

uusien haasteiden eteen. (Klaavu 2008)

Verkkokauppa on yksinkertaisimmillaan pelkkd yksi internet-sivu, jossa
kerrotaan tietoja myytavasta tuotteesta ja kuinka asiakas voi ostaa tuotteen
sahkdisesti ilman, ettd joutuu soittamaan fyysiseen myymalaan tai asioimaan
siella. Perusedellytys verkkokaupassa on ettd koko ostoprosessi tuotteen
|oytamisestda sen tutkimiseen, ostamiseen ja oston vahvistumiseen voidaan

toteuttaa kokonaan verkossa ja etédkauppana. (Vehmas 2008, 4.)
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Verkkokauppa on internet-palvelu, josta asiakkaan on mahdollista selata, tutkia
ja vertailla sekd ennen kaikkea ostaa tuotteita ja palveluita. Riippumatta siita,
onko verkkokauppa kirjautumista edellyttéava ja vain avainasiakkaille tai kaikille
avoin ostopalvelu, jakautuvat kaikki verkkokauppatoteutukset neljaén

paaryhmaan:

e massatuotteiden verkkokauppa
e konfiguroitavien tuotteiden verkkokauppa
¢ uniikkituotteiden verkkokauppa

e palvelun verkkokauppa

Massatuoteverkkokauppa on yleisin ja yksinkertaisin kaikista verkkokaupoista.
Sen tavoitteena on myyda suuria maarid samoja tuotteita. Myytava tuote on
yksinkertainen  kokonaisuus, jolla on korkeintaan pari variaatiota.
Massatuoteverkkokaupan toiminnallisuus koostuu vahintdan seuraavista
toiminnoista: sahkodinen tuoteluettelo, ostoskori, asiakkaan tunnistaminen,

maksupalvelut seka toimituksen seurantamahdollisuus. (Vehmas 2008, 10-11.)

Konfiguroitavien tuotteiden verkkokauppa eroaa massatuoteverkkokaupasta
siing, ettei tuote ole enaa yksiselitteinen kokonaisuus vaan useista tekijoista
muodostuva yksiléllinen ja ainutlaatuinen kokonaisuus. Esimerkiksi tarkasti
raataloity lomamatka. Verkkokaupassa tuotteella ei ole tarkkaa hintaa.
Konfiguroitavien tuotteiden verkkokaupan tulee tarjota asiakkaalle palvelu, jolla
ohjehinnallinen tuote on rakennettavissa taysin valmiiksi ja tarvittaessa

tilattavissa ilman muuta kontaktia tuotteen myyjaan. (Vehmas 2008, 10.)

Uniikkituotteiden verkkokauppa tarkoittaa sita, ettd myytavid tuotteita on aina
vain yksi kappale. Verkkokaupan tulee huolehtia, ettd tuote varataan ja
myydaéan sen ensin tilanneelle ja ettd tuotteen tila on aina taysin ajantasainen.
Esimerkkeja uniikkien tuotteiden verkkokaupasta ovat asuntojen, kaytettyjen
autojen, antiikin ja vastaavien uniikkituotteiden verkkokauppa. (Vehmas 2008,
13-14))
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Palvelua myyva verkkokauppa on rajallista kapasiteettia myyva palvelu, joka
siséltdd sekd massatuotekaupan etta uniikkeja tuotteita myyvan verkkokaupan
toiminnallisuuden. Palveluverkkokauppa sisaltda lahes aina palvelun suosioon
perustuvan dynaamisen hinnoittelun. Dynaaminen hinnoittelu perustuu siihen,
ettd verkkokauppa s&atdd tuotteen tai palvelun hinnan tilauspaivamaaran
perusteella siten, ettd kauempana hinta on vakio ja lahella perushintaa.
Ajankohdan lahestyessa hinta nousee jos kysyntaa on paljon ja vastaavasti
hinta laskee jos kysyntaa on vahan. Riski suurenee, koska tuote tai palvelu voi
jaédda kokonaan myymatta. (Vehmas 2008, 14-15.)

4.2 Verkkokaupan nelja perusjalkaa

Sahkdinen kaupankéaynti on osa yrityksen toimintaa ja verkkoon suunnitelluissa
palveluissa tulee kayttaa yrityksen liiketoimintastrategiaa. Huolellisesti toteutettu
suunnittelu toimii hyvand pohjana ja perustana sahkoisen kaupankaynnin
menestykselle. (TIEKE 2003.)

Verkkoliiketoimintaa kehittaessé vastataan aluksi neljaédn kysymykseen: miksi,
kenelle, mitd ja miten. Miksi- kysymyksella on tarkoitus selvittda, mika on
verkkokaupan www-sivujen tarkoitus ja miten se tukee esimerkiksi yrityksen
toiminta-ajatusta. Kenelle- kysymys selvittaa ovatko asiakkaat nykyisia vai
uusia, ja kuluttajia vai yrityksia. Mita- kysymys kasittelee minkalaisia tuotteita ja
palveluja on tarjolla ja mita niista tiedotetaan. Miten- kysymyksella kartoitetaan
millaisia resursseja toteutus vaatii. Lisaksi on pohdittava aikatauluja, uusia
yhteistydmahdollisuuksia ja kilpailijoita. (TIEKE 2003.)

Yrityksen tulee huomioida palvelua rakentaessa, ettd tuotevalikoiman tulee olla
kohderyhmalle suunnattu ja ammattitaidolla koottu, jotta kauppa olisi uskottava.
Tuotetarjonnan tulee olla sellainen, etté ostaja hallitsee ja tavoittaa sen. Hallinta
tarkoittaa, etta ostaja hahmottaa heti tarjonnan olevan korkealla tasolla ja tietaa

mita mistakin kohdasta l0oytyy. Verkkokaupan on voitava maéaéritella ostajan
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profiili erittdin tarkasti, toisin sanoen on tiedettadva millainen kohdeasiakas on.
(Vehmas 2008, 35.)

Verkkokaupan ulkoasu muodostuu graafisesta ilmeesta, huolellisesta
toteutuksesta, kayttoliittyman loogisuudesta sekad yleisesta kaytettavyydesta.
Nama tarkeat tekijat yhdessd muodostavat ensivaikutelman palvelusta, sen
luotettavuudesta ja mahdollistavat asiakkaiden viihtymisen verkkokaupassa.
Helposti omaksuttava kéayttd ja uskottavat kaupan taustajoukot Iuovat
mielikuvan viihtyisastd kauppapaikasta, mika onkin ostamisen edellytys.
(Vehmas 2008, 36.)

Verkkokaupan nakyvyyden luullaan olevan itsestaanselvyys, mutta se tulee
kuitenkin yllatyksena todella useille uuden verkkokaupan avanneille.
Erottuminen taitavillakin menetelmilla on haastavaa. Ei voida painottaa liikaa
sitd tosiasiaa, ettd hyvin toteutetun verkkokaupan avaaminen internetiin on
vasta noin kymmenesosa matkasta maaliin, jossa verkkokauppa on
liketoimintaa. (Vehmas 2008, 36-37.)

Verkkokaupassa on myds hyva kiinnittda huomiota siihen, ettéd kaupan toiminta
on jatkuvaa ja etta paivitykset ovat ajan tasalla. Talla tavoin ensi kertaa
sivustolle tullut asiakas huomaa etta kaupassa tapahtuu jotain, eika sivustolta
l6ydy vanhoja uutisia vuosien takaa. Verkkokaupan toimintaa pitdd koko ajan
yllapitdd. Nama nelja asiaa on ehdoton edellytys onnistuneelle liiketoiminnan
kaynnistamiselle, mutta eivat kuitenkaan takaa verkkokaupan kaynnistymista.
(Vehmas 2008, 36-37.)
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S5 INTERNET

5.1 Internetin kehittyminen

Internet on kehittynyt teknologisesta tiedonhaun tyotkalusta sosiaaliseksi ja
yhteisdlliseksi mediaksi, joka on tavallisten ihmisten n&kokulmasta helposti
lahestyttavissa. Tiedonhaun lisdksi siella vietetd&n paljon aikaa, tehdaan
ostoksia, tavataan ystavid ja viihdytadn. Vertauskuvallisesti internet on
kehittynyt kirjastosta ostoskeskukseksi ja siitd edelleen kaupungiksi. Viimeinen,
nouseva vaihe internetin kehityksessa on kasvava mobiilikaytto, jossa internetia
kaytetddn mukana kulkevilla laitteilla ajasta ja paikasta rippumatta. Maailma
siirtyy katevasti taskukannykkaan. (Salmenkivi & Nyman 2007, 29;
Vaikuttamistaidot -opas 2008.)

Kun ensimmaiset internet- tai webselaimet kehitettiin, verkkosivujen hyperlinkit
mahdollistivat tiedon linkittamisen. Kirjojen lukemisesta siirryttiin selaamaan
erilaisia tekstipatkia ja klikkailemaan eteenpain linkkien muodostamia polkuja
pitkin. Hyvin linkitettyyn tietoon paasi nopeasti kasiksi, ja informaation maara
kasvoi suuresti ja sen merkitys muuttui kayttajien mielessa korostetun tarkeaksi.
Internetin  kayton toisessa vaiheessa siirryttiin hyddyntamaan verkkoa
kaupallisesti ja perustettin erilaisia verkkokauppoja ja yritystenvalista

liketoimintaa tehostavia ekstranetteja. (Salmenkivi & Nyman 2007, 30-31.)

Kolmannessa, aktivisemmassa vaiheessa, kayttajat ovat huomanneet, etta
elamaa loytyy myos ostoskeskuksen ulkopuolelta. Internetiin voi luoda, ja sen
kehitykseen voi itse osallistua. Ystavien, tuttavien ja muiden kayttdjien kanssa
voi keskustella ja viestid internetissa. Internetistad on kehittynyt kaupunki- todella
suuri metropoli, josta l6ytyy palveluita jokaiseen tarpeeseen ja mielitekoon.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 31.)

Viimeisessa, neljdnnesséd vaiheessa internetin  kaytté laajenee mukana

kannettaviin paatelaitteisiin. Mobiilikéyttoon tehdyissd internetsovelluksissa on
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pyritty hyddyntdmaan jo aiemmista vaiheista saatuja kokemuksia. Kannettavat
paatelaiteet, tavallisimmin kannykat, ovat lahtokohtaisesti henkilokohtaisia, aina
kayttajan mukana ja lahes aina paalla. Ne toimivat maksuvdlineing, ja niiden
kayttaja on helposti yksiloitavissa. Paatelaite toimii myds mediakanavana, joka
on kaytettavissa valittomasti kun tarve sen vaatii. (Salmenkivi & Nyman 2007,
31-32; Vaikuttamistaidot -opas 2008.)
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KUVIO 2. Internetin kehitys informaatiokanavasta osallistumiskanavaksi
(Salmenkivi & Nyman 2007, 32)

Kuviosta 2 voidaan nahda internetin kehitys informaatiokanavasta
osallistumiskanavaksi. Internetistd on kovaa vauhtia tulossa téarkein
markkinointimedia, toisin sanoen erddnlainen kokoomamedia, johon ihmiset
ohjataan muista medioista. Tasta johtuen on hyva ymmartaa mika tekee
tulevaisuuden digitaalisista kanavista, palveluista ja kayttajayhteisoista tarkeita,
kuka niita hallitsee ja miten naitd kanavia kannattaa lahestya. (Salmenkivi &
Nyman 2007, 60.) Virtuaalimaailman rajattomuus ja joustavuus ovat internetin ja
www:n kehityksen ohjaavia ominaisuuksia. Tiedon maaran kasvaminen, www:n
muuttuminen  yha  vuorovaikutteisemmaksi ja  yleisen  sosiaalisen
l&hestymistavan korostuminen luovat uudenlaisia mahdollisuuksia. (Tirronen,
2008, 51.)
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5.2 Internet on yhteisdllinen media

Internetin  yksi tarkeimmista uusista piirteistd on ihmisten aktiivinen
osallistuminen ja keskindinen vuorovaikutus. Kuluttajien osallistuessa median
luomiseen itse tekemalla tai olemalla vuorovaikutuksessa tekijdiden kanssa,
median kuluttamisesta tulee hyvin erilaista verrattuna passiiviseen television
katseluun tai pelkkaan verkkosivujen selailuun. (Salmenkivi & Nyman 2007, 17.)
Osallistuvista ihmisista muodostuu erilaisia yhteisgja, joiden vaikutusvalta voi

olla paljon odotettua suurempi. (Tirronen 2008,19.)

Internet yllapitaa ihmisten yhteisdllista kayttaytymista ja siitd syysta
markkinoinnin tulee mukautua ihmisten muuttuvien kayttaytymismallien
mukaan. Tama tulee luomaan haasteita yrityksille ja perinteisille palveluille.
(Tirronen 2008, 22.) Internetistd 16ytyy miljoonia sivuja, ja suurimman osan
ajastaan asiakkaat tekevat internetissa jotain aivan muuta kuin hakevat
aktiivisesti markkinoijien palveluita ja tuotteita tai tietoja niistd. Ta&man vuoksi
markkinoijan nakokulmasta katsottuna on tarkedmpaa olla Idydettavissa
oikealla hetkella kuin l6ytad internetista pysyva paikka, jossa olla jatkuvasti
tavoitettavissa. Asiakkaiden tyydyttdessa tiedonhakutarvettaan internetia
selaamalla, he omalla kaytokselladn luovat markkinoijalle mahdollisia, mutta
valiaikaisia paikkoja, joissa asiakas suorastaan toivoo markkinoijan
yhteydenottoa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 18-19.)

Yhteisollistd mediaa syntyy esimerkiksi, kun oma arvostelu, kommentti,
valokuva, video tai kirjoitus Ioytaa internetissa yleisonsa. Tasta johtuen sisallon
tuottaminen ja jakaminen alkaa tuntua mielekkaalta. Omaan tekemiseen liittyvat
ja tekemisesta kerrottaessa mainittavat tuotteet, palvelut ja yritykset saavat
ilmaista mainontaa sanan levitessa sosiaalisten verkostojen kautta. Taman
iImién hyddyntaminen sopii loistavasti yrityksille ja ihmisille. Oikeanlaisilla
markkinointitoimenpiteilla jokaisen alan yritykset niiden koosta riippumatta
voivat saada ihmiset ja toiset yritykset loytamaan itsensd ja halutessaan
laajentamaan markkina-aluettaan Suomen rajojen ulkopuolelle. (Salmenkivi &
Nyman 2007, 19-20.)
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5.3 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan tietoverkoissa toimivaa yhteisollisesti
tuotettua ja jaettua mediasisalt6d, eli kayttajien itsensa luomaa sisaltoa.
Yksinkertaisimmillaan tdméa voi tarkoittaa esimerkiksi vain kokoelmaa linkkeja
muille sivustoille tai omien kuvien lisaamistd valokuvien tallennus- ja
jakopalveluun. Riippumatta siitd, millaisesta sisallostd on kyse, keskeisinta on
jakaminen. Sosiaalisuus ja vuorovaikutus perustuvat omien tuotoksien
jakamiseen ja mahdollisuuteen péaasta nakemdan muiden kaden jalkia.
(Tirronen 2008, 34.)

Sosiaalinen media rakentuu siséllésta, yhteisosta ja Web 2.0 -teknologiasta.
Sosiaalinen media tarkoittaa sovelluksia, jotka perustuvat joko kokonaan
kayttajien tuottamaan sisaltoon tai joissa kayttdjien tuottamalla sisallolla ja
kayttajien toiminnalla on merkittava rooli sovelluksen tai palvelun arvon
lisddjana. Tietoa rakennetaan ja julkaistaan siis yhdessd muiden kayttajien
kanssa. (VTT:n tutkimusraportti 2007.)

Sosiaalista mediaa voi tuottaa jo olemassa oleva yhteiso, tai yhteisd voi
muodostua yksil6istd, jotka tuottavat siséltdd samaan palveluun. Sosiaalisen
median kayttdjina voi sen sijaan olla yksil6ita, jotka eivat kuulu yhteiséon, ja

vain hyddyntavat sosiaalista mediaa. (VTT:n tutkimusraportti 2007.)

Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille merkittavid liiketoimintamahdollisuuksia,
mutta vaatii ajattelutavan uudistamista ja avoimuutta. Sosiaalinen media voi
toimia yrityksen markkinointikanavana tai itse palveluna, se tarjpaa myo6s
tarkean keinon kuunnella asiakasta. Yritys voi tulla sosiaalisen median kautta
konkreettisesti asiakkaiden keskelle ja kiihdyttaa innovointia kerattyjen ideoiden
ja palautteen ansiosta. Sosiaalinen media vaikuttaa kaikkien yritysten
liketoimintaymparistoon, ja sen vuoksi yritysten on nopeasti herattava
nakemaan Web 2.0:n vaikutukset ja liiketoimintamahdollisuudet seka

uudistuttava uusien vaatimusten mukaisesti. (Nikulainen 2008.)
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Web 2.0 mullistaa aikaisemman kasityksen yrityksestd arvon tuottajana ja
asiakkaasta maksajana. Sosiaalisen median my6ta asiakas on yrityksen
tuotekehityksessa aktiivisesti mukana. Liséksi sosiaalisen median kayttd on
asiakkaalle useimmiten ilmaista, ja yritysten taytyykin kehittdd uusia
ansaintalogiikoita ja luovia tapoja herattda sosiaalisen median kayttgjien
kiinnostus. Liiketoimintamallina sosiaalinen media ei valttamatta vaadi
yritykselta suuria rahallisia tai teknologisia panostuksia. Sosiaalisen median
kayttajien ajasta ja huomiosta kaydaan kuitenkin kovaa kilpailua. Taméan takia
yrityksen on pystyttava tuottamaan sosiaaliseen mediaan sisalttd, joka tekee
palvelun kayttdmisesta tai mainosten vastaanottamisesta asiakkaille

henkilokohtaisesti palkitsevaa ja hauskaa. (Nikulainen 2008.)

Tulevaisuudessa sosiaalisen median luomia toimintatapoja kaytetaan laajasti
yhteiskunnassa, yrityksissa ja yksityiselamassa. Tama lisaa lapinakyvyytta, kun
informaatio tihkuu ja tavoittaa kuluttajat sosiaalisen median kanavia pitkin. Se
haastaa my0s yritysten tiedottamisen: imagon ja brandilupauksen on vastattava
todellisuutta. (VTT 2009.)
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6 INTERNETMARKKINOINTI

6.1 Internetmarkkinoinnin nelja osa-aluetta

Internetmarkkinointia  tarkasteltaessa voidaan erottaa karkeasti nelja

markkinoinnin osa-aluetta:

1. Nakyvyys omissa kanavissa
2. Nakyvyys muissa olemassa olevissa kanavissa
3. Kommunikaatio

4. Mainonta

Nakyvyys omissa kanavissa tarkoittaa viestintda ja mainostusta yrityksen
hallinnoimien internetsivujen kautta, kuten yrityksen omilla kotisivuilla,
tyontekijoiden pitdmissa blogeissa tai tuotteille rakennetuilla erillisilla
kampanjasivustoilla. Yritys voi luoda lisandkyvyyttd omien kanavien liséksi
internetin avoimissa yhteisollisissa kanavissa. Yritys voi tuoda viestidan julki,
varovaisuutta noudattaen, myods Wikipediassa, virtuaalimaailmoissa tai

keskustelupalstoilla. (Salmenkivi & Nyman 2007, 70.)

Kommunikaatiolla tarkoitetaan  sosiaalisten internetpalveluiden ja -
ohjelmistojen  kayttba  yrityksen  sisdisessa  yhteydenpidossa  seka
kommunikointia ulospain asiakkaille uutiskirjeiden ja muun suhdetoiminnan
avulla. Internetmarkkinoinnin paletissa viimeisena osiona on mainonta.
Mainontaan kuuluvat muun muassa bannerit ja muu markkinointi verkkosivuilla
sekd hakusanamainonta. Tastd eri osa-alueiden markkinointipaletista tulee
yritysten rakentaa tavoitteilleen ja toiminnalleen sopiva kokonaisuus.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 70-71.)

Suomessa harvassa yrityksessa on ymmarretty internetin voima ja tasta syysta
internetmarkkinointi on harvoin mukana yrityksen ydinstrategiassa tai edes

ydinmarkkinointistrategiassa. Internet tulisi huomioida markkinoinnissa laajasti,
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silla se ei ole ainoastaan tiedotus- tai mainosmedia. Internet on entista
useammin jatke ihmisten jokapaivaiseen elamaan. Liiketoiminnallisesti internet
voi olla markkinointi-, viestintd- ja mainoskanava; myynti- ja jakelutie; palaute-,
tiedonhankinta-, rekrytointi- ja kommunikaatiokanava seka
tuotekehitysymparistd. (Salmenkivi & Nyman 2007, 71-72.) Internet kanavan
monipuolisuuden  ymmartadmisella ja sen  aktiivisella  huomioinnilla

markkinoinnissa paastaan jo eteenpain. (Tirronen 2008, 38.)

6.2 Hakukoneoptimointi

Yrityksen  sivujen  sijoittumista  esimerkiksi Googlen  maéaarittelemissa
hakutuloksissa voidaan yrittdd parantaa hakukoneoptimoinnilla.  Sivut
muokataan sellaisiksi, ettd hakukoneiden tietokantoihin sivustoja kerdavat
hakurobotit l6ytavat ne paremmin. Yritykset voivat itse parantaa sivujensa
l[oydettavyyttd, mutta Suomessa on myds runsaasti optimointipalveluja tarjoavia
yrityksia. (Salmenkivi & Nyman 2007, 284.)

Hakukoneoptimointi on internetsivuston tai yksittdisten internetsivujen
suunnittelemista, sisallon muokkaamista ja lahdekoodin koodaamista niin, etté
niilla on mahdollisimman hyvat mahdollisuudet sijoittua hakukoneiden tuloksissa
karkipd&han halutuilla hakusanoilla. Tahan vaikuttavat todella monet tekijat, niin
sisaiset kuin ulkoisetkin, kuten esimerkiksi sivun otsikko, sivun siséllon kuvaus,
sivun tekstisisaltd, hakusanojen lukumaara, niiden sijoittelu sivuilla ja sivun
saavuttama linkkisuosio muilta internetsivuilta. Linkkisuosion merkitys
luokittelukriteerina on koko ajan kasvussa. (Kuokkanen, Pohjanoksa, Raaska
2007, 175.)

Vaikka yrityksella olisi todella hienot internetsivut, uudet mahdolliset asiakkaat
eivat valttamatta 10yda niitéa lainkaan. Internetissa on jo ennestddn miljardeja
sivustoja ja uusia sivuja tuotetaan satojentuhansien sivujen paivavauhdilla. Jos

yrityksen sivut eivat 10ydy yleisimmista hakukoneista liiketoiminnan kannalta



24

keskeisilla yleistermeilld, yrityksen l6ydettavyys uusien asiakkaiden hankinnan

kannalta voi olla ongelma. (Kuokkanen ym. 2007,175.)

Hakukoneoptimointi parantaa verkkopalvelun mahdollisuuksia tulla listatuksi
kaikkiin hakupalveluihin ja jopa sijoittua aivan hakutulosten karkipaahan. Pelkka
rekisterdinti hakukoneisiin ei kuitenkaan riitd, vaan tarvitaan kokonaisvaltaista
hakukoneoptimointia, jotta voi sijoittua hakutulosten huipulle ja saada yritykselle

sen tarvitseman huomioarvon. (Kuokkanen ym. 2007,175-176.)

Kun sivut ilmoitetaan hakukoneen tallennettavaksi, mahdollistetaan ainoastaan
halutun osoitteen rekisterdityminen hakukoneen tietokantaan. Sivut saattavat
sen jalkeen nakya hakutuloksissa jollain tarke&lla hakusanalla esimerkiksi vasta
sijalla 1538 tai mahdollisesti sivua ei l|0ydy ollenkaan. Optimoimalla sivut
hakukoneita varten varmistetaan niiden I6ytyminen aivan hakutulosten
karkipaasta halutuilla hakusanoilla ja hakulauseilla. (Kuokkanen ym. 2007,175—
176.)

Hakukoneoptimointi on jatkuva prosessi ja varmistaakseen hyvat sijoitukset,
sivujen menestysta taytyy tarkkailla kaiken aikaa. Sijoitusten huonontuessa on
ryhdyttava valittdmiin toimenpiteisiin tilan korjaamiseksi. Yllapito on todella
tarkeaa, jotta kovalla tyolla saavutetut hakukonesijoitukset sailyisivat jatkuvasti
karkipaassa. (Kuokkanen ym. 2007, 176.)

6.3 Hakusanamainonta

Hakukoneet ovat kasvaneet suosituimmaksi kayttajasovellukseksi ohi
sahkopostin. Suomessa Google on ehdottomasti suosituin hakukone: reilusti yli
90 prosenttia kaikista hauista tehdaan Googlella (Web&Mobile Tracking 2007).
Internet on kehittynyt aiempaa hienojakoisemmaksi mainosmediaksi viimeisen
muutaman vuoden aikana. Internetmainonta ei koostu enda ainoastaan

bannerimainonnasta, vaan kattaa suuren Kkirjon erilaisia mahdollisuuksia.
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Hakusanamainonta on naista mahdollisuuksista kaikkein varteenotettavimpia.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 281-282.)

Hakusanamainonnalla tarkoitetaan mainontaa hakukoneissa kuten Google,
Bing tai Yahoo. Hakusanamainonta on erittdin kustannustehokasta ja
kohdennettavaa mainontaa. Tulos keskittyy hakusanamainontakampanjoissa
laadukkaaseen, huolella suunniteltuun ja mitattavaan mainontaan. Tarkeinta

hakusanamainonnassa on saavutettu tulos. (Tulos Helsinki Oy 2009.)

Mainonnan tarkoitus on lisatd myyntida, ei kasvattaa kuluja. Normaalisti
mainonnan veloitus tapahtuu click-through -periaatteella, eli yritys maksaa vain
niistd kontakteista, jotka ovat paatyneet yrityksen verkkopalveluun. Varsinaisista
hakutulosten naytoista ei tarvitse maksaa. Hakusanamainonta on siis hyvin

kustannustehokasta mainontaa. (Kuokkanen ym. 2007, 177.)

Kolme syyta ostaa hakusanamainontaa

1. Suuri osa suomalaisista etsii tietoa Internetistd ennen ostopaatosta.
2. Maksetaan vain oikeista kontakteista, et mainoksen nayttamisesta.

3. Mainonnan tulokset ovat tarkasti mitattavissa.

Mainosten klikkihinnat vaihtelevat sanakohtaisen kilpailun ja sijoituksen
mukaan, mutta keskimaarin ne ovat Suomessa noin 0,10-0,50 euron luokkaa.
Mainoksen hintaan vaikuttavat myods kohdesivun ja mainostekstin laatu, joihin

hakusanamainonnan laatija voi vaikuttaa. (Tulos Helsinki Oy 2009.)

Mainostajat ikddn kuin Kkilpailevat hakusanojen yhteydessa esiintyvista
mainospaikoista paattamalla, kuinka paljon he ovat valmiita maksamaan
kustakin valitusta hakusanasta. Eniten maksanut mainostaja saa mainoksensa
hakutulosten kyljessa nakyvan listan ensimmaiseksi. Tastd kaanteista
huutokauppaa muistuttavasta hinnoittelusta johtuen hakukonemainonta on
Suomessa vield erittain kustannustehokasta ja useita kertoja halvempaa kuin
esimerkiksi Britanniassa tai Yhdysvalloissa, missd hakukonemainonnan
mahdollisuudet on huomattu paremmin kuin Suomessa. (Salmenkivi & Nyman
2007, 282.)
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Googlen kautta hankittua hakusanamainontaa voi nakya muuallakin kuin
pelkkien hakujen yhteydessa. Google toimii mainosten jakajana, kun se liittda
olennaisia mainoksia halukkaiden yritysten Kkotisivuille. Mainostulot jaetaan
mainostilan tarjoavien yrityksen kesken. (Salmenkivi & Nyman 2007, 282.)

Hakukonemainontaa suunniteltaessa kannattaa mietti&, millaisilla sanoilla
ihmiset tietoa hakevat. Samoin on syyta pohtia sita, millaisilla sanoilla tuotteen
halutaan 10ytyvan. Jos markkinoidaan esimerkiksi punaviinid, kannattaa
tuotemerkkien ja tuotetietojen liséksi yrittda muitakin lahestymistapoja ja ostaa
erilaisia sanoja, kuten juusto ja viini” tai “riistaruokaa”. (Salmenkivi & Nyman
2007, 282.)

Kampanjan tuloksia tulee seurata aktiivisesti, ja sanalistaa kannattaa muokata
sopivammaksi, kun tuloksia aletaan saada. Tulosten mittaamisella tarkoitetaan
klikkien tarkastelua asetettuihin tavoitteisiin nahden: millaisilla hakusanoilla
saadaan haluttuja ja kustannustehokkaita tuloksia — poistuvatko hakusanoilla
“juusto ja viini” tulleet ihmiset sivustolta heti, vai ostavatko tuotemerkkia
koskevan hakusanan perusteella tulleet ihmiset enemman tuotetta. Jos
kaytetaan edella mainitun kaltaisia erilaisia hakusanoja, taytyy varmistaa, etta
kohdesivulta 16ytyy kyseisiin asioihin liittyvd& asiaa. Google veloittaa
ylimaaraista sellaisista sanoista, jotka eivat suoranaisesti liity haettavaan
asiaan. (Salmenkivi & Nyman 2007, 283.)

6.4 Google AdWords

Google AdWords mainonta tarkoittaa hakusanalla kohdistettavaa mainontaa
Google-hakukoneessa. Googlen hakupalvelua kaytettdessa
hakusanamainokset tulevat hakutuloslistan ylapuolelle ja oikealle puolelle
kohtaan “Sponsorien linkit” (kuvio 3). AdWords-mainokset nakyvat Googlen
hakutulossivuilla seka jatkuvasti kasvavan Googlen verkoston haku- ja
sisaltdsivustoilla, mukaan lukien suomi24.fi, plaza.fi, nettiauto.com ja vertaa.fi.

Googlessa mainos nakyy aina oikeaan aikaan, eli juuri silloin kun joku hakee
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aktiivisesti  sitd, mita yritys tarjoaa. Hakusanamainonta on hyvin

kustannustehokasta ja kohdennettavaa mainontaa. (Google AdWords 2009.)

Mainosten luominen ja muokkaaminen on helppoa. Mainoksia voidaan
kohdentaa esimerkiksi maan, paikkakunnan tai ajan mukaan. Mainoksen
nayttaminen ei maksa mitéaan, maksua tulee vain jos joku napsauttaa mainosta.
Potentiaaliset asiakkaat |oytavat mainosajan aina oikeaan aikaan oikeassa
paikassa. Kustannusten hallinta on yksinkertaista, silla mainostaja paattaa itse
paivabudjetin ja napsautuskohtaisen hinnan. Mitd paremmin mainos vastaa

Googlessa tehtya hakua, sitd paremmin ndkyvyyden se saa sivuilla. Nain yritys

saa mainoksellaan enemman napsautuksia ja sita kautta enemman asiakkaita.
(Google AdWords 2009.)

Google ‘vlnyylwavhous | T;"’"""“H""*“

Haku: & kailhiata intematists O suamenkielisila sivilta O sivuja maasta: Suami

Internet Tulokset 1- 10 nain § B10 osuman joukosta haulle vinyyliverhous. 0,23 sekuntiz)

Sponsorilinkit

Luonnolliset hakutulokset

Sponsorilinkit

— — —

KUVIO 3. Google AdWords mainoksien ndkyminen hakutuloksissa (FineFocus
2008)
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6.5 Google Analytics

Google Analytics on ilmainen tybkalu internetsivujen analysointiin ja
kavijaseurantaan. Google Analytics on yksi maailman johtavista
kavijaseurantasovelluksista. Google Analytics perustuu suosittuun Urchin
Softwaren kehittamaan analysointiohjelmaan nimeltd Urchin Tracker, jonka
Google osti kevaalla 2005. Helppokayttdinen Google Analytics siséltaa kaikki
toiminnot, joita webin seurantajarjestelmaltd voi odottaa. Google Analyticsin
keradma data on helposti analysoitavissa selkeiden visuaalisten raporttien
avulla. Analyticsissa on kiinnitetty erityisesti huomiota graafisten kuvaajien
helppolukuisuuteen ja sovelluksen kayttoliittyman toimivuuteen. Google
Analyticsin ~ kayton  oppii  kuka tahansa, vaikka sovellus onkin
monipuolisuudessaan myos kokeneiden web-ammattilaisten mieleen. (Estime
Oy 2009.)

Google Analyticsin  avulla voi seurata kaikkia online-kampanjoita
sahkopostiviesteista hakusanoihin, kaytetysta hakukoneesta tai
viittauslahteesta riippumatta. Analyticsin todellinen vahvuus on automaattinen
yhteensopivuus Google AdWordsin kanssa. AdWords -kampanjoiden tiedot
voidaan siirtdd suoraan Google Analyticsin analysoitaviksi. (Google Analytics
2009.)

Google Analytics tukee verkkokauppaa raportoimalla kannattavista
kavijalahteistd. Raportti kertoo, mistd verkkopalveluista saapuu eniten
asiakkaita sivuillesi, ja millaiset mainokset ohjaavat kavij6éita tehokkaimmin

ostoksille tai yhteydenottopyyntdon. (Estime Oy 2009.)

Google Analytics toimii samoilla palvelimilla kuin Googlekin, joten palvelun
yllapito ja kayttbvarmuus ovat varmoissa kasissa. Google suhtautuu
luottamuksellisuuteen vakavasti ja sitoutuu turvaamaan yrityksen tiedot. Web-
analytiikassa kéasiteltavat tiedot ovat kayttajakohtaisia ja tastd syystda Google

soveltaakin Analyticsiin raudanlujaa tietoturvakaytantéa. (Estime Oy 2009.)
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6.5 Markkinoinnin muutos

Perinteisten markkinointimallien rinnalle on tulossa uusia malleja ja roolit
kentélla ovat muuttumassa. Markkinoinnin muutoksen taustalla on digitaalisuus
- digitaalisuudesta tulee markkinoinnin sahkd. Digitaalisuudesta tulee s&hkon
tavoin olennainen osa kaikkia markkinointitoimia ja se on voima, joka saa
markkinoinnin toimimaan. Markkinointia on perinteisesti toteutettu mallilla, jossa
rakennetaan tuotevalikoima ja suostutellaan asiakkaita tarjottujen tuotteiden ja
palveluiden kayttajaksi. Markkinoinnissa ydinkysymys ei ole enaa se, miten
yritys saavuttaa kohderyhmé&nsa ja puhuttelee sitd tehokkaasti. Nyt tulee
ymmartaa miten ihmiset saadaan tuottamaan itselleen ja samalla yritykselle
arvokasta sisaltoad. Liséksi tulee tietdd kuinka aktiivisten asiakkaiden yhteisdissa
jakaman tiedon tuottamiseen voidaan osallistua. (Salmenkivi & Nyman 2007,
59-60.)

Yrityksen on olennaista selvittda, miten uudet markkinoinnin muodot ja kanavat
kannattaa ottaa osaksi yrityksen markkinointia. (Tirronen 2008, 46.)
Kuluttajakayttaytymisen muutoksen, mediakentédn pirstaloitumisen, internetin
digitaalisuuden ja vuorovaikutuksellisuuden, uusien palveluiden seka
sosiaalisten verkostojen vaikutuksen seurauksena markkinointi on kdymassa
lapi suurta muutosta. Muutoksien johdosta on mietittdva uudelleen
markkinoinnin media- ja kanavavalinnat sekd myds kokomarkkinoinnin malli.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 60.)

Kuluttaja-
kéayttaytymisen muutos

Markkinoinnin
muutos

Mediakentan

Digitaalisuus ja
pirstaloituminen

vuorovaikutteisuus

KUVIO 4. Markkinoinnin muutoksen taustat (Salmenkivi & Nyman 2007, 61)



30

Markkinoinnin  muutoksen taustalla ovat kuviosta 4 havaittavat kolme
kehityssuuntaa, digitaalisuus ja vuorovaikutteisuus, mediakentan
pirstaloituminen sekd kuluttajakayttaytymisen muutos. Digitaalisen tiedon
muokattavuus, edullinen tallennettavuus ja liikuteltavuus muokkaavat median
kayttotottumuksia. (Salmenkivi & Nyman 2007, 60-61.) Perinteinen media
joutuu usein taistelemaan fyysisen maailman rajoitteiden kanssa, internet
mahdollistaa maailmanlaajuisen tiedonvalityksen ja mediasisallon levittaminen
ja jakaminen on mahdollista todella nopeasti. Digitaalisuus tuo liiketoiminnalle
ennenndkemattomia mahdollisuuksia seka myos uhkia uusien
palvelukonseptien, sosiaalisten verkostojen luomien markkinoiden ja kuluttajien

kasvavan vallan muodossa. (Tirronen 2008, 42.)

Mediakentan pirstaloitumiseen tulee vaikuttamaan mediakanavien kasvava
maara ja sita kautta ilmio tulee vahentamaan kohdennettujen massamedioiden
suosiota. Perinteisten kanavien, kuten television ja radion rinnalle ovat tulleet
internet, kannykat ja iPodit. (Salmenkivi & Nyman 2007, 61-62.) Sisaltomaara
on moninkertaistunut  niin  perinteisissa  kanavissa  kuin  uusissakin.
Markkinoinnin  muutoksessa huomio siirtyy massamedioista verkkoon,

sosiaalisiin kanaviin. (Tirronen 2008, 39.)

Kulutustottumusten muuttuminen vaikeuttaa kohderyhmien tavoittamista heille
mielekkaalla tavalla. Se pirstaloi kohderyhmia entisestdaan. Suurin  muutos
liketoiminnan kannalta on kuitenkin kuluttajien kasvanut valta. Kuluttajien
kasvanut valta nakyy esimerkiksi siind, miten nopeasti tieto huonosta tuotteesta
tai palvelusta tai yrityksen epéeettisesta toiminnasta leviaa valistuneiden
kuluttajien kesken. Yhdessa nama kolme taustatekijgaa vaikuttavat ihmisten ja
markkinoinnin vastaanottajien, markkinoille asettamiin vaatimuksiin. lhmiset
eivat enda asetu yritysten maarittelemiin segmentointilokeroihin vaan vaativat
entistd kattavampia vuorovaikutusmahdollisuuksia ja avoimempaa keskustelua

yritysten kanssa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 62—63.)
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6.6 CREF- malli

CREF-malli on muunnos tunnetusta 4P-mallista. Taman mallin avulla voidaan
luoda markkinointi-mix, jossa tarkastellaan niitd elementteja, jotka ovat
olennaisia yhteiséllisen internetin ja verkostoituvan maailman huomioon
ottavassa markkinoinnissa. Kuvion 5 CREF-mallissa "promotion” korvataan
sanalla “collaboration”, “price” sanalla “"revenue model”’, "product” sanalla
"experience” ja "place” korvataan sanalla "findability”. Kyseisen CREF- mallin on
ideoinut Sami Salmenkivi. (Salmenkivi & Nyman 2007, 219-220.)

Promotion Col!aborati_on
Markkinointiviestinta > Kaksisuuntainen
markkinointi
Price Revenue Model
Hinta > Ansaintamalli
Product Experience
Tuote > Kokemus
Place Findability
Sijainti > Loydettavyys

KUVIO 5. CREF-malli. (Salmenkivi & Nyman 2007, 220)

6.6.1 Kaksisuuntainen markkinointi & ansaintamalli

Collaboration tarkoittaa suomeksi yhteistyotd. Nykyaikana onnistuneen
liketoiminnan edellytys on, ettd markkinointi asiakkaan ja yrityksen valilla on
kaksisuuntainen.  Syvempi  yhteistyd  asiakkaiden kanssa tehostaa
parhaimmillaan kaikkia yrityksen markkinoinnin osa-alueita. Dialogi asiakkaiden

kanssa parantaa asiakkaiden bréandituntemusta, tehostaa asiakastiedon keruuta
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pirstaloituvassa kentassa, tuottaa konkreettisia tuotekehitysideoita ja lisaa
mainonnan tehoa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 221- 222.)

Asiakkaan osallistuessa aktiivisesti markkinointiin, saadaan h&nelle myonteinen
kokemus. Talldin niin sanottu osallistumistaso tai "involvement” on korkea, jolla
on myonteinen vaikutus asiakkaan mielikuvaan kyseisestda brandista.
Asiakkaalle muodostuu sita vahvempi kokemus, mitd enemman asiakas paasee
osallistumaan markkinointiin. TallGin yhteistyd tiivistyy ja mielikuva brandistakin
vahvistuu. (Salmenkivi & Nyman 2007, 222.)

Revenue model tarkoittaa ansaintamallia ja tdnd paivana useat tekijat
muokkaavat lilkketoimintaa niin, ettd yha useammin tuotteen tai palvelun hinta ei
ole markkinoinnissa keskeinen asia. Liiketoimintaan vaikuttavat erityisesti
hintojen  lapinakyvyys, hintamielikuvat, Kilpailjoiden ilmaiset tuotteet,
nettikaupat, eettiset arvot ja muuttuneet kulutustottumukset. Yrityksessad on
pohdittava ansaintamalleja aiempaa laajemmin, eika tuotteen tai palvelun hinta
voi olla en&dd ansaintamallin ainoa eika valttamattd edes tarkein osatekija.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 251.)

6.6.3 Kokemus & loydettavyys

Experience tarkoittaa elamysta ja kokemusta eika tand paivana enaa ole kyse
tuotteesta tai palvelusta, vaan siitd millaisen kokemuksen kayttdja saa
tuotteesta tai palvelusta. Nyky-yhteiskunnassa kokemuksellisuuden ja
elamyksellisyyden korostuminen on vahva trendi. Markkinoijien tavoitellessa
yh& vaativampia kuluttajia on tuotteistakin alettu tehd& kokemuksia. Kokemus
voidaan maaritella yleisesti havainnoksi jostakin asiasta tai tapahtumasta, kun
tama tieto on saatu tapahtumaan osallistumalla tai asialle altistumalla.
Kokemuksellisuus on yha tarkeampi osa nykymarkkinointia. Asiakas kerda
kokemuksia tapahtumista, palveluista, markkinoinnista ja tuotteista. Yritysten ja
tuotteiden pitéisi olla kokemuksia, ja niiden markkinointiviestinnan tulisi
synnyttaa tarinoita, joita ihmiset voivat kertoa eteenpdin. (Salmenkivi & Nyman
2007, 264- 265.)
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Findability tarkoittaa 10ydettavyytta ja se tarkoittaa kuinka helposti tuote, brandi
tai henkild on l|6ydettavissa sattumalta tai hakuprosessin seurauksena.
Tuotteiden ja tiedon pitdd I6ytya oikeista paikoista oikeaan aikaan - lehdista,
kauppiailta ja medioista ja nykypaivdnd ennen Kkaikkea internetista.
Verkostoitumalla, kayttamalla hyvéksi hakukonemarkkinointia ja hyddyntamalla
internetin yhteisollisyytta tietoa tuotteista ja yrityksesta voidaan tehda paremmin
|0ydettavéaksi internetissa. Jos yritysta tai tuotetta ei I0ydy Googlen hakutulosten
ensimmaiselta sivulta, katkeaa hakuprosessi usein siihen ja hakija siirtyy toisen
yrityksen tai palvelun sivuille. Jos yritystd ei loydetd, sitd ei ole olemassa.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 278-279.)
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7WEB 2.0

7.1 Web 2.0 termin maaritelma

Termia Web 2.0 alkoi ensimmaisena kayttdéa Tim O'Reilly vuonna 2004.
O Reillyn visiossa (kuvio 6) ei ole kyse harppauksesta internetin kehityksen
seuraavalla tasolle, eikd myoskddn mistddn erityisistda teknologisista
muutoksista, vaan erilaisista kokoelmista internetiin syntyneista uusista ajattelu-
, toiminta- ja tuotantotavoista. Kaiken takana ovat aktiiviset kayttajat, joten
internetin ajatellaan toimivan kayttajien vuorovaikutuksen, verkostoitumisen ja
yhteistybn mahdollistavana ja niita hyddyntavana alustana. (Salmenkivi &
Nyman 2007, 37.) Kaiken verkostoitumisen ei tarvitse olla henkilokohtaista
kayttajien valista verkostoitumista, vaan henkilot voivat hyétya oman ja muiden
kayttajien verkkoon syoéttdméan tiedon automaattisesta yhteen vetamisesta.
Sosiaaliset arvot, luottamus ja maine, seka tekniset keinot ovat myds naiden

hallinnoimiseen ja hyddyntamiseen tarkedssa osassa. (Tirronen 2008, 20-21.)

Yhteisollinen ja osallistuva internet on todella monimutkainen yhdistelma alati
kehittyvan tekniikan jatkuvasti muuttuvista mahdollisuuksista. Lisaksi se on
yhdistelm&a tekniikan hyddyntamisestd seuraavia muutoksia ihmisten
sosiaalisessa kayttaytymisessad ja naiden sosiaalisten ja teknisten muutosten
yhteisvaikutuksesta muodostuvia uusia tarpeita. (Salmenkivi & Nyman 2007,
37-39.) Web 2.0 ymmartdminen ja sen ominaispiirteiden taloudellinen
hyddyntdminen mahdollistavat aivan uudenlaiset ansaintamallit. Verkossa
menestyminen ei toimi samojen saantdjen ja mallien mukaan kuin aikaisemmin
on totuttu. (Tirronen 2008, 24.)

Web 2.0 voidaan jakaa kolmeen osaan. Yksi osa-alue on kollektiivinen &ly ja
entistéd sosiaalisempi verkko. Toinen osa on verkon muuttuminen kehittajien
silmissé riippumattomaksi alustaksi. Viimeinen osa on yritysten asema ilmion
keskella, eli kuinka kaupalliset toimijat voivat hyodyntda verkkoa ja millaisia

uusia ansaintamalleja Web 2.0 tarjoaa. (Tirronen 2008, 24.)
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O'Reillyn Web 2.0 -kasitekartta

PageRank, EBay-
mainejarjestelma, Amazon
arvostelut: kayttdja
mydtavaikuttajana

Bitfonrent:
Ennenndkemdtdn
hajautus

Blogit: osallistumista, ei

Flickr, del.icio.us: tagit, e t: osallistu
julkaisemista

omaa taksonomiaa

Wikipedia:
Ennennakematdn
fuottamus

Gmail, Google
kartat ja AIAX: "rikas”™
kéyttajakokemus

Goaogle AdSense:
itsepalvelu mahdollistaa
long tail -ilmitn

Strateginen positiointi:
- Verkko ohjelmistoalustana

“ Asenne, Kayttdjapositiointi: . )
: - Kayttajat omistavat oman informaationsa

ei teknologia”

Luota kayttajiisi

Perusominaisuudet:

- Palveluita, ei paketoituja chjelmistoja
~ Osallistumisen arkkitehtuuri

— Kustannustehokas skaalautuvuus

- Data-fahteet ja tiedon muunnokset rajoitusten ylapuolella
- Kollektiivisen alyn hyddyntdminen

Small Pieces
Loosely Joined
{verkko koostuu
komponenteista)

Long tail -ilmié

Ohjeimistot
paranevat
kayttdjamaaran
kasvaessa

“Rikas”
kayttajakokemus

Tieto on seuraava
"Intel Inside”

Ikuinen beta

Remix-oikeus:
“jotkin oikeudet
pidatetaan”

Kayttttapoja
ei ole ennalta
madritelty

Mahdollisuus
viitata sisallon osiin

Hakkeroitavuus

KUVIO 6. O Reillyn Web 2.0 (Salmenkivi & Nyman 2007, 38)

7.2 Sosiaaliset verkkoyhteisot

Sosiaaliset verkostot ovat kanava, jonka avulla on mahdollista paasta lahelle

kayttajia ja heité kiinnostavia aiheita. Verkostoitumispalvelussa on mahdollista

olla mukana ulkopuolisen markkinoijan ominaisuudessa tai keskustelemassa,

ikdan kuin yksittaisia ihmisia vastaavana kayttajana. Mahdollisuutena on, myds

oman verkostoitumispalvelun rakentaminen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 128)

Markkinoijien kannattaa osallistua olemassa oleviin yhteisdihin laittamalla kuvia

Flickriin, videoita YouTubeen, kirjoittamalla blogia ja tekeméalla IRC-Galleriaan

ja MySpaceen profiileja tuotteille. Osallistuminen palveluihin on ilmaista, mutta

kaytettavan sisallon tuotanto on luonnollisesti maksullista. Blogit tekevat tdhan

poikkeuksen. Rohkaisemalla tyontekijoitd tuottamaan sisalt6d internetiin,
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avoimen kulttuurin  yritykset voivat saavuttaa huomattavaa nakyvyytta
edellakavijéiden joukossa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 129-130.)

Yrityksen on valittava yhteisollisyyttd hyoddyntdva strategia toiminnan,
markkinointiviestinnan tavoitteiden ja tarpeiden, kohderyhman ja omien
resurssien mukaan. Toteuttamalla houkuttelevia yhteisOpalveluita on
mahdollista linkittaa yrityksen markkinointiviestinta luontevasti aiheeseen ja
brandiin. Uudet toimintatavat vaativat avoimuutta ja innovatiivisuutta. TA&ma ei
kuitenkaan tarkoita sitd, ettd luodaan yritykselle oma temmellyskentta, jossa
kuluttajat voi hukuttaa yrityksen mainoksiin. Pikemminkin kyse on nékymisesta
kuluttajille merkityksellisen palvelun mahdollistajana. Sosiaaliset
verkostopalvelut lisaavat brandiriippuvuutta ja tekevat kilpailevaan palveluun
vaihtamisen asiakkaille vaikeammaksi. Muodostamalla asiakkaista ryhmia, joita
yhdistaa sama kiinnostuksen kohde, on mahdollista rakentaa yrityksen brandin
ymparille yhteenkuuluvuuden ja yhteiséllisyyden tunnetta. (Salmenkivi & Nyman
2007, 135-136; Tirronen, 2008, 51.)

Yhteis6jen rakentamiseen liittyy runsaasti hyotyja:

e Yritysblogi on kustannustehokas ja nopea kanava tiedonvalitykseen
asiakkaille, yhteistybkumppaneille tai tyontekijoille.

e Kun yritys levittdad itseddn koskevaa informaatiota rakentamansa
yhteison valitykselld, tieto tuotteista ja yrityksestad tulee luotettavasta
|&hteesta.

e Dialogi ja suora kanssakayminen asiakkaiden kanssa lisaavat yrityksen
tai brandin tuntemusta ja mahdollisesti miellettyd paremmuutta
suhteessa kilpaileviin yrityksiin tai brandeihin.

e Tarkastelemalla yhteison jasenten kayttaytymista, yritys voi keraa
arvokasta tietoa asiakkaiden tarpeista.

e Omasta verkkoyhteisdéstd on mahdollisuus saada nopeaa palautetta
uusista ideoista, palveluista tai keksinnoista.

e Verkkoyhteison avulla on mahdollista I6ytda ja  tavoittaa
mielipidevaikuttaja.
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e Verkkoyhteis6ja voidaan kayttda tehostamaan ja parantamaan
asiakaspalvelua.

¢ Yhteisojen avulla voidaan aktivoida asiakkaita.

e Verkkoyhteisdsta pystytddn rakentamaa yhteisollinen tietopankki, joka
houkuttelee jakamaan osaamista ja ostamaan tuotteita.

e Yhteisoja voidaan kayttaa alan rekrytointikanavana.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 136)

7.2.1 Facebook

Facebook (kuvio 7) on yksi maailman suurimmista yhteisopalveluista. Facebook
on palvelu, joka tarjoaa ihmisille verkostoitumispalveluiden perusominaisuudet:
alustan oman profiilin rakentamiselle ja verkostoitumiselle muiden kayttdjien
kesken. Facebook on sosiaalinen palvelu, joka yhdistda ystavia, tyo- ja

opiskelutovereita, seka tavallisia tuttavia. (Salmenkivi & Nyman 2007, 121)

Facebookin perusti Mark Zuckerberg vuonna 2004 yhdessda Andrew
McCollumin ja Eduardo Saverin kanssa. Alkujaan korkeakoulujen ja yliopistojen
opiskelijoille suunnattu yhteisOpalvelu on kasvanut maailmanlaajuisestikin
varsin voimakkaasti. Facebookin nopea suosion kasvu ja huolellisesti laadittu
palvelu ovat taanneet sille vankan aseman verkkoyhteisdjen joukosta. (Tirronen
2008, 66.)

Mike Murphyn, Facebookin myyntijohtajan, mukaan palvelussa on sisalla
50 000 pientd verkostoa, jotka koostuvat opiskelijoista, ystavapiireista tai
yritysten tyontekijoista. Facebookin suosion ja nopean kasvun taustalla ovat
mahdollisuus yksityisyyden yllapitamiseen ja omien tietojen jakamiseen liittyvien
asetusten monipuolisuus. Palvelussa pystyy tarkasti maarittelemé&an, kuinka
paljon omista tiedoista naytetaan ja kenelle, eivatka ulkopuoliset née suljettujen
yhteis6jen sisaisia keskusteluja tai muita yhteydenpitoja. (Salmenkivi & Nyman
2007, 121)
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KUVIO 7. Kokemuskauppa.com:n Facebook-profiili (Facebook 2009)

7.2.2 Twitter

Twitterin (kuvio 8) kehitti Jack Dorsey vuonna 2006 toimimaan ikaan kuin
internet-ajan tekstiviestind. Twitter on sosiaalinen verkostoitumispalvelu, jossa
kayttajat voivat julkaista enintddn 140 merkin mittaisia sisaltavia viesteja eli
tweetteja. Paivitykset ilmestyvat nettiin tai kannykkdan ja niitd lukeakseen ei
tarvitse olla kayttajan ystava, kuten Facebookissa, vaan kaikkien viesteja voi
seurata. Twitter-kayttgjat merkitsevat haluamansa toiset Twitter-kayttajat
seurattavikseen (“follow"). Twitter on toiminnallisuuksiltaan yksinkertainen ja

silla on runsaasti aktiivisia kayttajia. (Aalto & Uusisaari 2009, 66)

Twitteria voi kayttdd myos vain oman kaveripiirin kesken. Yksityisen profiilin
seuraamiseen on saatava lupa. Kun Twitter-kayttaja julkaisee kommentin, kaikki
hanen seuraajansa saavat viestin heti ja voivat halutessaan vastata julkisesti tai
yksityisesti seka lahettdé viestin eteenpdin, jos sisaltd on niin kiinnostavaa, etta

sen haluaa jakaa edelleen omalle verkostolleen. (Aalto & Uusisaari 2009, 66)

Palvelua kaytetaan joko tietokoneella tai mobiililaitteella. USA:ssa, Kanadassa
ja Intiassa sita kaytetddn laajasti myds tekstiviestipohjaisesti. Twitter on avannut

ohjelmointirajapinnan palvelun ulkopuolisille kehittgjille, ja sen ansiosta
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kayttajille on tarjolla valtava kirjo erilaisia ohjelmasovelluksia, joiden avulla
twitter6ida. (Aalto & Uusisaari 2009, 66)

Twitterin kayttdd kutsutaan myds mikrobloggaamiseksi. Vertaus blogiin lienee
perusteltu siksi, ettd palvelussa julkaistaan havaintoja ja mielipiteitd ja
mahdollisesti linkkeja — ja merkinnat kertyvat aikajarjestyksessa talteen omaan
profiilin - uusin paallimmaiseksi. Twitter-viestit voi ohjata myds muualle,
esimerkiksi Facebook-statuksiksi. (Aalto & Uusisaari 2009, 66—67)

Twitter voi toimia erinomaisesti asiakaspalvelun tukena, asiakkaiden
viestikanavana sekd yleisena viestintatyokaluna. Twitteriin liittyy paljon
muutakin kuin vain 140 merkin pituisten viestien lahettaminen seuraajille.
Twitter-puhelin on tulossa ja Twitterista ollaan kehittelemé&sséa jopa tv-ohjelmaa.
Twitter on siis vasta muotoutumassa ja palvelu ilmiéné on viela niin uusi, etta

sen kaikkia kayttomahdollisuuksia ei ole edes havaittu. (eTourismProfiler 2009)

Heme Profile Find People Setings Help Sign out

4
. 2 Kokemuskauppa
‘ What are you doing? o 12 tweets
2 5 0

following followers listed

poika tekee kohtalaisen komian maalin: hitp:/bit lyiyyQmZ 13 e ——
fun way to explore y
il grap
Home
Home
3 KattoKalle alkaa pikkuhiljaa toipumaan Rolloviikosta. Tuomisina @Kokemuskauppa
"%\ | roppakaupalla osaamista ja paholaisenhilioa ), joka maistui asken .
Sl niiiiiiin hyvalie! Direct Messages 1

Favorites

S5, ilkkakauppinen Another success for Finland: Ranked first in the
~@y% Prosperity Index published by the London-based think-tank =5
2 Legatum hitp://bit Iy/3uywsP

#a.; ilkkakauppinen Today | got very excited when | noticed my new
~@y% follower: Spaceship Rentals! Name is slightly missleading though
2 www spaceshipsrentals co.nz

l&? KattoKalle kyselee onko muita suuntaamassa Harjulle? Trending Topics
f~ - Halloween
R
#heworst
5 ; ilkkakauppinen Is is 3:45 a.m here in Finland maybe should stop
.,ag;} working and go to bed? Cool link for the night: hitp-/localti. me/

Kuvio 8. Kokemuskauppa.com:n Twitter profiili (Twitter 2009)

7.2.3 Flickr

Flickr (kuvio 9) on uudenlainen, todella suosittu verkkopalvelu, jossa kayttajat
voivat julkaista omia valokuviaan, sekd katsella, kommentoida ja arvostella

muiden kuvia. (Tirronen 2008, 63.) Suuren suosion taustalla ovat ilmainen
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peruskayttd, valokuvien ymparille rakennetut verkostoitumispalveluiden
perusominaisuudet, kuvien kommentointi, profiilin luominen, kaverilistan
yllapitaminen, sekda mahdollisuus hakea ja kuvia kayttdjien antamien, vapaasti

valittavien avainsanojen perusteella. (Salmenkivi & Nyman 2007, 126-127.)

Flickr on edellakavija avainsanojen merkityksen koneellisessa tulkitsemisessa.
Palvelu osaa ryhmitellda yksittdiset, mutta useisiin asioihin viittaavat sanat
erillisiksi kokonaisuuksiksi. Palvelu ehdottaa esimerkiksi hakusanalla "party”
neljaéd kokonaisuutta: syntymapaivakuvia, kuvia klubeilta ja konserteista,
alkoholinhuuruisia kuvia ja naamiaiskuvia. Téllainen tiedon jasentely tehostaa
merkittavasti tiedon tai esimerkiksi kuvien |O0ydettavyyttd ja palvelun
kaytettavyytta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 127.)

Flickr on talla hetkelld yksi internetin suosituimmista kuvapalveluista kavijoiden
aktiivisuuden ja kuvien maaran perusteella arvioituna. Valokuvapalveluun on
muodostunut tiivis yhteisd, joka on rakentunut tehokkaasti kuvien, palvelun
sosiaalisen objektin ja niiden jakamisen mahdollistavien ty6kalujen ympérille.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 127; Tirronen 2008, 63.)
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KUVIO 9. Kokemuskauppa.com:n Flickr profiili (Flickr 2009)
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7.2.4 YouTube

Vuonna 2005 perustettu YouTube oli ensimmaisia julkisia videojulkaisualustoja.
Palvelu on tunnetuin ja Kkaytetyin videoiden jakamiseen keskittyva
verkkosivusto. YouTuben oleellinen piirre on videoiden katselun yhteisollisyys.
Kuka tahansa voi ndhda videon, kommentoida sitd, jos videon julkaisija sallii
kommentoinnin seké lahettdd oman videovastauksen. (Aalto & Uusisaari 2009,
54-55)

YouTube ei valttdméattda ole oikotie julkisuuteen, vaikka ilmaisessa
jakelukanavassa onkin tavattomasti yleisGpotentiaalia valtavan
kayttajakuntansa ansiosta. Videoiden |0ydettavyys palvelun miljoonien
videopatkien joukosta on keskeistd markkinoijille, jotka yrittavat hyoddyntaa
videopalvelua markkinoinnissaan. (Salmenkivi & Nyman 2007, 153-154.)
Samaan tapaan kuin Flickr, YouTube synnyttdd varsin vahvan sosiaalisen
verkottuman, vaikka pohjimmiltaan kyseessa on vain videoiden jakamiseen
tarkoitettu palvelu. Kayttgjat lisaavat palveluun uusia videoita ja kommentoivat
samalla toisten tuotoksia. YouTubessa jokaisella kayttgjalla on myds omat
profiilisivut, jossa voi lyhyesti kertoa itsestdan ja josta videoita selaavien on
mahdollista ndhda kaikki tietyn kayttajan lisaamat videot. Kayttajasivuja voi
kommentoida, toisia kayttajia voi lisata ystavalistalleen ja muille voi lahettaa

palvelun sisaisia pikaviesteja. (Tirronen 2008, 68—69.)

Palvelu tekee sisallon jakamisesta muiden kanssa nopeaa ja yksinkertaista.
Toimintansa ohella YouTube nousee myo6s sosiaaliseksi valineeksi, jonka avulla
on mahdollista verkottua. Kun yleis6 on valmiina, voi hyvalla idealla ja
huolellisella toteutuksella saavuttaa lyhyessa ajassa varsin suurta huomiota ja
menestysta. (Tirronen 2008, 68—-69.)

7.2.5 IRC-Galleria

IRC- Galleria (http://irc-galleria.net) on Suomen suurin internetissad toimiva

verkostoitumispalvelu ja siit syysté todella merkittdvd mediakanava Suomessa,
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jos halutaan tavoittaa keski-idltéan 20-vuotiaita nuoria. IRC- Gallerian kayttajat
voivat ladata palveluun esimerkiksi kuvia ja videoita. IRC- Gallerian peruskaytto
on ilmaista, mutta halutessaan kayttaja voi hankkia VIP-paketin pienta
lisimaksua vastaan. IRC- Gallerian omistaja on talla hetkella Sulake, joka osti
palvelun kevaalla 2007. (Salmenkivi & Nyman 2007, 122-123.)

7.3 Blogi

Blogilla tarkoitetaan verkko-sivustoa, jolle yksi tai useampi kirjoittaja kirjoittaa
enemman tai vahemman saannollisesti. Blogit kommunikaatiokanavana tulevat
haastamaan perinteisia internetsivustoja ja muita erilaisia mediajulkaisuja.
Blogien keskinaisen verkostoitumisen, RSS-sy6tteiden mahdollistaman sisallon
jakamisen ja uudelleenjulkaisun, sekd naistd seuraavan erinomaisen
loydettavyyden ansiosta, hyva blogi voi nousta tietyn aiheen osalta
suosituimpien tietoldhteiden joukkoon. (Salmenkivi & Nyman 2007, 145-146;
Tirronen 2008, 56-57.)

Blogien avulla on mahdollista kdyda suoraa dialogia asiakkaiden kanssa, silla
olennainen osa taysveristd blogia on kommentointimahdollisuus, jonka avulla
lukijat voivat esittdd oman kantansa kirjoituksiin. Blogien suosio perustuu

kuuteen peruseroon suhteessa muihin kommunikaatiokanaviin:

1. Mahdollisuus julkaista. Kenelld tahansa on mahdollisuus kirjoittaa blogia
ilmaiseksi, minka jalkeen julkaisut ovat luettavissa mista tahansa
maailmankolkasta.

2. Loydettavyys. Hakukoneilla blogit voidaan loytaa sisallon, otsikon, aiheen
tai kirjoittajan avulla.

3. Sosiaalisuus. Blogimaailma on kuin yksi valtava keskustelu, ja usein
kiinnostavat keskustelut liikkuvat linkitettyjen ideoiden kehittyessa ja
kasvaessa blogista toiseen.

4. Nopeus. Tieto levida blogeissa usein nopeammin kuin uutisvélineissa.
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5. Syndikoitavuus. RSS- syotteiden avulla blogista voi saada ilmoituksen
aina, kun blogia on paivitetty. Talloin saastyy siltd vaivalta, etta taytyisi
erikseen kayda katsomassa, onko sivulle kirjoitettu mitaan uutta.

6. Linkitettavyys. Jokainen blogi voidaan linkittd& toisiin blogeihin, joten
mahdollinen kavijamaara on miljoonia bloggajia.

(Salmenkivi & Nyman 2007, 146-147.)

7.4 Viraali

Viraali- eli word- of- mouth- markkinointi (WOM) on markkinointia, jossa
mainosviesti kulkee ihmiselta toiselle ja se leviaa viruksenomaisesti. ”Viraalit”
eli levitettavat siséalloét ovat tavallisesti mieleenpainuvia tai hauskoja videoita,
joita ihmiset mielellaan lahettavéat eteenpéin ja haluavat myods kavereiden
nakevan. Yleensa videot paattyvat verkko-osoitteeseen, joka viittaa silloin
markkinointikampanjalle  tehtyyn  sivustoon. Viruksenomaisesti leviava
markkinointi voi kuitenkin epaonnistua, jos se ei ole aidosti kaksisuuntaista tai
vaikuttaa tekemaélta tehdyltd markkinointitoimenpiteelta. (Salmenkivi & Nyman
2007, 185-186, 234.)

Internetin kayttajien ja internetpalveluiden verkostoituneisuuden seka kayttajien
keskinaisen verkostoitumisen ansiosta mielenkiintoiset ilmi6t, henkil6t, videot ja
tuotteet sek& mainokset voivat saavuttaa valtaisan suosion muutamissa
paivissa tai viikoissa. Tehokkuutta lisaa myos se, etta digitaaliset viestit, kuvat
ja videot jaavat elamaan YouTuben kaltaisiin yhteiséllisiin internetpalveluihin ja
blogeihin. Tehokkuuden liséksi viraalimarkkinointi on usein edullista.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 186, 235.)

Viraalimarkkinoinnin ongelmana on se, ettd ihmiset ovat jo nahneet kaiken.
Viestin taytyy olla todella omaperainen ja uniikki, jotta sita jaksettaisiin laittaa
eteenpain. Parhaiten viraalimarkkinointi toimii, kun mainostettava tuote tai

palvelu on kiinnostava ja eroaa selkedasti kilpailijoista.
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Viraalimarkkinoinnissa onnistumiseen vaikuttavat tuotteen tai brandin
kiinnostavuus, markkinoinnin  hauskuus, ravisuttelevuus tai erilaisuus.
Vaikuttavia tekijoitd ovat myos aiheen ajankohtaisuus, videolla esiintyvien
henkildiden  kiinnostavuus ja  tunnettuus seka onnistunut levitys
verkostoituneiden ihmisten tai mielipidevaikuttajien kautta. (Salmenkivi &
Nyman 2007, 235-237)

7.5 RSS- syote

RSS eli Really Simple Syndication kokoaa uusimmat uutiset, blogikirjoitukset,
YouTube videot ja muut kiinnostavat tiedot yhdelle sivulle, joka voi olla Googlen
tai hakukoneen yhteydessa tarjoama selaimeen asetettu etusivu. Tiedot saa
keskitetysti ja heti julkaisuhetkella ilman, etta tarvitsee vierailla niilla sivustoilla,
joilta syotteet on tilattu. N&ain sivujen osoitteita ei tarvitse muistaa ja blogeissa
voi vierailla ainoastaan kun niissa on julkaistu mielenkiintoisia artikkeleita. Rss-
syote on tehokas, koska sen avulla voidaan lahettda vastaanottajalle hdnen
tilaamansa tiedon sopivalla hetkell&. Toimintaperiaate on siis painvastainen kuin
perinteisessa suoramarkkinoinnissa, jossa vastaanottaja saa
sattumanvaraisella hetkella informaatiota, jota ei ole pyydetty. (Salmenkivi &
Nyman 2007, 169-170

Syotteet ovat automaattinen ja edullinen tapa l&hettda tietoa esimerkiksi
myyntiin tulevista tuotteista, hinnanmuutoksista, uusista tuotteista tai trendeista.
Asiakkaan itse tilatessa syotteen, han saa vain haluamaansa tietoa, ei
roskapostia eikd mainoskirjeitd. Yritys voi siis julkaista ja tarjota automaattisesti
tehtyja syotteitéa kuluttajille. (Salmenkivi & Nyman 2007, 179-180; Tirronen
2008, 53.)
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8 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

8.1 Tutkimuksen tavoite, tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda, mitd markkinointikeinoja Web 2.0 -
internetkulttuuri tarjoaa elamyksia tarjoavalle verkkokauppa
Kokemuskauppa.com:lle ja  kehittdd  yrityksen internetmarkkinointia.
Tarkoituksena oli hyddyntaa erilaisia Web 2.0:n tarjoamia internet-
markkinointikeinoja ja tutkia, kuinka tehdyt toimenpiteet vaikuttivat
Kokemuskauppa.com:n sivujen kavijamaariin. Toimenpiteiden avulla pyrittiin
tekemaan markkinointia tehokkaammaksi ja saamaan nakyvyytta sivustoille.
Tutkimuskysymyksiksi muotoutui miten Web 2.0 tarjoamat markkinointikeinot
vaikuttivat Kokemuskauppa.com:n k&vijamaariin ja mitd markkinointikeinoja

yrityksen kannattaisi jatkossa hyddyntaa.

Ty6 toteutettiin toimintatutkimuksena, jossa tutkittavalle kohteelle luotiin profiilit
sosiaalisiin verkkoyhteisoihin, toteutettiin Google AdWords -mainoskampanjoita
seka lahetettin  uutiskirjeitda  keratyille  asiakaskontakteille.  Tehtyjen
toimenpiteiden vaikutusta kavijamaariin seurattiin Google Analytics — ohjelman
avulla. Kaikki markkinointitoimenpiteet tehtiin ja suunniteltiin yhteistydssa

Kokemuskauppa.com:n kanssa.

Tutkimuksen avulla Kokemuskauppa.com sai tarkeaa tietoa kuinka merkittdvaa
internetmarkkinointi on ja konkreettisia tuloksia sen vaikutuksista kavijamaariin.
Kokemuskauppa.com:lle  tehtin  my®ds toimenpide-ehdotuksia  kuinka
markkinointia voisi edelleen kehittdd, koska internetmarkkinointi tulee
kehittymaan kaiken aikaa ja yrityksen tulee pysya kehityksen mukana.
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8.2 Tutkimusmenetelma

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmana kaytettiin toimintatutkimusta.
Toimintatutkimukselle ei ole olemassa mitaan yksiselitteistd ja kaikkien
hyvaksymaa maaritelmaa, eikd sitd voi erottaa siind kaytettyjen
tutkimustekniikkojen perusteella, koska ne vaihtelevat. Keskeisimpia piirteita
toimintatutkimukselle on ongelmakeskeisyys, kaytantdon suuntautuminen ja

muutos tai ainakin muutoksen pyrkiminen. (Kuula 1999, 218-219.)

Arja Kuula (1999, 218) on kuvannut toimintatutkimuksen tutkimusprosessia:

e Tutkittavat ovat aktiivisia osallistujia muutos- ja tutkimusprosesseissa.

e Tutkijan ja tutkittavien suhteen perustana on yhteistyd ja yhteinen
osallistuminen.

e Toimintatutkimus suuntautuu kaytantoon ja se on ongelmakeskeista.

e Tutkimusprosessi on syklinen: ensin valitaan paamaarét, sitten tutkitaan
ja kokeillaan kaytannon mahdollisuuksia edeta paamaéaariin. Tamén
jalkeen taas arvioidaan ensiaskelia ja muotoillaan ja tarkennetaan
paamaaria, tehdaan kaytannon  kokeiluja, arvioidaan naita.
Tutkimusprosessissa vuorottelevat suunnittelu, toiminta ja toiminnan

arviointi.

Toimintatutkimuksessa tutkittavalle kohteelle luotiin  profiilit  sosiaalisiin
verkkoyhteisdihin, toteutettin Google AdWords -mainoskampanjoita seka
|&hetettiin uutiskirjeitd keratyille asiakaskontakteille. Tehtyjen toimenpiteiden
vaikutusta kavijamaariin seurattiin Google Analytics — ohjelman avulla. Google
Analytics ohjelman avulla saatiin kerattya kavijamaarat Kokemuskauppa.com:n
toiminta-ajalta 1.8.2008- 31.10.2009. Tutkimuksen tulokset havainnollistettiin
kaavioilla. Tiedonkeruussa kaytettiin hyvaksi Internetissa julkaistuja aineistoja,
alan kirjallisuutta seka internet-artikkeleita. Google Analytics on todella tehokas
tyokalu internetsivujen analysointiin ja kavijaseurantaan. Google Analytics on
yksi maailman johtavista kavijaseurantasovelluksista. Google Analyticsin
keradma data kavijamaarista on hyvin helposti analysoitavissa selkeiden
visuaalisten raporttien avulla. (Google Analytics 2009.)
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8.3 Tutkimuksen kulku

Kokemuskauppa.com:n  sivujen avaamisen jalkeen elokuussa 2008
Kokemuskaupalle toteutettiin erilaisia markkinointitoimenpiteitd seuraavan
vuoden aikana. Kokemuskaupalle luotiin profiili Facebook verkkoyhteis66n
11.9.2008, seka Twitter ja Flickr yhteisdihin 19.8.2009. Google Adwords
mainoskampanjoita  toteutettin 2008  syksynd, jolloin  kampanjoitiin
kuumailmapallojen ruskalentoja, seka vuoden loppupuolella toteutettiin viela
isanpaiva- seka joulukampanja. Vuoden 2009 puolella toteutettiin
ystavanpaivakampanja sekd kesdkuussa kuumailmapallolentokampanija

kansainvaliseen kuumailmapallotapahtumaan.

Kokemuskauppa oli myds palveluntarjoajana vapaa-aika messuilla 18.—
19.4.2009 seka luonto ja eramessuilla 5-7.6.2009 Jyvaskylan Paviljongissa.
Messuilla  pyrittin  tavoittamaan  potentiaalisia  palveluntarjoajia  seka
kasvattamaan asiakkaiden mielenkiintoa erilaisilla kilpailuilla. Asiakkailla oli
mahdollisuus osallistua kilpailuihin myés Kokemuskaupan internet- sivuilla,

jonka avulla pyrittiin kasvattamaan kavijamaaria sivustoilla.

Kokemuskauppa pyrki myos aktivoimaan asiakkaita uutiskirjeiden avulla, joita
lahetettiin keratyille asiakaskontakteille 2008 jouluna ja 2009 vuoden puolella
huhtikuussa, kesakuussa sekéa syyskuussa. Kokemuskauppa oli mydés mukana
kansainvalisen  kuumailmapallotapahtuman  MidNight Balloon  Rallyn
lipunmyynnissd kesalla 2009 ja tapahtumaa mainostettin myds Google

AdWords kampanijalla.

Taman opinnaytetyon tekijana olin suunnittelemassa ja toteuttamassa tehtyja
markkinointitoimenpiteitd.  Toimenpiteiden  avulla  pyrittin ~ tekem&&an
markkinointia  tehokkaammaksi ja saamaan nakyvyytta  sivustoille.
Markkinointitoimia seurattiin koko ajan Google Analytics- ohjelmaa apuna
kayttaen. Tuloksia haluttin saada mahdollisimman pitkalta aikavaliltd ja
kavijamaarat keréttin  koko tadmén hetkiseltd toiminta-ajalta 1.8.2008-
31.10.20009.
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9 TUTKIMUSTULOKSET

Tehty seurantatutkimus osoittaa, ettd tehdyilla markkinointitoimenpiteilla on
vaikutusta Kokemuskauppa.com:n sivujen kavijamaariin. Tutkimus toteutettiin
Kokemuskaupan sen hetkiseltd toiminta-ajalta  1.8.2008-31.10.2009.
Kokemuskauppa.com:lle luotiin profiilit Facebook palveluun, Twitteriin ja Flickr
kuvapalveluun. Internetin yhteisélliset palvelut ovat edullinen tapa yritykselle
tehda markkinointia. Suurimpaan osaan palveluista liittyminen on taysin ilmaista
ja palveluiden perusominaisuudet mahdollistavat oman sisallon luomisen tai

verkostoitumisen mahdollisuuden palvelussa.

Kokemuskauppa.com sivut optimoitin  niiden rakennusvaiheessa ja
toimenpiteiden avulla on pyritty varmistamaan hyva sijoittuminen
hakutuloksissa. Sivujen sisaltd on muokattu "hakukoneystavalliseksi.” Talla on
varmistettu myods hyva sijoittuminen hakutuloksissa. Sivustolle on hankittu

linkkeja muilta sivustoilta hakukonenakyvyyden parantamiseksi.

Kokemuskauppa.com:n Facebook  profiili  julkaistin ~ 11.9.2008 ja
Kokemuskauppa on tuottanut siséltdéa saanndllisesti ja pyrkinyt laajentamaan
kannattajakuntaansa. Kuviosta 10 voi havaita kasvua kavijamaarissa elokuusta
2008 syyskuuhun 2008 verrattuna. Kokemuskauppa myds julkaisi Google
AdWords Ruskalento kampanjan 3.9.2008-28.9.2008 vdlisena aikana.
Kyseisten toimenpiteiden johdosta kavijamaara kohosi elokuusta 2008
syyskuuhun 2009. Kavijamaara oli elokuussa 911 kavijad/kuukaudessa ja

syyskuussa kavijamaara oli 1240 kavijaa.
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Vertailu kavijamaarista ennen&jalkeen Facebook
profiilin julkaisun (kk)
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0 A T T 1
Elokuu 2008 Syyskuu 2008 Lokakuu 2008

KUVIO 10. Kokemuskaupan sivujen kavijamaara Facebook profiilin julkaisun

jalkeen.

Kokemuskauppa.com  toteutti myds  seuraavat Google  AdWords
hakusanamainonta  kampanjat:  isdnpaivdkampanja  28.10.-12.11.2008,
joulukampanja 12.11.- 16.12.2008 seka ystavanpaivakampanja 31.1.—
14.2.2009 valisina aikoina. Kampanjoiden vaikutuksia voi havaita kuviosta 11.
Kavijamaarat selkeasti nousivat lokakuusta 2008- helmikuuhun 2009.
Kavijamaara oli lokakuussa 2008 1027 kavijaa, kun taas helmikuussa 2009 se
oli 1566 kavijaa/kuukausi. Kampanjoiden voidaan sanoa kasvattaneen

Kokemuskauppa.com:n sivuston kavijamaaria.
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Kavijamaarat Google AdWords kampanjoiden
aikana (kk)
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KUVIO 11. Kokemuskaupan sivujen kavijamaarat Google AdWords

kampanjoiden aikana.

Markkinointitoimenpiteinda  hyoédynnettin ~ myds  uutiskirjeiden lahetysta
asiakasrekisteriin keréatyille kontakteille. Uutiskirjeitd lahetettin 2009 vuoden
alkupuolella, huhtikuussa sekd kesakuussa. Kuviosta 12 voi jalleen havaita
kasvua, tarkasteltaessa kavijoita maaliskuun 1966 kavijasta kesakuuhun 3459

kavijaan.

Kavijamaarat uutiskirjeiden lahetysten aikaan (kk)
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KUVIO 12. Kokemuskaupan sivujen kavijamaara uutiskirjeiden lahetysten

aikana.
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Kokemuskaupalle julkaistiin profiilit myds Twitteriin ja Flickr kuvapalveluun
19.8.2009. Twitter on palveluna uusi ja sen kayttd on yleistymassa Suomessa.
Oikein kaytettyna yritykset voivat hyodyntaa Twitteria todella hyvin. Profiilien
nakyvimmat vaikutukset erottuvat vasta myohemmassa vaiheessa kun palvelut
yleistyvdt enemméan suomalaisten kayttdjien keskuudessa. Kaaviota
tarkasteltaessa voi havaita laskua heinakuusta 2009 syyskuuhun. Heindkuussa
kavijamaara oli 3507 kavijaad, elokuussa 2652 kavijad ja syyskuussa 1849
kavijaa kuukaudessa.

Kavijamaarat ennen&jalkeen Twitter&Flickr
profiilien julkaisun (kk)
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KUVIO 13. Kokemuskaupan sivujen kavijamaara Twitter ja Flickr profiilien

ennen ja jalkeen julkaisun.

Kokonaiskavijamaard Kokemuskaupan koko toiminta-ajalta osoittaa, etta
kavijamaarissa on tapahtunut muutoksia. Tehdyilla markkinointitoimenpiteilla
voidaan olettaa olevan vaikutusta Kokemuskauppa.com sivujen kavijamaarien
kasvuun. Kavijaméaaria kokonaisuudessaan tarkasteltaessa voidaan havaita
suuret kavijahuiput toukokuu- heindkuu 09 valisena aikana (kuvio 14). Tuona
aikana Kokemuskauppa oli osallistunut luonto- ja erdmessuille 5-7.6.2009,

l&hettanyt kesakuun uutiskirjeen asiakkaille sekéa ollut mukana kansainvélisessa
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MidNight Balloon Rally kuumailmapallotapahtumassa kesékuussa 2009. Naiden

tekijoiden johdosta voi olettaa sivujen kavijamaarien huiman nousun.

Kokonaiskavijamaara (kk)

W Kavijamadra

KUVIO 14. Kokemuskaupan sivujen kokonaiskavijamaara 1.8.09- 31.10.09

ajanjaksolta.
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10 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda, mitd markkinointikeinoja Web 2.0 -
internetkulttuuri  tarjoaa elamyksia tarjoavalle Kokemuskauppa.com -
verkkokaupalle ja kehittdd yrityksen internetmarkkinointia. Tarkoituksena oli
hyddyntaa erilaisia Web 2.0:n tarjoamia internetmarkkinointikeinoja ja tutkia,
kuinka tehdyt toimenpiteet vaikuttivat Kokemuskauppa.com:n sivujen

kavijamaariin.

Tutkimus osoitti, ettd tehdyilla markkinointitoimenpiteilla oli vaikutusta
Kokemuskaupan sivujen kavijamaariin. Kokemuskauppa.com:lle tehtiin myoés
toimenpide-ehdotuksia kuinka markkinointia voisi edelleen kehittdd, koska
internetmarkkinointi tulee kehittymaan kaiken aikaa ja yrityksen tulee pysya
kehityksen mukana. Markkinoinnissa ydinkysymys ei ole enaa se, miten yritys
saavuttaa kohderyhmansa ja puhuttelee sitd tehokkaasti. Nyt tulee ymmartaa
miten ihmiset saadaan tuottamaan itselleen ja samalla yritykselle arvokasta

sisaltoa.

Verkkoyhteis6t  ovat  yritykselle  oikein  kaytettyina  erittdin  toimiva
markkinointikanava. Oikeanlainen kohdennettu markkinointi oikeanlaisessa
yhteisossa lisda yrityksen, tuotteen tai palvelun tunnettuutta halutussa
kohderyhmassa. Sosiaalisissa verkkoyhteisdissa yritysten on mahdollista luoda
profiilit erilaisiin  yhteisOpalveluihin ja sitd kautta markkinoida itsedan
potentiaalisille asiakkaille. Yhteisdissda on mahdollisuus viitata yrityksen
kotisivuille, kommentoida muiden profiileja ja saada yrityksen profiilin enemman
kavijoita tai hankkia suuri kaveripiiri ja kertoa massaviestein, mita tuotteita tai

palveluita kannattaa kayttaa.
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11 TOIMENPIDE- EHDOTUKSET

Internetin yhteisdlliset palvelut ovat hyvin edullinen tapa tehda markkinointia.
Suurimpaan osaan palveluista littyminen on taysin ilmaista ja palveluiden
perusominaisuudet mahdollistavat oman sisallon luomisen tai verkostoitumisen
mahdollisuuden palvelussa. On kuitenkin hyva muistaa, ettd erilaisia yhteisoja
tulee ja poistuu markkinoilta kaiken aikaa. Pelkastaan yhteen yhteisépalveluun
keskittyminen ei ole kannattavaa, silla koskaan ei voi tietdd milloin kyseinen
sivusto poistuu ihmisten suosiosta ja suurin osa kayttajista siirtyy seuraavaan

uuteen yhteisbpalveluun. Siksi on tarkead olla lasnd useammassa
yhteisOpalvelussa ja seurata mikd on sen hetkiset suosituimmat yhteisot.
Kehitystd tulee seurata kaiken aikaa ja kehityksen mukana tulee tehda

tarvittavia uudistuksia.

Talla hetkella Kokemuskauppa.com:lta 16ytyy profiilit Facebookista, Twitterista
ja Flickr kuvapalvelusta. Toimenpide-ehdotuksina suosittelen panostamaan
siséllébn tuotantoa nykyisissd yhteisOpalveluissa ja olemaan aktiivinen ja
tutustumaan jatkuvasti kehittyviin uusiin palveluihin. Taméan hetkiset profiilit ovat
toimivia, mutta niiden sisalléntuotantoon ja aktiivisuuteen on syyta kaiken aikaa
panostaa. Nykyiset ja mahdolliset uudet asiakkaat on saatava kiinnostumaan
yhteisollisista profiileista ja heidat on saatava aktiivisesti keskustelemaan ja
tuottamaan sisaltba niissa. Huomion herattdminen vaatii

markkinointiponnisteluja, mutta vaivaa sen eteen kannattaa kuitenkin tehda.

Facebookin mahdollistamaan markkinointia olisi kannattavaa hyddyntaa, koska
kohdentaminen halutuille asiakkaille on todella helppoa. Facebookista on
mahdollista ostaa tietokonepohjainen analyysi asiakkaista ja heidéan
mieltymyksistaan. Facebookilla on miljoonia kayttdjia, joten kohderyhmat ovat
myos mainostajan kannalta riittavan suuria. Facebookissa mainostaminen
onnistuu kolmella eri osa-alueella: bannereilla, kampanjan omalla sivulla seka

sovelluksella eli applikaatiolla.

Potentiaalisina  yhteis6palveluina Kokemuskauppa.com:lle ehdottaisin

mydhemmasséd vaiheessa YouTube -videosivustoa. YouTube on niittanyt
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mainetta niin Suomessa kuin ulkomailla. Palveluun voi kuka tahansa perustaa
oman kanavan ja ladata sinne omia videoitaan. Kanavan sisaltta on
mahdollisuus muokata henkilokohtaisten mieltymysten mukaan. Yritykset voivat
hyodyntad YouTubea markkinointikanavana, kuten esimerkiksi Nokian Design-
osasto on tehnyt. Kokemuskauppa voisi myds hyodyntdd palvelua ja lisata

videopatkia tarjolla olevista elamyspalveluista.

Blogin aloittaminen voisi myds hyddyntaa hyvin Kokemuskaupan markkinointia.
Blogin  sivuilla  Kokemuskauppa voisi  esimerkiksi  kertoa  uusista
elamyspalveluista, messutapahtumista ja erilaisista kampanjoista. Blogin
yllapitdminen kuitenkin vaatisi resursseja. Ajatus on kuitenkin huomion arvoinen
ja sitd kannattaa pohtia. Blogin hy6tyna on, ettd sen avulla on mahdollista
kayda suoraa dialogia asiakkaiden kanssa. Blogiin on myés mahdollista linkittéda
muita mielenkiintoisia artikkeleita. Jokainen uusi linkki lisaa kavijoiden maaraa
blogissa ja mahdollisten uusien linkkien maaraa. Parhaimmassa tapauksessa
blogikirjoitus levid& internetissd kulovalkean tavoin. Blogissa voisi myos
hyodyntad RSS-syotettd siten, ettd asiakkaan olisi mahdollista tilata sellainen
Kokemuskaupan blogista. RSS- syétteita voisi myods hyddyntaa myos siten, etta
asiakkaat voisivat saada Kokemuskaupalta tietoa uusista elamyspalveluista,

kampanjatuotteista tai kilpailuista.

IRC—Gallerian kayttajaryhmista suurin osa on 20-vuotiaita, joten he eivat
suoranaisesti ole Kokemuskaupan kohderyhméa. Tasta huolimatta voi ajatella,
ettd kayttajat myohemmassa vaiheessa ovat potentiaalista kohderyhmaa ja
markkinointi heihin olisi hyva aloittaa jo hyvissa ajoin. Sen seurauksena
Kokemuskauppa.com palvelu on tuttu heille ennestaan, kun elamyspalveluiden
kayttd tulee heille ajankohtaiseksi. IRC-Galleriassa mainosmuotoja 6ytyy
kohdennetusta bannerimainonnasta yhteisémainontaan, jolla voi aktivoida
kayttajat jo IRC-Galleriassa osallistumaan esimerkiksi yrityksen jarjestamaan
kilpailuun. Hinnat mainostukseen ovat kovat, mutta puoli miljoonaa kayttajaa
kertoo paljon sivuston suosiosta. Markkinointiviesti voidaan kohdentaa ian,

sukupuolen ja mielenkiinnon kohteiden mukaan
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Kokemuskauppa voisi hyddyntaa viraali- markkinointia suunnittelemalla jonkun
omaperdisen hauskan videopatkan, mika houkuttaisi ihmisia lahettamaan sita
eteenpain. Video herattaisi keskustelua ja saisi ihmiset tutustumaan

Kokemuskauppaan.

Markkinoille syntyy kaiken aikaa uusia palveluita mitd yritykset voisivat
hyodyntad, mutta toimenpide-ehdotuksissa on lapikaytyna taméan hetken

suosittuja yhteisdllisia palveluita ja ideoita niiden hyédyntamisesta.
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12 POHDINTA

Tassa opinnaytetyossa tutkittin Web 2.0:n tarjoamia markkinointikeinoja
yritystoiminnan tueksi ja kuinka Kokemuskauppa.com niitd hyddynsi.
Kokemuskaupalle tehtiin myds toimenpide- ehdotuksia kuinka hyédyntad myo6s
muita Web 2.0:n tarjoamia markkinointikeinoja. Ty6sséa kaytiin lapi myds Web
2.0 —kasite, seka siihen liittyvat olennaisimmat ilmiot. Web 2.0 palvelut voivat
tarjota yrityksille paljon lisdarvoa nékyvyyden, markkinoinnin ja viestinnan
tueksi. Yhteisolliset palvelut voivat auttaa yrityksia kuin niiden tydntekij6ita

verkostoitumaan.

Tana paivana yhteisollisia palveluita syntyy kaiken aikaa lisaa ja tulee olemaan
todellinen haaste pysya kehityksen mukana. Ty6 antaa kuitenkin katsauksen

tdman hetken suosituimpiin yhteiséllisiin palveluihin ja niiden hyddyntamiseen.

Opinnaytetyd oli tekijalle haasteellinen ja hyvin opettavainen kokemus.
Ongelmakohtina oli alussa hahmottaa keskeiset kasiteltdvat asiat ja itse tyon
punaisen langan loytdminen. Ty0 kuitenkin eteni johdonmukaisesti kohti
paatosta ja tyon kannalta olennaisimman asiat saatiin nidottua yhteen. Ty6n
tulokset auttavat Kokemuskauppa.com:a parantamaan internetmarkkinointia

entisestaan.

Tekijan mielesta hyva jatkotutkimus olisi toteuttaa laajamittainen
markkinointikampanja yhdessa sosiaalisessa verkkoyhteisdssa ja tehda
yksityiskohtainen tutkimus sen vaikutuksista verkkosivuston kavijamaaraan.
Tutkimuksen avulla voisi my6s selvittda kuinka kampanja saisi mahdollisesti

heratettyd muun median huomion ja kiinnostuksen asiakkaissa.
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