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Téssd opinndytetydssé tarkastellaan yrityksen ndkyvyyden lisddmistd ja ilmeen uu-
distusta digitaalisten keinojen ja suunnittelun avulla. Opinndytetyon tuloksena toteu-
tettiin nettisivut ja sosiaalisen median toiminnan aloitus parturi-kampaamo yrityksel-
le.

Kaikki ulkoisesti yrityksestd ndkyvét seikat logosta tyontekijoiden vaatetukseen asti
kuuluvat yrityksen visuaaliseen ilmeeseen. Olen tdssd opinndytetydsséd késitellyt vi-
suaalisen ilmeen digitaalista uudistusta ja nettisivujen sekd sosiaalisen median toi-
minnan luomista yritykselle, joka tarjoaa palveluita kuluttajille. Osana opinndytetyo-
td on myds kevyt graafinen ohjeisto, jonka olen suunnitellut asiakasyritykselle tuke-
maan yrityksen brindié ja sen kautta vélittyvad viestid asiakkaille. Olen rajannut il-
meen uudistuksen vain digitaalisissa kanavissa kéytettidviin visuaalisiin elementtei-
hin, silld tarkoituksena on tarkastella digitaalisesti havaittavissa olevaa yrityksen il-
mettd ja sen uudistamista sosiaalisen median ja nettisivujen avulla.

Opinndytetyon ldhtdkohtina olivat yrityksen tarve uudistaa ilmettddn ja parantaa na-
kyvyyttiédn paikallisten yritysten joukossa digitaalisessa markkinointiymparistossa.
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The objective of this thesis is to use digital mediums to increase coverage and to re-
build visual image of a company. As a result of this thesis I executed visual design
for the companys new website and launched social media activities.

Every external factor of a company, from logo to the clothing of the staff, is part of
their visual image. In this thesis I studied improving the visual image using digital
design and creating effective website layout and social media activity for a B2C
company. I designed a brief set of graphical instructions as a part of the thesis to
build and support the brand. The thesis is defined to the use of digital tools, since the
study is about inspecting how the image comes across in digital elements.

The starting points of the study were the company’s demand to rebuild their image
and improving the coverage and presence among other local businesses in digital
marketin environment.
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1 JOHDANTO

Internetissé vietettdvd aika on tuplaantunut viimeisen kymmenen vuoden kuluessa
(Ofcom 2015). Kuluttajat tekevit ostoksia, selaavat mielenkiinnon kohteitaan ja ja-
kavat sisdltod erilaisissa sosiaalisissa medioissa. Monelle kuluttajalle sosiaalinen me-
dia on osa péivittdistd sosiaalista kanssakdymistd. Sosiaalisen median kdyttdjistd yli
90% on sitd mieltd, ettd kaikkien yritysten tulisi olla sosiaalisessa mediassa, mika

havainnollistaa sen merkitystd nykypdivén kuluttajille (Olin 2011, 12).

Sosiaalisen median ja internetin kehityksen my6td my0s yritysten on merkityksellisté
huomioida minkélainen kuva heidén toiminnasta muodostuu heiddn asiakkailleen
digitaalisessa muodossa olevan materiaalin perusteella. Opinndytetyon alussa tarkas-
telen digitaalisesti havaittavissa olevan brindin vélittymistd asiakkaalle. Brédndi on
asiakkaan valintaprosessiin voimakkaasti vaikuttava tekijd. Bridndéaykselld pyritdén
erottumaan muista patevistd alan ammattilaisista sekd vaikuttamaan asiakkaan valin-
taprosessiin ja ohjaamaan sitd haluttua brandid kohti. Brindin muodostamisen 14hto-
kohtina ovat vaatimukset piddmairitietoisuudesta, oikeanlaisesta viestinnéstd seka
suunnitelmallisesta toiminnasta (Kortesuo, 2011). Toisessa kappaleessa tarkastelen
visuaalisen ilmeen sekid digitaalisesti havaittavissa olevan brindin yhteyttd ja verk-

koidentiteetin muodostumista.

Kuluttajat ovat siirtyneet nettiin etsiméén, vertailemaan ja kommentoimaan yrityksia
ja palveluita. Siksi on tirkedd, ettd yrityksen nettisivut vetdvit puoleen asiakkaita ja
viestivdt yrityksestd haluttua vaikutelmaa. Opinnédytetyon kolmannessa luvussa tar-
kastelen sitd, mihin asioihin tulisi kiinnittdd huomiota, jotta yrityksen verkkosivuilla

on miellyttéva vierailla, ja ne toimivat tarkoituksensa mukaisesti sekd tehokkaasti.

Neljannesséd luvussa keskityn tarkastelemaan sosiaalisen median tuomia hyotyjd ja
mahdollisuuksia yrityksen nidkokulmasta. Tarkastelen opinndytetydssid yleisesti sosi-
aalisen median tuomia hyotyjé ja haittoja, ja keskityn sosiaalisen median kanavista
Facebookin kéyttomahdollisuuksiin tarkemmin, silld sen avulla on mahdollista ta-

voittaa laajasti asiakasyrityksen kohderyhméén kuuluvia kuluttajia.



Facebook on johtava sosiaalisen median kanava, jolla on paivittéisid aktiivisia kdyt-
tdjid 935 miljoonaa maailmanlaajuisesti (Socialbakers 2015). Suomalaisia Facebook-
kayttdjia vuonna 2015 on yli 2,5 miljoonaa, ja heidin tavoittamiseen mahdollistavia
tyokaluja tarkastelen neljannessd luvussa (Statista 2015). Pyrin my0s 10ytdméén asi-
oita, joita yrityksen tulisi ottaa huomioon yrityksen sosiaalisen median strategian
suunnittelussa ja toteutuksessa. Tutkin sitd, mitd hyGtyjd sosiaalisesta mediasta voi
olla yritykselle ja miten esimerkiksi yksityisyrittdjd voi markkinoida yritystddn sosi-
aalisessa mediassa. Opinndytetyon lopussa kdyn ldpi asiakasyritykselle tehtyjd rat-

kaisuja sekd opinndytetyon aikana 16ytdmid havaintoja.

Asiakasyritykselle tehtiin myds muihin sosiaalisen median kanaviin profiileja, mutta
olen rajannut tdhdn opinndytetybhon mukaan vain Facebookin tarkastelun, silld
opinndytetyon edetessi havaitsimme sen olevan asiakkaalle tarkein ja aktiivisin sosi-

aalisen median kanava.

1.1  Aineisto ja aiheenvalinta

Tédmin tutkimuksen aineisto koostuu sekd suomenkielisistd ettd englanninkielisista
materiaaleista. Aineistoa valitessa on pyritty kiinnittdméén erityistd huomiota aineis-
ton ajankohtaisuuteen, sillé tutkittava aihe on tiukasti sidoksissa internetin tarjoamien

palveluiden seké sosiaalisen median kehitykseen.

Tédmai opinndytetyd koostuu kolmesta eri vaiheesta:
1. visuaalisen ilmeen uudistus
2. nettisivujen suunnittelu ja toteutus

3. sosiaalisen median toiminnan aloitus ja Facebookin tuomat mahdollisuudet.

Opinndytetyon aiheenvalintaan vaikuttivat oma mielenkiinto, aiheiden ajankohtai-
suus sekd oman kokemuksen lisddminen sosiaalisesta mediasta tydvélineend, net-

tisivujen toteutuksesta seké digitaalisesta markkinointiympéristosta.



1.2 OpinndytetyOn tavoitteet ja merkitys

Asiakasyrityksend toiminut parturi-kampaamo Pd&Asia on kampaamoalan mikroyri-
tys Salon Perttelissd. Ennen opinndytetyon tekoa parturi-kampaamolla ei ollut sosiaa-
lisessa mediassa profiilia ja olemassa olleet nettisivut ja visuaalinen ilme olivat van-
hentuneet. Nettisivuja ei myoskddn oltu laitettu hakukoneiden l0ydettiviksi, joten
sivut oli hankala 16ytdd. Opinndytetyon tavoitteena oli parantaa nettisivujen 16ydetta-
vyyttd sekd visuaalista ilmettd ja asiakkaalle vélittyvad mielikuvaa yrityksesti. Opin-
ndytetyOlld oli suuri merkitys kohdeyritykselle, silld yrittdjdn jalanjdlki netissd oli
ldhes olematon. Asiakkailta kuullun palautteen mukaan yrityksen puhelinnumeroa oli

hankala 16ytd4, mika vaikutti ajanvarauksien tekemiseen.

Tavoitteena oli rakentaa parturi-kampaamo PddAsialle yrityksen ndkdiset toimivat ja
responsiiviset nettisivut, jotka olisivat hyvin 16ydettavissa hakukoneilla. Tyon tarkoi-
tuksena oli lisdtd yrityksen ndkyvyyttd ja markkinointimahdollisuuksia digitaalisessa
toimintaympdaristossd. Opinndytetydn osana luotiin sosiaalisen median kanavat ja

aloitettiin toiminta sosiaalisessa mediassa.

Yrityksen ilme haluttiin pdivittdd sekd luoda uuden ilmeen mukaiset responsiiviset
sekd hakusanaoptimoidut nettisivut ja sosiaalisen median kanavat. Uudistuksilla ha-
luttiin saada lisdd nikyvyyttd ja uudella ilmeelld haluttiin viestid raikkautta, helposti
lahestyttdvdd ja ldamminhenkistd tunnelmaa. Uudistuksien tekemisesséd pidettiin tér-
kednd PddAsian omistajan positiivinen, ystdvéllinen ja lamminhenkinen persoona ja

tavoitteena oli tehda juuri P4éAsian nikoiset sivut.

2 BRANDAYS JANAKYVYYS VERKOSSA

2.1 Bréndi, maine ja imago

Yksi henkild voi muodostaa oman henkilobrindinsé ja PddAsian brindi muodostuu

vahvasti omistajan omasta henkilobréndistd sekd hidnen persoonastaan. Henkilobrin-



diksi kutsutaan sitd, minkélaisena suoraan henkilon kanssa tekemisissd ollut ryhma
henkilon kokee. Henkilobrandiin kuuluu sekd maine ettd imago, mutta my0s julkises-
ti viestityt tavoitteet, arvot sekd strategia. Henkilobrandilld saatetaan viitata joskus
my0s itse persoonaan, mutta henkilobrandi ei kuitenkaan ole henkilén minuus koko-

naisuudessaan, eiki sithen kuulu asiat, joita ei tuoda julki (Kortesuo 2011, 9-10).

Brandi

Kuva 1. Bréndin, imagon ja maineen suhde toisiinsa (Kortesuo 2011, 9)

Maineella tarkoitetaan sitd kuvaa, joka muodostuu suurimmaksi osaksi brandin kans-
sa suoraan tekemisissd olleille ulkopuolisille henkildille. Imagoon kuuluu maineen
lisaksi my0s suoraan brandin kanssa tekemisisséd olleen henkilon reaktiot, tunteet se-
ki toiminta. Maine sekd imago ovat heijastuksia brandistd, mutta ne muodostuvat eri
tavalla. Maine muodostuu tietoisemmin kuin imago, jonka muodostumiseen vaikut-
tavat my0s brindin kanssa suoraan kokijan omat tunteet, ennakkoluulot ja asenteet,
mitd kuvastaa mahdollisesti vadristavd peilikuva (Kuva 1). Imago ja maine voivat

olla my®s ristiriidassa keskenddn (Kortesuo 2011, 9-10).

2.2 Brinditietoisuuden ja nidkyvyyden merkitys

Kuluttajat eivdt voi valita tuotetta tai palvelua, jonka olemassaolosta he eivit ole tie-
toisia. Mainostaminen on vilttdiméatontd toimintaa brindin tietoisuuden levittdmises-

sd. Yrityksen mainostamatta jéttiminen antaa kilpailijoille helpon yliotteen asiakas-



kuntaan. Mitd enemmaén kuluttajat altistuvat brindille, sitd todenndkdisemmin he te-

kevit ostopadtoksen (Leake, Vaccarello, Ginty, 2012, 22).

Tietoisuutta voi levittdd internetissd monella eri tapaa. Esimerkiksi kohdennettu mai-
nonta on yksi tapa, jolla voidaan lisétd brindin nikyvyyttd suoraan asiakaskunnan
keskuudessa. Facebookissa kannattaa hyddyntdd mahdollisuuksia tarkentaa mainos
esimerkiksi henkil6iden mielenkiinnon kohteiden mukaisesti. (Leake, ym. 2012, 22).
Yrityksen nettisivut ovat yrityksen digitaalisesti havaittavissa olevan nikyvyyden

perusta.

2.3 Brandisti viestivit verkkoidentiteetin elementit

Digitaalinen yrityksen briandi muodostuu kaikesta yritykseen liitettavissd olevasta
digitaalisesti tallennetusta ja verkossa haettavissa olevasta nikyvyydestd. Verkkosi-
vut ovat digitaalisen brindin perustana ja niilld on oma verkkotunnus eli osoite. Ver-
kossa on kannattavaa olla ldsni erilaissa paikoissa, verkostoitua seké tuottaa kulttuu-

ria (Aalto 2010, 80).

2.3.1 Olemus

Nimi on tdrked osa luottamuksen saamisessa ja tunnistettavuudessa. Myos 10ydetté-
vyyden kannalta on tirkedd, ettd yrityksen verkkotunnuksessa ilmenee bréndin nimi.
Aallon mukaan bréndin olemus koostuu verkossa ilmenevistd nimestd, profiilikuvas-
ta ja esittdytymisestd. Kuvasta voidaan havaita yhdelld vilkaisulla monia asioita. Pro-
fiillikuvaa ottaessa on hyvé ottaa huomioon kuvan miljoo, tekninen laatu sekd kuvan
tyyli (Aalto 2010, 81-86). OkCup-deittipalvelun tekemén tutkimuksen mukaan veto-
voimaisempia muotokuvia ovat jérjestelmékameralla otetut kuvat, joissa henkild on
kuvattu pehmeissé iltapdivdvalossa ja erottuu sumennetusta taustasta. Profiilikuvien
tutkimuksessa deittipalvelu havaitsi liséksi, ettd profiilikuvassa naisten tulisi katsoa
suoraan kameraa kohti, kun taas miehet voivat katsoa myds kameran sivuun (Rubber

2010).
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2.3.2 Kanavavalinta

Nykypéivéind verkossa on suuri valikoima erilaisia yhteisojd seké palveluita. Kokei-
lemalla ja esimerkiksi muiden kokemuksia kuuntelemalla voi 10ytdd omiin tarpeisiin
sopivan toimintaympdriston. Aallon mukaan tarkoituksenmukaisuudeltaan parhain
kanava riippuu tilanteesta ja tavoitteista. Suuremman yleison kulloinkin kdyttdmissa
palveluissa kannattaa olla ldsnd jo 16ydettdvyyden puolesta. Verkostoituminen vai-

kuttaa suoraan toiminnan vakuuttavuuteen sekd ldsndolon nikyvyyteen eri palveluis-

sa (Aalto 2010, 87).

2.3.3 Lisnédolo

Lisnéololla voi edistdad viestin uskottavuutta ja vaikuttavuutta. Vaikka viestintdtilan-
ne olisi yksisuuntaista, ldsndolon tunne luo vaikuttavuuden perustan. Kaksisuuntai-
sessa vuorovaikutustilanteessa ldsndolo on jo edellytys. Aalto huomauttaa, ettd on
kurja puhua jollekin, joka ei kuuntele. Lisndoloa voi toteuttaa verkkoviestinnédssa
muun muassa sddnnoéllisesti ja riittdvédn usein tehtdvilld paivityksilld. On kannattavaa
kiinnittdd huomiota myds sithen, mitd muut alan ammattilaiset puhuvat ja mahdolli-
sesti osallistua keskusteluun, jos silld voi tuottaa lisdarvoa. Useissa kanavissa vuoro-
vaikutuksen syklit saattavat olla hyvinkin nopeita, jolloin kannattaa huomioida vies-
tijoiden keskindiset kdytdnnot viesteihin vastaamisessa. Saapuneisiin viesteihin vas-
taaminen vélittdd tuntua ldsndolosta, kun taas viesteihin vastaamatta jittiminen ker-
too sen ldhettdjille ldsndolon puutteesta. Aina ei tarvitse olla tavoitettavissa, mutta
pidemmaille poissaolevalle ajanjaksolle voi olla kohteliasta tehdd ilmoitus (Aalto

2010, 92-94)

2.3.4 Toiminta

Toisten kanavien kommentoiminen on yksi parhaimmista tavoista synnyttdd keskus-
telua ja tuoda sitd myoOs omiin kanaviin. Verkossa solmitut tuttavuudet tuovat lisda
ndkyvyyttd ja edesauttaa osallistavampaan keskusteluun. Muiden henkildiden tai
brindien liittiminen omiin julkaisuihin ja kommentteihin avaa keskusteluita ja kas-

vattaa julkaisun sekd oman kanavan ndkyvyyttd. Verkossa havaittavissa oleva per-
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soona rakentuu systemaattisella ja pitkdjénteiselld siséllontuotolla. Kiinnostavien
asioiden ja hankkeiden julkaiseminen ja puheeksi ottaminen, sekd kuvien jakaminen
on tdrked osa verkkopersoonaa. Henkilobranddys ja nidkyvyyden lisdédminen on Aal-
lon mukaan verrastettavissa perinteiseen maineenrakennustyohon. Verkossa se vain
kantaa perinteistd toimintaa laajemmalle ja on dokumentointiominaisuuden puoles-

taan kauaskantoisempaa (Aalto 2010, 97-98).

3 SIVUSTON SUUNNITTELU JA TOTEUTUS

Kuluttajat ovat siirtyneet nettiin etsiméén, vertailemaan ja kommentoimaan yrityksia
ja palveluita. Siksi on tirkedd, ettd yrityksen nettisivut vetdvit puoleen asiakkaita ja
viestivdt yrityksestd haluttua vaikutelmaa. Sivuston suunnittelussa ja toteutuksessa
on hyva ottaa huomioon kayttdjdystivillisyys, hakukoneystavillisyys sekd haluttujen
tulosten tuottavuus. Néihin voidaan vaikuttaa erilaisilla sivustolta 16ytyvilld elemen-
teilld, kuten ulkoasulla, kuvilla ja teksteilld. Hyvét ja toimivat nettisivut tulee olla

myos helposti 16ydettdvissd (Paavola 2011).

3.1 Ulkoasun merkitys

Yrityksen digitaaliseen ilmeeseen vaikuttaa kaikki digitaalisessa muodossa oleva ma-
teriaali. Yrityksen nettisivujen ulkoasuun tulisi panostaa kuten liiketilojen ulkoasuun
ja viihtyvyyteenkin. Sivusto on tarkoitettu kévijdille, ja siitd muodostuva mielikuva
vaikuttaa yrityksestd vélittyvddn mielikuvaan. Mikéli sivuston ulkoasu ei ole kaytté-
jaystdvallinen, sivusto ei kerdd vierailijoita tai vierailijat poistuvat sivuilta vilittd-
maésti. Viliton poistumisprosentti kertoo asiakkaiden alhaisesta kiinnostuksen tasosta,
mutta vaikuttaa my0ds negatiivisesti Googlen hakutuloksiin, jolloin sivuston 16ytymi-
nen hankaloituu ja sivusto ei pysty tuottamaan haluttuja tuloksia. Tyylikés ulkoasu,
logo ja graafinen ilme tuovat yritykselle uskottavuutta, ja sivuja seki yritystd pide-
tddn tutustumisen arvoisena. Etenkin mobiiliversion tulisi kuitenkin pysyd myos ke-
vyend, silld hitaasti latautuvat sivut eivit myOskéddn parjda hakutuloksissa (Paavola

2011).
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3.2 Tehokkaan viestin ja esittelyn rakentaminen

Nettisivujen kielen sekid dénensdvyn tulee olla sopivaa seké asiakkaille ettd bréndille:
kuvailevaa, suoraa ja kulutukseen rohkaisevaa (Leake ym. 2012, 27). Internetsivuilla
kaytetyn kielen tulisi olla sopivaa tuotteen tai palvelun kéyttédjélle; sille, joka tekee
ostopditoksen ja mahdollisesti suosittelee palvelua eteenpidin. Kielenhuollossa tulisi
ottaa huomioon myods konteksti. Tietokoneen ruutua katsotaan usein monia tunteja
pdivassd ja harva haluaa jadda lukemaan pidempaa tekstid yrityksestd. Tekstissd olisi
hyvé olla elementteji, joita pystytddn silmdileméddn ja omaksumaan nopeallakin sivu-

jen selailulla (Leake ym. 2012, 28).

Hakusanaoptimoinnin puolesta sivuilla olisi kuitenkin hyva olla tarpeeksi sisdltoa.
Kaikki sivuilla olevat sanat toimivat sivujen hakusanoina, jolloin suurempi teksti-
médrd auttaa paremmin sivujen 10ytymistd. Tekstin sisdltoon kannattaa kiinnittdd
erityisesti huomiota, ja siind olisi hyvéd mainita niitd sanoja, joilla kuluttajat mahdol-

lisesti hakevat ja vertailevat alan tuotteita ja palveluita.

3.3 Helppo yhteydenotto

Kuluttajille palvelujaan tarjoavan yrityksen yhteydenottotiedot ovat asiakkaalle tér-
ked syy nettisivuilla vierailuun. Esimerkiksi ajanvaraukseen tarvittavan puhelinnu-
meron 10ytyminen sekd liikkeen sijaintitietojen tulisi olla helposti 10ydettévisséd ja
selkedsti esilld. Erilaisia yhteydenottotapoja on tdnd pdivéni useita, ja niiden tarjoa-
minen asiakkaalle on olennaista yhteydenoton mahdollistamiseksi. Erilaisten yhtey-
denottotapojen tarjoamisella asiakas saa pédéttdd hinelle sopivimman yhteydenottota-
van. Yhteydenottoon kannattaa lisétd puhelinnumero, sdhkoposti, osoitetiedot sekd

sosiaalisen median painikkeet (Paavola, 2011).

3.4 Kehota toimimaan

Yksi tdrkeimmisté nettisivuilla olevista asioista on toimintakehotus. Suora ja selked
kehotus toimintaan, kuten ajanvaraukseen tai tuotteen tilaamiseen, rohkaisee asiak-

kaita my0s toimimaan sen mukaan. Sivuston on tarkoitus tuoda yritykselle myos li-
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sad asiakkaita, jolloin nettisivut, jotka eivit saa asiakkaita toimimaan, eivét tuota tu-

losta (Paavola 2011).

3.5 Sisélto ja navigointi sivuilla

Nettisivujen toimivuuden ja tehokkuuden kannalta on tirkedd, ettd asiakkaat [0ytévat
hakemansa sisdllon selkeisti ja helposti. Looginen ja yksinkertainen navigointi hel-
pottaa asiakkaita 16ytdmaén tarpeellisen tiedon nopeasti, mikd vaikuttaa myos selai-
lukokemuksen miellyttdvyyteen. Ammattitaitoisesti suunniteltu ulkoasu ja toimiva
navigointi yhdessd ovat toimivuuden kannalta téirkeitd selkedn ja helppokéyttdisen
nettisivuston toteutuksessa. Asiallisesti ryhmitellyt aihekategoriat parantavat sivus-
tolla olevan tiedon 16ytymistd sekd jaottelee sivuston loogisesti eri osiin. Eri osiin
jaettu sivusto myds latautuu nopeammin, kun yhdella sivulla ei tarvitse olla valtavaa
médrdd tietoa ja kuvia, mikd parantaa sivuston hakusanaoptimointia ja kayttokoke-
musta edelleen. Liiallinen vililehtien maird saattaa kuitenkin vaikuttaa sekavalta

(Paavola 2011).

Viime vuosina yleistyneet ns. yhden sivun nettisivut, jossa sivun selaus tapahtuu yh-
delld sivulla alaspdin vierittdmailld, ovat muodostaneet uuden trendin. Yksisivuisten
nettisivujen kilpailukyky hakusanaoptimoinnin kannalta on kuitenkin selkeisti huo-
nompi verrattuna monisivuiseen nettisivustoon. Sivujen méérastd on merkittdva hyo-
ty 16ydettdvyyden kannalta. Maailma suosituin hakukone Google méérittelee itsensi
hakukoneeksi, joka ”jdrjestdd dokumentit niihin johtavien linkkien méérin ja laadun

mukaan” (Google 2015a).

3.6 Hakusanaoptimointi l0ytymisen helpoittamiseksi

Hakusanaoptimoinnilla tarkoitetaan sivuston optimoimista hakukoneiden sekd kayt-
tdjien kannalta. Sen tavoitteena on saada sivustolle mahdollisimman paljon haku-
konendkyvyyttd, ja tdmédn avulla kasvattaa sivuston kévijimadrid sekd yrityksen
myyntid. Hakusanaoptimointia tehdesséd yritykselle etsitdén litketoiminnan kannalta
keskeisid hakusanoja, ja sivusto pyritddn optimoimaan niitd hakusanoja kayttiville

henkildille (Ala-Harja 2015). Hakusanaoptimointi on viime vuosina muuttunut vah-
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vasti sisdltopainotteiseksi. Google péivittdd jatkuvasti hakualgoritmejaan, ja viime
vuosina painotusta on kasvattanut erityisesti sivustolla oleva seké sosiaalisessa medi-

assa jaettava sisdltd (Forbes 2012).

Forbesin lista hakutulokseen hyddyllisesti vaikuttavista tekijoistd on seuraavanlai-
nen:

sivun nimi (engl. title), paédotsikko (engl. Headline 1) ja osoite

sivun sisdltokuvaus (engl. description)

fonttikoko 14pt tai suurempi

kuvien méiré ja nimeédminen

1

2

3

4

5. Youtube upotus sivuilla
6. Kayttdjareagoinnit

7. responsiivisuus

8. klikattavat painikkeet, listat ja sivun navigointi
9. sanamaiiri ja toisto sisdllossd

10. hakusanat.

(Forbes 2012.)

Kevéilla 2015 Google uudisti hakukonealgoritmejaan keskittyméédn sivuston sisél-
to0n, mobiiliystivillisyyteen sekd sosiaalisen median julkaisuihin. Sivustojen res-
ponsiivisuudesta on tullut olennainen osa hakutuloksissa menestymisti, ja sivustot,
jotka eivét tue mobiililaitteita, sijoittuvat huonommin Googlen hakutuloksissa. Miké-
li haluaa optimoida sivustoa tietyilld hakusanoilla helpommin 16ytyviksi, kannattaa
kiinnittd huomiota haluttujen hakusanojen upottamiseen Forbesin listaamiin sivuston
osiin. Esimerkiksi hakusanoilla nimettyjen kuvien ja videoiden lisddminen sivuille
parantaa sivuston hakutuloksia, kuten myds jos sivuilla oleva teksti on kooltaan hel-
posti luettavissa olevaa. Kuvien ja videoiden kuvatekstit sekd nimet toimivat sivuston
hakusanoina. Kidyttdjareagoinneilla tarkoitetaan sivuille padtymisen jdlkeen tapahtu-
vaa reagointia, joka on joko sivuilla pysyminen tai sieltd poistuminen takaisin haku-
tuloksiin. Vilitontd poistuminen vaikuttaa sivuston hakutuloksiin negatiivisesti (For-

bes 2012).

Hakutuloksiin voidaan edelleen vaikuttaa, ja sivuston kivijdliikennettd analysoiva

Google Analytics on hyddyllinen tydkalu sen tarkasteluun. Se on verkon tunnetuin
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analytiikkatyokalu, ja se on ilmainen, helppokiyttdinen sekd joustava (Paavola
2011). Tyokalun avulla voidaan tarkastella muun muassa minkélaisilla hakusanoilla
sivuston vierailijat ovat pddtyneet sivuille, kauanko he vierailevat sivuilla, ja minka-
laisista asioista vierailijat ovat kiinnostuneita. Téllaisen tiedon tarkastelu auttaa si-
vuston ylldpitdjdd tarjoamaan oleellista tietoa yrityksestdin sivuston vierailijoille ja
keskittymédn juuri niihin asioihin, joista vierailijat ovat kiinnostuneita sekd tehosta-

maan asioita, jotka eivét ole saaneet toivottua tavoittavuutta.

Oleellisimpia paikkoja, johon haluttuja hakusanoja kannattaa upottaa, ovat edelleen
sivun nimi, otsikko sekd sivuston kuvaus (Forbes 2012). Sivun nimi on kiytdnndssé
nettisivujen péddotsikko, joka nékyy hakutuloksissa otsikon kohdalla. Se ei ndy konk-
reettisesti nettisivuilla, mutta se lukee selainikkunan yldreunassa ja on vélilehden ni-
mend. Sivun nimi ndkyy myos otsikkona sivulle, kun sivua jaettaessa esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa. Siséllonkuvaus on ikddn kuin tiivistelmd sivustosta. Se on
Googlen ja muiden hakukoneiden tarkoitukseen tehty yhteenveto siitd, mitd sivut si-
saltavat. Sivun kuvaus tarkoittaa lyhyttd kuvausta, joka ndkyy Googlen hakutuloksis-
sa sivun nimen eli otiskon alla. Kuvaukseen suositellaan lisattdvéksi tdrkeimmaét ha-
kusanat seké sijainti, jos yrityksen palveluita on tarkoitus kohdentaa esimerkiksi sen

kaupungin mukaan, missa yrityksen liiketilat sijaitsevat. (Wix 2015)

4 SOSIAALINEN MEDIA OSANA AMMATILLISTA
VERKKOELAMAA

Sosiaalisessa mediassa tehty ensivaikutelma muodostuu ensimméiisend kanavalla
olevien kuvien ja graafisten elementtien perusteella. Sosiaalinen media ei siis ole
vain lyhyitd viestejd ja julkaisuja. Sosiaalisessa mediassa voidaan jakaa kuvia, graa-
fiikkaa, videoita sekd &ddnitiedostoja havainnollistamaan viestid. Sosiaalinen media
on kehittynyt merkittdvéksi viestinndn tyokaluksi, jota kédyttdvat sadat miljoonat ih-
miset ympari maailmaa. Sosiaalisen median kehityksen varrella siitd on muodostunut
enenevissd madrin sekd yksityisille ihmisille ettd yrityksille tirked verkostoitumis-
kanava. Se miten yrittdjd edustaa itseddn, yritystddn ja brindidén sosiaalisessa medi-

assa on avaintekijd markkinointistrategiassa (Warner & LaFontaine 2014).
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4.1  Viestintd sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisessa mediassa ei tulisi viestid samalla tavalla kuin perinteisesti yksisuuntai-
sessa yritysviestinndssd. Sosiaalinen media pyrkii keskusteluun ja sosiaalisessa me-
diassa tapahtuvalla tiedonvélitykselld jokaisella on oikeus osallistua yrityksen vies-
tintdén. Myds sosiaalisen median tarkastelualusta on perinteisestd yritysviestinnisti
poikkeavaa. Sosiaalista mediaa tarkastellaan l&hes aina ruudulta. Harvoin sielld jaet-
tua tekstid tulostetaan ja luetaan paperilta. Téstd syystd sosiaalisessa mediassa jaetta-
van tekstin tulisi olla lyhyttd, silmailtavaa, tiivistd ja helppolukuista (Kortesuo 2014,

28).

Kortesuo luettelee hyvin sosiaalisessa mediassa jaettavan julkaisun ominaisuuksia:
1. lyhyt, tiivis teksti jaksetaan lukea
ei absoluuttinen
kommunikoiva

positiivinen

2

3

4

5. helppolukuinen

6. ajantasainen
7. hauska, sopivissa tilanteissa
8. kriittinen

9. positiivisella tavalla markkinoiva,

(Kortesuo 2014, 17.)

4.2  Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisia medioita on useita erilaisia ja niilld on erilaisia vahvuuksia ja heikkouk-
sia. Niiden punnitseminen ja peilaaminen yrityksen sosiaalisen median kéyttotarkoi-
tuksiin on tdrkedd, silld eri sosiaalisilla medioilla voidaan tavoittaa erilaisia kohde-
ryhmia ja jakaa erilaista siséltod. Mikali yrityksilld on kohderyhménéén laaja joukko
kuluttajia, voidaan eri sosiaalisilla medioilla tavoitella koko kohderyhmii, pienem-
missd osissa. Sosiaalisen median tilastojen mukaan valtaosa Facebookin kayttéjista
on 25-34 -vuotiaita, kun taas Instagramissa ldhes puolet kéyttdjistd on 16-24 -

vuotiaita. Sosiaalisen median strategian suunnittelussa tulee ottaa huomioon eri sosi-
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aalisten medioiden tuomat kohdennusmahdollisuudet, ja tuottaa sisdltéd eri kohde-
ryhmille eri sosiaalisiin medioihin. On todennékdistd, ettd 16-vuotiaat ovat kiinnos-
tuneita erilaisesta sisdllostd kuin 34-vuotiaat, jolloin samanlaisen viestin julkaisu ko-

ko kohdryhmaille ei todennikdisesti ole kaikkein tehokkainta (Ahmad 2015).

4.3 Vuorovaikutus ja vertaissuosittelu

Sosiaalisessa mediassa muodostetut sosiaaliset verkostot ovat tulleet yhd merkitti-
vimmiksi tavoiksi pitdd yhteyttd asiakkaisiin, hankkia uusia asiakkaita sekd jakaa yri-
tyksen tarjouksia (Warner & LaFontaine 2014, 8). Sosiaalinen media on nimensi
mukaisesti sosiaalista toimintaa. Kortessuo toteaa, ettd juuri vuorovaikutuksessa pii-
lee sosiaalisen median ydin (Kortesuo 2014, 28). Sielld keskustellaan, arvioidaan ja
jaetaan kayttdjdkokemuksia sekd mielipiteitd erilaisista asioista. Myds yrityksid ja
palveluita voidaan suositella, seurata ja arvostella. Facebookissa yritykselle voi esi-
merkiksi lisdtd arvosteluja, antaa pisteitd ja tykétd sivusta, jolloin kayttéjastd tulee
yrityksen julkaisujen seuraaja. Kun esimerkiksi Facebookissa kéyttdja tykkaa julkai-
susta tai alkaa seuraamaan yrityksen sivustoa, tykkdyksestd ndkyy ilmoitus myods
kayttdjan ystavépiirille. Tdma vertaissuositteluksi kutsuttu ilmié on arvokasta yrityk-
sen kannalta. Kéyttdjin tykatessé jostakin yrityksen sivusta, on todennédkdisté ettd se
tekee my0Os hénen ldhipiiriinsd vaikutuksen. Vertaissuosituksella on vahva rooli yri-
tyksen hyviksynnin lisddmisessd sekd toimivassa internetmarkkinoinnissa. Kulutta-
jista ldhes 80 prosenttia luottaa tutkimusten mukaan juuri vertaissuosituksiin. (Olin

2011, 18.)

4.4  Julkaisujen teko

Facebook kayttdjat viettdvit 40% Facebookissa viettdméstién ajasta uutisvirran se-
lailuun (Facebook 2013a). Julkaisut yrityksen sosiaalisen median kanavalla ovat ta-
loudellinen ja tehokas tapa mainostaa seké levittdd nakyvyyttd sosiaalisessa medias-
sa. Julkaisut ndkyvit kéyttdjille, jotka seuraavat julkaisevan yrityksen Facebook-
sivua. Sivun tekeminen sosiaaliseen mediaan on maksutonta, ja sivun julkaisut naky-
vit automaattisesti kaikkien sivua seuraavien kayttijien uutissyotteessd. Julkaisujen

teossa tdrkedd on sisdllon lisdksi myds julkaisun ajankohta. Julkaisun nikyvyyden
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kannalta olennaiset ajankohdat riippuvat kohderyhmasté seka sosiaalisen median ka-
navasta. Hyvien tuloksien aikaansaaminen julkaisujen tuottamisella edellyttdd laajaa

fanijoukkoa sosiaalisessa mediassa (Olin 2011, 17).

Sosiaalisessa mediassa voi julkaista

1. mielenkiintoisen linkin tai alan ajankohtaisen uutisen
— On todennikdistd, ettd ihmiset sosiaalisen median verkostoissa ovat myds
kiinnostuneita asiasta.

2. toisen henkilon tekemin julkaisun uudelleen julkaiseminen omalla tililld
(engl. "repost”)

— Toisen henkildn, organisaation tai yrityksen tekemin julkaisun uudelleen
julkaiseminen on kohteliaisuus sosiaalisessa mediassa. On todenndkdisté, ettd
alan julkaisut kiinnostavat my0s yrityksen asiakasryhmaa.

3. persoonallisen julkaisun, jolla erottua muista
— Aitous ja samaistuttavuus ovat tarkeitd muistaa my0s julkaisua kirjoittaessa.
Persoonallinen dini julkaisussa saa nikyvyyttd paremmin, kuin massaan huk-
kuva teksti. Liiallisuuksiin meneminen on kuitenkin nopein tapa saada nega-
titvista reaktiota seuraamismaadriin.

4. kysymyksen liittyen alaan, sen trendeihin tai siind tehtyihin julkaisuihin. Seu-
raajia voi myos pyytdd ldhettimiin yritystd tai alaa koskevia toiveita tai ide-
oita sosiaalisen median kanavien kautta.

5. viikottain
— Jotta sosiaalisesta mediasta saa irti hyOtyd, sielld tdytyy muistaa olla aktii-
vinen. Liiallinen julkaisujen maéra saattaa kuitenkin karkottaa ihmisia.

(Warner & LaFontaine 2014, 17)

4.5 Seuraajien mielenkiinnon sdilyttiminen

Sosiaaliseen mediaan sivujen tekemisen jilkeen on tirkedd huomioida seuraajien
mielenkiinnon sdilyttiminen. Sddnndllisten julkaisujen tekeminen ja keskustelun yl-
ldpitdminen sivustolla vahvistavat kayttdjien uskollisuutta, avaa myyntimahdolli-
suuksia ja lisdd sivun kdvijdmairid sekd niakyvyyttd. Facebook suosittelee julkaisujen

médrdksi 1-2 kertaa viikossa. Kéyttdjien mielenkiintoa voidaan yllapitdd esimerkiksi
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olennaisen sisdllon julkaisemisella, kysymaélld kysymyksid seké tarjoamalla erikois-

sisdltod tai —tarjouksia. (Facebook 2013b.)

4.6  Siséllon merkitys ja vaikutus kdyttdjan sitoutumiseen

Sosiaalisen median kéyttotarkoitus kuluttajille on itse sosiaalisuus, ei yritysten
myyntipuheiden seuraaminen. Siksi on tirkeéd, ettd sosiaalisessa mediassa keskity-
tadn sosiaalisten suhteiden luomiseen ja nékyvyyden siilyttdmiseen, eikd arsytté-
méédn kohderyhméa epéolennaisella sisdllolld. Sosiaalisessa mediassa julkaistavassa
siséllontuotannossa on hyva pitdd mielessd 20/80 sddntd. Tuotetusta sisdllostd 20
prosenttia tulisi olla yrityksen myyvien tuotteiden tai palveluiden ostoon rohkaisevaa
siséltod ja 80 prosenttia muuta kohderyhméé kiinnostavaa siséltod, joka esimerkiksi
rohkaisee keskusteluun tai sitouttaa seuraamaan yritystd ja sen julkaisuja. On tdrkedd
tuntea kohderyhmaénsa ja ottaa selvdd, minkélaista sisdltod kohderyhma seuraa sosi-
aalisessa mediassa. Mielenkiintoisen sisdllontuottamisen merkitys yrityksen sosiaali-

sen median tehokkaassa valjastamisessa on oleellista (Social Media Today 2013).

4.7  Yrityksiin kohdistuvat odotukset sosiaalisessa mediassa

G/O Digital teetti kevadlld 2015 kyselytutkimuksen siitd, miten kuluttajat kokevat
sosiaalisen median sisdllon sekd mainonnan Facebookissa, ja miten kyseinen vuoro-
vaikutus vaikutti heidén ostopdatoksiinsé paikallisessa yrityksessd. Kyselyyn osallis-
tui yli tuhat 18-65-vuotiasta aktiivista Facebookin kéyttdjdd, ja nima olivat viime
aikoina tehneet ostoksia paikallisessa yrityksessd. Kyselytutkimuksen tulokset osoit-
tavat selkedsti, ettd Facebook koetaan yrityksen tdrkeimméksi sosiaalisen median
kanavaksi. Kyselyyn vastanneista 73% piti Facebookia paikallisen yrityksen tér-

keimpédni sosiaalisen median kanavana (Kuva 2).
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Kuva 2. Kyselytulos: Miké on tirkein sosiaalisen median kanava, jossa odotat paikal-

lisen yrityksen olevan? (G/O Digital 2015)

G/O Digitalin tekemén kyselyn tulos antaa selkeén kuvan siitd, miten tirkedd paikal-
lisen yrityksen on 16ytyd tdnd pdivdind Facebookista. Tutkimuksessa tarkasteltiin
my0s Facebookissa jaettavan erilaisen siséllon vaikutuksia ajanvarauksiin seké net-
tisivuilla vierailuihin. Sisdllon puolesta kyselyyn vastanneiden mukaan Facebook
sivuilla olleet alennukset olivat suurin yksittdinen asia, joka vaikutti nettisivujen vie-
railijamdirien sekd ajanvarauksien kasvuun. Yli puolet vastanneista, 54%, kertoi
alennusten vaikuttavan eniten nettisivuilla vierailuun tai ajanvarauksen tekoon. Kol-
me tirkeintd sisdltoryhmii sosiaalisessa mediassa, jotka motivoivat asiakkaan ajan-
varaukseen tai puhelinsoittoon ovat alennukset, suositukset ja menestystarinat seki

kuvat ja videot (Kuva 3) (G/O Digital 2015).
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Which type of content on a local business’
Facebook page is most likely to motivate you
to call and/or book an appointment?

Discounts/incentives 54%
sucsss soiee T 16%
Useful lists I 3%
‘How To" tips I 4%
Photoslvideos . 6%
Maps/directions I 3%

Gamesltrivia

15%

Contests/sweepstakes 3%
Event invitations l 5%

Humorous & 0
entertaining posts I 3%

Behind-the-scenes o
previews (business/ 1%
employees)

Industry/company 5
news I 2%

Ncta: Figures may not add to 100, cue o rounding
Kuva 3. Siséllon merkitys asiakkaiden tekemiin yhteydenottoihin ja ajanvarauksiin

(G/O Digital 2015).

4.8 Miksi seuraajat lakkaavat seuraamasta?

On tirkedd olla ajan tasalla siitd, minkilaista sisdltod kohderyhmé seuraa. BuzzFee-
din ja Fractlin julkaiseman aiheeseen liittyvddn kyselyyn vastanneiden yli 900 sosi-
aalisen median kayttdjin mukaan toistavat ja epdmielenkiintoiset julkaisut ovat suu-
rin syy sosiaalisessa mediassa yrityksen seuraamisen lopettamiselle. Kuluttajan ko-
kemusten mukaan liian usein julkaistava siséltd on toiseksi suurin yrityksen sosiaali-
sen median kanavan seuraamisen lopettamiseen johtava tekijd. Yrityksen toiminta
sekd kohderyhméédn kuuluvan henkilon sosiaalisen median uutisvirran tiyttyminen

johtavat ldhes yhté usein seuraamisen lopettamiseen (Buzzfeed & Fractl 2015).
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4.9 Facebook —profiilit ja niiden hyddyntdminen kohdennetussa mainonnassa

Kuten aikaisemmin huomattiin, Facebook on kuluttajalle suunnatussa liiketoiminnas-
sa tdrkein sosiaalisen median kanava. Internetin kayttéjét esiintyvit Facebookissa eri
tavalla, kuin muualla Internetissd. Facebookissa kdyttdjat usein esiintyvét omalla ni-
melldédn, heiddn verkostonsa koostuvat tosieldmén tuttavista, he jakavat ajatuksia,
uutisia ja kiinnostuksen kohteita, mitkd ovat heille todellisia. Taémé tekee Faceboo-
kista erityisen puoleensavetdvin mainostajien kannalta. Facebookissa on todellisia
ihmisid, jotka kertovat kiinnostuksen kohteistaan ja jotka voidaan helposti jaotella

erilaisiin kuluttajaryhmiin.

Mainonta Facebookissa on sosiaalista verkostoa kidyttivda kohdennettua Internet-
mainontaa. Se tarkoittaa sité, ettd kayttdja saa mainoksia, jotka sopivat hdnen profii-
liinsa parhaiten (Olin 2011, 15-16.) Yritys voi kohdentaa mainoksensa haluamalleen
kohderyhmille Facebookin kohdennustydkalun avulla. Kiinnostuksen kohteiden
avulla rajaaminen, kuten tiettyjen sivujen tai sovellusten kdyttd voi rajata mainoksen
kohderyhmin hyvinkin tarkasti. Rajaaminen laajempien kategorioiden avulla, kuten
esimerkiksi ruoanlaitto, urheilu tai tietty musiikkityyli, saattaa taas auttaa niakyvyy-
den saamista samanhenkisten ihmisten keskuudessa. Mainos voidaan rajata niky-
médn myos erilaisten yhteyksien mukaan, sen perusteella, ovatko kayttdjét luoneet
yhteyden yrityksen Facebook-sivuun, sovellukseen tai tapahtumaan (Facebook

2013).

Sosiaalisessa mediassa ja internetissd mainostamista pidetddn yhtend parhaimpina ja
kustannustehokkaimpana mainontakeinoina; missddan muualla ei voi kohdentaa kulut-
tajia yhtd tdsmallisesti ja kustannustehokkaasti. Mutta vaikka eri sosiaalisten medio-
iden avulla voi kohdentaa mainontaa tehokkaasti, tulokset eivét ole aina taattuja. Ku-
ten mainonnassa muutenkin, ihmiset reagoivat siihen eri tavalla, myds siis sosiaali-
sessa mediassa tapahtuvaan mainontaan reagoidaan eri tavoin. Toimivaan sosiaalisen
median mainontaan tarvitaan tehokasta tarkkailua, kokeilunhalua, kirsivéllisyyttd ja

luovuutta. (Treadaway 2012, 137.)

Mainoksen kohdentamisen kannalta on tarpeellista pohtia, minkélainen on yrityksen

normaali asiakas (Olin 2011, 25). Facebook suosittelee kohdistamaan mainoksia
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mahdollisimman yksil6idyille ryhmille, jotta mainos toimisi mahdollisimman tehok-
kaasti. Tarkoin valitun kohderyhmén avulla voidaan myds kirjoittaa hyvin tarkasti
raétéloity mainosteksti. Téllainen teksti tehoaa juuri sithen ihmisryhmaéén, jonka olisi
tarkoitus ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita (Olin 2011, 26). Facebookin kohden-
tamistyOkalun avulla mainoksen voi kohdentaa henkilon ién, sukupuolen, sijainnin,
koulutuksen, tyopaikan, siviilisdddyn, avainsanan, osaamien kielien sekd kiinnostuk-

sen kohteiden ja tykkd&dmisten avulla (Facebook 2013).

Sijainnin kohdennukseen voidaan asettaa valtion ja kaupungin lisiksi paikkakunnat,
jotka ovat 16, 40 tai 80 kilometrin padssd kaupungista. Sivilisdddyn mukaan kohden-
nus taas voisi tulla oleelliseksi, jos mainostetaan esimerkiksi hidpalveluita; ne kan-
nattaa todenndkdisesti mainostaa kihloissa olevalle naispuoliselle kéyttdjélle, toisin
kuin yksin eldvélle miehelle. Eri kohdennusvaihtoehdoilla voidaan laatia hyvinkin
tarkasti rajattu ryhma4, ja juuri kohdentamiseen kannattaa panostaa aikaa ja vaivaa.
Facebook laskee jokaisen valitun kohdennustavan jélkeen mainoksen potentiaalisen

kohdeyleison mééran (Olin 2011 27-31).

4.10 Sosiaalisen median uhkat

Olen edelld tutkinut sosiaalisen median yritykselle tuomia hydtyjd, mutta vastaanpu-
hujiakin vield 10ytyy. Sosiaaliseen mediaan kriittisesti suhtautuvien henkildiden
kuullaan véittdvin esimerkiksi, ettd sosiaalinen media jattdd heidédt avoimeksi ja haa-
voittuvaksi hyokkiyksille sellaisilta ihmisiltd, jotka eivdt pidd heidén tuotteistaan tai

palveluistaan.

Huismanin mukaan sosiaalisen median mahdollistamia uhkia ovat mahdolliset ima-
gohaitat, negatiivinen julkisuus, sosiaalisen median arvaamattomuus sekd tieto-
vuodot. Sosiaalisen median mahdollisesti tuomat uhkat ovat tutkimuksen tulosten
mukaan kuitenkin suurimmaksi osaksi seurausta osaamattomuudesta sosiaalisen me-
dian alalla. Yleisimmin ongelmaksi koituu riittiméaton valmistautuminen sosiaalisen
median kdyttoon. Huisman muistuttaa siité, ettd negatiivinen julkisuus ei ole koskaan

kantanut niin kauas kuin nyt (Huisman 2011, 46).
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Todellisuudessa sosiaaliseen mediaan liittyvdt uhkat ovat usein perdisin yrityksen
toiminnasta. Vaikka sosiaalinen media saattaakin vahvista joitain negatiivisia viesteja
ja niiden levidmistd, se ei itsessddn ole negatiivisten viestien ldhde. Sosiaalista medi-
aa ei tulisikaan syyttdd esimerkiksi yrityksen maineongelmasta, silld itsessdén se ei

muodosta uhkaa yritykselle (Huisman 2011, 46).

5 PAAASIAN DIGITAALINEN UUDISTUS — ILME, NETTISIVUT
JA SOSIAALINEN MEDIA

5.1 Erottuminen kilpailijoista

Yksi PddAsian visuaalisen ilmeen uudistuksen ldhtokohdista oli erottua muista kil-
pailijoista. Tarkastelin paikkakunnan kilpailijoiden nettisivuja, ja sitd, minkélaista
viestid he ldhettivdt omasta yrityksestddn niiden avulla. Otantaan valittiin Googlen
hakutuloksissa ensimmaiselld hakutulossivulla olleita kampaamoja, kun hakusanoina
olivat “kampaamo salo”. Yleisin kilpailijoilla kéytdssd ollut varimaailma oli mus-
tavalkoisuus, johon oli otettu mukaan jokin korostusviri, kuten liilan tai punaisen

sdavyt (Kuvat 5, 6, 7 ja 8).

Hiusstudio Salon FeMale tarjoaa parturi-kampaamopalveluita Salon keskustassa. Si-
vujen ulkoasusta ja nimestd voi paitelld yrityksen pyrkivén tavoittamaan sekd miehet
ettd naiset. Sivuston tyyli ja yksityiskohdat viestivdt maskuliinisuudesta, ja siitd, ettd
pyritddn tekemédn kummallekin sukupuolelle sopivia valintoja. Yritys pyrkii mainos-
taman itsedéin kokoperheen yrityksend, mutta sivustolta ei vélity kovin miellyttavé tai
lamminhenkinen tunnelma. Varimaailma on kylmé ja tumma, lisdksi yrityksen tun-
nus ja sivuston yleistyyli on persoonaton. Sivuston kayttoliittymd on yksinkertainen
ja helppokéytydinen. Linkit 16ytyvit helposti ja navigointi on sujuvaa, mutta ulko-
asun puutteet tekevit asiakaskokemuksesta negatiivisen ja jittdvét yrityksestd epi-

ammattimaisen vaikutelman.
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Trendikas koko perheen parturi-kampaamo. Perustettu vuonna 1994. Sinua palvelevat Sari Heiskari ja Jonna
Viljanen. Tervetuloa!!

Kuva 5. Parturi-kampaamo Salon FeMalen nettisivujen etusivu (Salon FeMale 2015).

Parturi-kampaamo  Sariannen sivut ovat vdrimaailmaltaan myds tummat.
Korostevdrind kaytetty lila on yhdistettidvissd tyylikkyyteen ja harmaa taas ajatto-
muuteen. Yleisilme on pelkistetty, mutta myds teknisesti yksinkertaisesti toteutettu,
ja kotoisan tunnelman sijaan sivuista jd4 mieleen sana kotitekoinen. Yrityksen tun-
nuksen vilittdima viesti ei vakuuta tyylikkyydesté tai ammattiatisoisuudesta. Sivujen
yldreunasta 10ytyvé kehotus ajanvaraukseen ja puhelinnumeron helppo 16ytyvyys on
hyva (Kuva 4).

PARTURI-KAMPAAMO

 SARIANNE 02 7311041

Etusivu  Parturi  Kampaamo Kamp

Wﬂw i

Ammattitaitoinen ja kotoisa Parturi - Kampaamo
Sarianne

Kuva 6. Parturi-kampaamo Sariannen nettisivujen etusivu (Sarianne 2015).
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Tangle on halunnut erottua muista kampaamoista valitsemalla erilaisen rakenteen
sivujen etusivulle. Navigointi on sijoitettu alariville, ja linkkejd klikkaamalla keskelle
aukeaa sivun tiedot, jolloin navigaatio ja logo nousevat sivun yldosaan. Sivujen
korostusvérind on vaalenapunainen, joka nikyy sivuston aktiivisissa linkeissd sekd
otsikoissa sivuja selatessa. Fontin ja kuvamaailman ldhettima viesti urbaanisuudesta

ja nuorekkuudesta saattaa kuitenkin rajata pois aikuisempaa kohderyhméé (Kuva 7).

tangle

PALVELUT ~ HINNAT ME  KUVIA  KAUPPA . YHTEYS  AJANVARAMG

Kuva 7. Tangle on uudempi nuorten suosima parturi-kampaamo Salon keskustassa

(Tangle 2015).

Headlinen virimaailma nettisivuilla on jatkumoa muille sivuille. Mustan ja harmaan
kaytto taustalla, ja liilan ja violetin sdvyt korostevireind nousee selkedsti alan net-
tisivujen suosituksi yhdistelmiksi. Sivujen rakenne on selked ja kuvien laatu am-
mattimaisempaa kuin edeletivissd esimerkeissd. Yleisilme nettisivuilla on kuitenkin
hieman vanhentunut ja etusivulta ei 10ydy kehotusta toimintaan (Call-to-Action).
Parturi-kampaamon uutisten sijoittaminen ensimmaiseksi etusivulla ei vilttimattd ole
brandimielikuvan vilittymisen tai asiakkaskokemuksen nékokulmasta miellyttiavinta,

etenkdén, jos uutisia paivitetddn vain muutaman kerran vuodessa.
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Kuva 8. Salon Headlinen nettisivujen etusivu (Headline 2015).

5.2 Tunnelmakuva ja vdrimaailma

PadAsian sivujen taustakuvaksi valittiin tunnelmakuva, josta vilittyy asiakkaan toi-
voma tunnemaailma sivujen katsojalle. Asiakas mieltyi vahvasti valittuun nettisivu-
jen taustakuvaan ja tunnelmakuva haluttiin pitdd etusivulla hyvin ndhtdvissid. Tun-
nelmakuvasta vilittyy asiakkaan toivomaa rentouttavaa, hyvin mielen tunnetta
(Kuva 9). Virimaailmaa haluttiin uudistaa kuvastamaan raikkautta ja trendikkyytta.
Vanhoilla nettisivuilla olleet punainen ja oranssi viri péétettiin vaihtaa limen
vihreddn ja valkoiseen. Virivalinnoilla pyrittiin viestimiin katsojalle nuorekkuudeta,
raikkaudesta ja trendikkyydestd. Asiakkalle tdrkedd oli oikean tunnelman vilitty-
minen ja asiakkaan helppo ldhestyttdvyys yritystd kohtaan. Halusimme erottua
alueen muista kampaamoista ja heidén tyyleistddn, joten limen vihred ja valkoinen

oli persoonallinen ja raikas valinta.
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Palvelut Tuotteet Hinnasto Kuvia Varaa aika!

/,

Parturi-kampaamo / =
02 7346 722

Parturi-kampaamo, jossa yhdistyvét korkeatasoinen palvelu ja pikkukaupungin
rauhaisa tunnelma. Kokemuksella, luovuudella ja ammattitaidolla loihditaan
sateilevat hiukset. Tervetuloa nauttimaan olostasi PaaAsiaan!

Kuva 9. PddAsian uusien nettisivujen etusivu tietokoneen ruudulta.

Palvelut Tuotteet Hinnasto Kuvia Varaa aika!

Hiustaiteilija

Hiusten parissa tyoskentely on
aina ollut intohimoni.
Antoisinta on loihtia
persoonan parhaat piirteet
esille ja saada toinen
sadehtimaan. Kokemuksella,
ammattitaidolla ja positiivisella
energialla haluan tuoda
asiakkaideni elamaan iloa,
hyvaa oloa ja kauneutta.
Hetken omaa aikaa rentoutua.

TN Y
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Kuva 10. Otos nettisivuilta: Pdivi Kalliolan profiilikuva, nimi ja esittelyteksti.

Otin PddAsian sivuille kuvia seka liiketiloista ettd myds omistajasta Pdivi Kalliolasta
(Kuva 10). PddAsian asiakaskunta tuntee hinet omalla nimelldén ja kuva hénesti tuo
nettisivuille inhimillisyytti ja toimii ikdin kuin yrityksen kasvoina. Asiakkaan toi-
veena oli saada hehkuvan ja aurinkoisen ndkdinen nuorekas kuva, joka sijoitettiin

nettisivujen alkuun yhdessd nimen ja esittelytekstin kanssa.
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5.3 Nettisivualusta

PadAsian verkkosivut toteutettiin helppokayttoiselld Wix-web editorilla, mikd mah-
dollistaa nettisivujen pienet pdivitykset jatkossa myds ilman ammattilaisen apua.
Wix tarjoaa edullisen sekéd yksilollisesti muutettavissa olevan alustan nettisivuille,
ohjeistaa hakusanaoptimoinnissa sekd kuvien ja videoiden sivuille upotuksessa. Si-
vusto toimii todella hyvin asiakasyritykselle, silld sivujen pdivityksessd ei tarvitse
osata koodaamista, ja sivustolta 10ytyy myos valmiita tyylipohjia, mikili sellaisia

haluaa kayttaa.

PéadAsialle luotiin oma yksil6llinen teema nettisivuille uudistetun ilmeen mukaisesti.
Limen vihred viri haluttiin tuoda esille rohkeasti ja valittu tunnelmakuva haluttiin
esille ndyttivisti. Nettisivut tehtiin hakusanaoptimoinnin kannalta paremmaksi osoit-
tatuneen monisivuisen mallin mukaan ja vililehtid sivulle liséttiin viisi. Sivuille lisét-
tiin tekstid tuomaan sisiltod sekd parantamaan sivujen hakusanamarkkinointia. Sivu-
jen sisdltd haluttiin kuitenkin pitdd tiiviind ja nopeasti selailtavissa olevana, jotta
asiakaskokemus olisi mielekds ja tarkedt tiedot 10ytyisivét sivuilta selkeisti ja nope-

asti.

5.4 Sosiaalinen media

Sosiaalisessa mediassa PddAsia ndkyy aktiivisimmin Facebookissa. Yhtendisen il-
meen luomiseksi otimme Facebook-sivun taustakuvaksi myos nettisivuilla olleen
tunnelmakuvan ja yrityksen uuden tunnuksen vihredlld ympyrédpohjalla erottumisen
parantamiseksi. Facebookiin PddAsian sivuille on suunniteltu julkaisuja 1-2 kertaa
kahdessa viikossa, jonka siséllostd kohdeyritys on itse vastannut (Kuva 11). Face-
bookin lisdksi yritykselle luotiin Pinterest-tili, jossa asiakkaat voivat kdyda selaamas-

sa esimerkiksi hiusmuotiin ja kampauksiin liittyvid inspiroivia kuvia.
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Kuva 11. PddAsian ilme jatkuu Facebook-sivuilla (Facebook 2015d).

Facebookia kiytetddn PddAsian sosiaalisen median aktiivisimpana kanavana. Pai-
Asian Facebook sivulla voidaan jakaa alan kiinnostavia julkaisuja sekd kohderyhmii
kiinnostavaa siséltod. Julkaisut voivat liittyd esimerkiksi hiusalan trendeihin, alan
uusin julkaisuihin ja tuotteisiin sekéd yleisesti kauneuteen, terveyteen, hyvinvointiin ja

rentoutumiseen.

Julkaisuilla on tarkoitus ylldpitad keskustelua, lisdtd ndkyvyytté ja sitouttaa asiakkai-
ta yritykseen. Mielenkiintoisen sisdllon liséksi kanavalla voidaan julkaista kilpailuja,
tarjouksia, arvontoja seké kalenterivuoteen liittyvien juhlapyhien aikana sopivia jul-
kaisuja (kuva 12). Sisdllon seuraamisen lisdksi asiakkaat voivat myds tarkistaa Face-
book-sivuilta yrityksen yhteystiedot ja sijainnin tai kommentoida seké arvioida yri-

tyksen palveluita.
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Kuva 12. PddAsian Facebook sivujen lanseerauksen yhteyteen tehtiin kilpailu kasvat-

tamaan Facebook-sivujen nikyvyytté ja seuraajamiiraa.

5.4.1 Hashtagit

Hashtagit ovat sosiaalisessa mediassa kéytettdvid julkaisujen 16ytdmistd auttavia ha-
kusanoja. Hashtag tarkoittaa suomeksi avainsanaa tai asiatunnistetta (Wikipedia
2015). Hashtagit voivat lisété julkaisun ndkyvyytd ja kohdennusta, ja niitd kiyttadmal-
1 voidaan kertoa julkaisun kontekstista ja kategoriasta. Hashtagin avulla voidaan
selventdd lyhyissdkin viesteissd sitd, mihin julkaisu liittyy, tai mistd julkaisussa pu-
hutaan. Parturi-kampaamo PéddAsialle on suunniteltu kaytettdviksi hashtageja #Paa-
Asia, #parturi, #kampaamo, ja #salo. Ndiden hashtagien liittiminen jokaiseen julkai-
suun kasvattaa oleellisen kohderyhmén tavoittamista. Hashtageissd voi olla isoja tai

pienid kirjaimia sekd numeroita, mutta valimerkit katkaisevat hashtagista muodostu-
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van linkin. Sosiaalisen median julkaisuissa hashtag ilmenee linkkind, jonka avulla
voidaan etsid kuvia ja julkaisuja hakusanan tavoin, esimerkiksi #kampaamo—

hashtagilld voi selata julkaisuja, joihin on liitetty kyseinen hashtagi.

5.5 Hakukonenikyvyys

Parturi-kampaamo PédAsian hakusanaoptimoinnin tuloksena sivut ovat saaneet toi-
vottua ndkyvyyttd Googlen hakutuloksissa. Sivut optimoitiin alan suosituimpien ja
haetuimpien hakusanojen mukaan: “kampaamo salo”. Kyseistd sanaparia pyrittiin
toistamaan sivun otsikossa ja kuvauksessa (Kuva 13), seké sivun sisillossd. Opinnéy-
tetyon lopussa PdéAsian nettisivut ndkyvit Googlen hakutuloksissa ensimmadiselld
sivulla kymmenen ensimmaiisen hakutuloksen joukossa, kun haku on tehty kyseiselld

hakusanaparilla (Google 2015b).

Parturi-Kampaamo Salo, Pertteli: PaaAsia

www.paaasia.com/ v Translate this page

Parturi-kampaamo PaaAsia on lamminhenkinen parturi-kampaamo Salon Perttelissa,
josta saat kaikki parturi-kampaamopalvelut naisille, miehille ja lapsille.

Kuva 13. PddAsian nettisivujen otsikon, osoitteen ja kuvauksen ndkyma hakutulok-

sissa (Google 2015b).

5.6 Kivijaméirien seuranta ja analytiikka

PadAsian nettisivujen toteutuksen yhteydessd luotiin myds Google Analytics -tili,
jonka avulla voidaan jatkossa seurata sivuston kévijiliikennettd. Google Analyticsin
avulla voidaan seurata muun muassa kivijamaarid, kavijoiden kulkua sivulla, vierai-
lujen  kestoa sekd sivustolle ~ tuovien  hakusanojen  tehokkuutta.
Facebookissa on myds kattavat analytiikkatyokalut, joilla voi seurata sivuston seu-
raajia. Tyokalun avulla voi muun muassa selvittidd sivuston seuraajien sukupuoli- ja
ikdjakaumaa, yhteisid kiinnostuksen kohteita sekd seuraajaméirien kehitystd. Ndiden
pohjalta voidaan kehittdd nettisivuja ja sosiaalisen median sivua sekéd niiden sisdltod,
ja saada selville, mitkd asiat kiinnostavat asiakkaita. Tiedon avulla voidaan kohden-
taa nettisivujen, sosiaalisen median sekd verkkomainonnan sisdltdd kohderyhmén

kiinnostuksen mukaisesti.
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6 JOHTOPAATOKSET

Asiakkaiden kanssa kommunikointi on elintdrkedd yrityksille. Sosiaalinen media tar-
joaa mikroyrityksellekin laaja-alaisen mahdollisuuden asiakkaiden tavoittamiseen ja
nikyvyyden lisddmiseen. Parturi-kampaamo PéddAsialle toteutetut verkkosivut anta-
vat yritykselle pitkdaikaisen keinon toimia digitaalisessa markkinointiympéristossa.
Opinndytetyossi kivi selkedsti ilmi digitaalisen ndkyvyyden ja markkinoinnin merki-
tys sekd sosiaalisen median tuomat hyddyt kuluttajakeskeisessd liiketoiminnassa.
Yritykselld on nyt paremmat mahdollisuudet asiakkaiden tavoittamiseen, nakyvyy-
den lisddmiseen, palautteiden ja arviointien kerdémiseen sekd kuluttajakdyttidytymi-

sen seuraamiseen.

Nettisivut ovat yrityksen nikyvyyden ja tietojen 16ytymisen pohjana, ja sen lisdksi
sosiaalinen media vaatii siséllontuotantoa ja oma-aloitteisuutta. Sosiaalisen median
osalta yritykselld on vield kehitysmahdollisuuksia, ja verkkosivujen seké digitaalisen
markkinoinnin tuottavuuden varmistaminen on todennikodisempéd, jos se tehdddn

alan ammattilaisen kanssa.

Opinndytetyon alkuvaiheessa PddAsialla ei ollut yhtendistd suunniteltua ilmetté tai
tunnusta, jonka pohjalta nettisivujen ulkoasu olisi toteutettu. Tdmén johdosta opin-
nédytetyon alussa ldhdettiin luomaan yritysilmeen uudistusta. Koska opinndytetyo teh-
tiin digitaalisesta ndkokulmasta, ja se oli myds kohdeyrityksen pééasiallinen tavoite,
jatettiin graafinen ohjeistus kevyeksi, ja siitd rajattiin pois sille tyypilliset paino-

tuotemateriaalit.

Tyon tuloksia ja sen kulkua tarkasteltiin yhdessd kohdeyrityksen omistajan kanssa
useasti, minkd pohjalta tehtiin tarvittavia muutoksia nettisivuille. On selvéa, ettd net-
tisivujen ajankohtaisuus ja sosiaalisen median toiminta vaativat jatkuvaa ylldpitoa
tuottaakseen yritykselle haluttuja tuloksia. Opinnéytetyond tehty nettisivujen toteu-
tus, yritysilmeen uudistus ja toiminnan aloittaminen sosiaalisessa mediassa antavat
erittdin hyvéin pohjan yritykselle jatkaa markkinointia ja kehitystd digitaalisessa toi-

mintaympéristossa.
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KEVYT GRAAFINEN OHIJEISTO



TUNNUS

Tunnusta pyritaan kayttamaan aina varillisena.

Tunnus on limenvihrea ja sita kaytetaan
valkoisella pohjalla.

TUNNUS VARILLISELLA TAUSTALLA
Tunnusta voidaan kayttaa myds valkoisena
limenvihrealla pohjalla. Limenvihrea tausta
voi olla varipalkki, esim. bannerissa tai
valomainoksessa.

MUSTAVALKOINEN TUNNUS

Mustavalkoisissa julkaisuissa kdytetaan
Mustavalkoista tunnusta. Mustavalkoisessa
tunnuksessa teksti on mustalla ja tausta on
valkoinen. Mustavalkoista tunnusta ei
kayteta varillisissa julkaisuissa.

P/ I



SUOJA-ALUE JA MINIMIKOKO

MINIMIKOKO

Tunnuksen minimikoko on 20mm ja se mitataan
tunnuksen leveimmasta kohdasta;

Ensimmaisen kirjaimen, P, vasemmasta reunasta
viimeisen a-kirjaimen oikeaan reunaan.

Tunnusta ei suositella kdaytettavaksi
minimikokoa pienemmassa koossa.

SUOJA-ALUE

Tunnuksen suoja-alue mitataan tunnuksen
kirjainten koosta. Vasemmalla ja oikealla puolella
tunnusta suoja-alue on P-kirjaimen korkeus seka
leveys. YIa- ja alapuolella suoja-alue on tunnuksen
korkeus puoliksi.

Suoja-alueelle ei tule sijoittaa elementteja,
jotka hairitsevat tunnusta.

20 mm



FONTIT JA VARIT

PaaAsian Web-fontti on Open Sans, ja siita kaytetan regular-kirjasinta. Tekstin oletusvari on tummanharmaa, mutta se voi
olla variltaan myods limenvihrea tai valkoinen ymparistdsta riippuen. Limenvihrea on PadAsian korostusvari ja tunnusvari.

LIMENVIHREA TUMMANHARMAA VALKOINEN
RGB: 158/230/80 RGB: 189/189/189 RGB: 255/255/255
Hex: #9ee650 Hex: #bdbdbd Hex: # ffffff
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