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The purpose of this thesis was to research the design and implementation of
J.Mettiainen Oy's website and social media channels. The aim of the study was
to develop a visual identity for the company, which included a trademark, logo,
website, and social media channels.
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Kaytetyt lyhenteet tai sanasto

Domain

Hypoteesi

Kvantatiivinen
tutkimus

Nollahypoteesi

P-arvo

Reliabiliteetti
Some
Typografia
Validiteetti

Webhotelli

verkkotunnus

tutkimukselle asetettu tulosta ennakoiva olettamus tai
arvaus, jonka paikkansapitavyytta tutkitaan

maarallinen tutkimus eli tilastolliseksi tutkimus, jossa
selvitetddn lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia
kysymyksia

vaittdma, jonka mukaan tutkittavalla asialla ei ole
vaikutusta vallitsevaan tilanteeseen

ilmoittaa, kuinka todennakdisesti vaihtoehtoine
hypoteesi on vaara

kuvaa tutkimuksen luotettavuutta.
sosiaalinen media

on tekstin ulkoasua ja muotoilua
tutkimuksen osuvuus; oikeellisuus

verkkoisannointi eli palvelu. jossa asiakas sijoittaa
verkkosivut yllapitajan palvelimelle



1 Johdanto

Kohdeyrityksena tydssa oli uusimaalainen rakennusyritys J.Mettiainen Oy.
Yritys on perustettu vuonna 2021. Yritys tuottaa rakennusalan palveluita
urakoiden ja tuntitéina. Tyon alkamishetkella yritykselta puuttui kokonaan
likemerkki, logo, verkkosivut ja some-kanavat. Opinnéytety6n aihe on
yritykselle hyvin ajankohtainen niiden puutteiden takia, mutta yhteiskunnallisesti

nama ovat jo jokapaivaisessa kaytossa.

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda yritykselle liikemerkki ja logo seka
tarvittavat verkkosivut sekd some-kanavat. Osana verkkosivujen ja some-
kanavien tekoa tehd&éan naihin liittyva taustatutkimus. Taustatutkimuksessa
keskitytd&an aiheen rajauksiin ja selvitetd&n, mihin verkkosivuissa ja some-
kanavissa tulisi keskittya. Samalla tutkitaan, 10ytyyko rakennusalan asenteista
tai yleisesti kaytetyista kanavista puutteita vertailemalla kahta vastaajajoukkoa
keskendan. Taustatutkimuksen tavoitteena oli tukea verkkosivujen ja some-
kanavien luontia. Tassa tutkimuskysymyksena oli ” Mika on Verkkosivujen ja

some-kanavien vaikutus rakennushankkeen tarjouskilpailussa”.

Opinnaytetyon rakenne on seuraava: Lukuun kaksi on keratty lahtotiedot tyota
varten. Luvussa kolme tutkittiin yrityksen verkkosivujen ja somekanavien
vaikutusta tarjouskilpailussa. Luvussa avataan, mita keinoja tutkimuksessa
kaytettiin ja miksi seké mita tuloksia siitd saatiin. Lisaksi kyselyn kahta
paakysymysta analysoitiin tilastollisesti khiin nelid -testin avulla. Taman jalkeen
luvussa nelja luotiin yritykselle liikemerkki ja logo seka suoritettiin naihin liittyvaa
taustatutkimusta. Luvussa viisi tehtiin yritykselle verkkosivut ja tarvittavat some-
kanavat kayttden apuna luvun kolme tuloksia. Viimeisessé luvussa kuusi
kaydaan yhteenvetoa opinnaytetyon tuloksista ja omaa arviointia

kokonaisuudesta.



2 Yrityksen viestinnan tavoitteet

Tybhon tarvittavat yrityksen tavoitteet olivat tulleet ilmi keskusteluissa, joita ol
kayty opinnaytetydsta sovittaessa, joten erillista haastattelua naista ei tarvittu.
Kohderyhména yrityksen sosiaalisen median viestinnélle ovat kaikki yli 18-
vuotiaat henkil6t. Naissa voi olla niin mahdollisia asiakkaita,
yhteisty6kumppaneita, kilpailijoita tai muuten vain uteliaita.

Tavoitteena viestinnalle on antaa katsojalle yrityksesta seuraavanlainen kuva:

e asiakeskeinen

e ystavallinen

e luotettava

e turvallinen (tarkea hankintoja tehdessa)

e kehityksen karjessa.

Rakennuspalvelut, joita aiemmin mainituille kohderyhmille halutaan viestittaa,

ovat:

e uudis- ja saneerauskohteiden paaurakointi
e markatilojen vedeneristys

e tydmaan valvonta- ja johtotehtavat

Yrityksessa ei toivota sosiaaliseen mediaan erillisid mainoksia vaan tietoa
tehdyista kohteista ja patevyyksista. Yrityksen osaaminen tulee nain esille

referenssien avulla.

2.1 Tavoitteet verkkosivuille

Yrityksen tarpeet kartoitettiin keskusteluissa yrityksen johtajan kanssa
seuraaviksi: Verkkosivujen tulisi olla yksinkertaiset ja selkeat, joista |0ytyisi
helposti referenssit ja yhteystiedot. Niiden tulisi toimia niin tietokoneella kuin

alypuhelimellakin hyvin. Mink&anlaista tarvetta verkkokaupalle ei koettu olevan.
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Verkkosivujen osoitteen toivottiin muistuttavan yrityksen nimed mahdollisimman
hyvin, mutta sen valintaan annettiin vapaat kadet. Osoitteen toivottiin samalla
toimivan tulevaisuudessa mahdollisten sdhkodpostiosoitteiden loppuosana ja sen
ei toivottu sisaltavan aakkosia, jotta mahdolliset kansainvaliset asiakkaat

|6ytaisivat sen helpommin.

2.2 Tavoitteet some-kanaville

Some-kanavien toivottiin olevan siistit ja niiden sisallon toivottiin keskittyvan
referensseihin ja ilmoitusluontoisiin asioihin. Yrityksessa ei talla hetkella ole
henkil6& vastaamassa tasté alueesta ja tdma pitaisi ottaa huomioon
jatkosuunnitelmissa. Kanavien sisallon ja kaytettavien kanavien maarittamiseen
kaytettiin apuna tutkimustuloksia. Kanaville kaytettdva media ja tiedot saatiin

kaikkineen yrityksen sisalta.

2.3 Tavoitteet liikemerkille ja logolle

Logon tulisi olla yksinkertainen, jossa nakyy yrityksen nimi ja sen yhteydessa
tulisi olla liikemerkki, joka toimii niin logon kanssa kuin ilmankin. Naiden tulisi
viestia niitd katsovalle samaa kuin yrityksen viestinnan. Lilkkemerkissa
toivottaisiin yhdistyvan yrityksen nimen kaksi ensimmaista kirjainta J ja M.
Liséksi sen tulisi olla helppo merkita esimerkiksi yrityksen tytkaluihin ja
vaatteisiin. Naista tyon alkaessa tekijalla oli jo vahva visio, jonka suunta ol

alustavasti hyvaksytty myos tyopaikalla kaydyissa keskusteluissa.
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3 Kyselyn suunnittelu ja toteutus

Tutkimusmenetelméan valintaan vaikuttivat seuraavat seikat: opinnaytetyon
tekijan kokemukset eri sovellusten kaytosta, tyon aikataulu, tutkittavan aiheen
laajuus ja tutkittavan datan (vastausten maaran) maksimointi. Alkuperainen
suunnitelma ty6ssé oli suorittaa tutkimusta henkilokohtaisten haastattelujen
kautta. T&méa osoittautui kuitenkin nopeasti huonoksi tavaksi suorittaa
tutkimusta johtuen vastausten kasittelyn vaatimasta tyomaarasta ja vahaisesta
vastausten maarasta. Tutkimustapaa vaihdettiin ja valittiin kvantitatiivinen

kysely sen ollessa tekijalle tutuin ja tutkimukselle tehokkain tapa.

Kyselylomake sopii aineiston keruuvalineeksi tutkimuksessa, jossa ollaan
kiinnostuneita tutkittavien arvoista, asenteista kokemuksista ja mielipiteista
(Brobergin ym. 2020, 25).

Tutkimuksen vastauksia tulkitessa tehtiin tutkimuksen kahdesta
paakysymyksesta Khiin neli6 -testi. Tata varten vastaajat jaettiin kahteen
joukkoon sen perusteella, toimivatko he rakennusalalla vai jollakin muulla alalla.
Testin tavoitteena oli selvittaa, vaikuttaako mahdollinen rakennusalalla

toimiminen vastaajien asenteisiin.
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Kyselyn luomiseen ja jakamiseen on useita eri tapoja. Taulukkoa 1. apuna
kayttaen valittiin internetissa jaettava kyselylomake tassa kaytettavaksi tavaksi
sen helpon jaettavuuden takia. Riskina tadssa on vastausten tarkkuus ja
vaarinkayton mahdollisuus, mutta naiden vaikutus arvioitiin pieneksi johtuen

vaarinkayton kannusteen puutteesta.

Taulukko 1. Henkilokohtaisen haastattelun, puhelinhaastattelun, postikyselyn ja
internetkyselyn ominaisuuksien vertailu (Heikkila 2014, 18).

Ominaisuus Henkilékohtainen | Puhelinhaastat- Postikysely Internetkysely
haastattelu telu
Vastausprosentti | Yleensa korkea Yleensa korkea Usein alhainen Rilppuu kohde-
joukosta
Haastattelijoiden | Suuri Selvasti pienempi | Ei tarvita Ei tarvita
tarve kuin henkilokoh-
taisessa haastat-
telussa
Haastattelijan Suuri Pieni Valtetaan Valtetaan
vaikutus
Vastausten saan- | Melko nopea Nopea Hidas (varsinkin Nopea
nin nopeus uusintakyselya
kaytettaessa)
Pitkan kyselylo- Hyva Melko huono (saa | Hyva, mutta kato | Hyva, mutta kato
makkeen kaytto- kestaan korkein- | lisaantyy lomak- | lisaantyy kysy-
mahdollisuus taan 15-20 min)} keen pituuden mysten maaran
kasvaessa lisaantyessa
Arkaluonteisten Huono Huono Hyva Hyva
kysymysten kayt-
tomahdollisuus
Avointen kysy- Hyva Melko hyva Huono (jatetaan | Jatetaan helposti
mysten kaytto- usein vastaamat- | vastaamatta
mahdollisuus ta)
Vastausten tark- | Hyva Hyva Kyseenalainen Kyseenalainen
kuus
Vaarinkasitys- Pieni Melko pieni Suuri Suuri
mahdollisuus
Mahdollisuus Kylla Kylla Ei Ei
tietaa, kuka on
vastannut
Oheismateriaalin | Hyva Ei ole Hyva Hyva
kayttomahdolli-
SUUS
Lisahavaintojen Hyva Melko hyva Ei ole Ei ole
tekomahdollisuus
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3.1 Kyselyn luominen

Kyselyn luomiseen kokeiltiin aluksi Google Docs -palvelua, mutta tAméan
ominaisuudet olivat riittamattomaét kyselyyn. Kysymyksien vastausvaihtoehtojen
saannot tekivat vastausten tulkitsemisesta raskasta ja aikaa vievaa. Tata

yritettiin kolmella eri versiolla ilman kayttokelpoista tulosta.

Lopulta kysely paadyttiin luomaan Webropol-kyselylomakkeiden
hallintaohjelmalla. Tama valittiin siksi, etta silla saa tehtya hyvin erilaisia
kysymyksié ja vastauksista saatava data oli helposti hallittavissa. Ohjelma ei

ollut ennestaan tuttu, mutta kayttd sujui silti hyvin vaivattomasti.

Kyselysta luotiin seitseméan sivuinen. Kysymykset koskevat verkkosivuja ja
somekanavia tilaajan nakdkulmasta, eli mita kyselyn vastaaja (tilaaja)

mahdollisesti tarkastaa verkkosivuilta ja some-kanavilta tarjouksia tutkiessaan.

Tassakin kyselysta jouduttiin luomaan useita eri versiota. Aluksi kysymyksia
hienosaadettiin, jotta vaarinymmarrykset vastattaessa saatiin minimoitua ja
lopuksi tarkastettiin, etta saadut vastaukset olivat helposti tulkittavassa

muodossa. Tassa kaytettiin testiryhmana opinnaytetyon tekijan lahipiiria.
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3.1.1 Kysymysten luominen

Kyselyn kysymykset luotiin kayttden apuna Tarja Heikkilan (2014) teosta
Tilastollinen tutkimus. Heikkila (2014, 49) mainitsee suljetuista kysymyksista

seuraavia hyotyja ja haittoja:

Suljettujen kysymysten etuina ovat, etta
* vastaaminen on nopeaa.

* tulosten tilastollinen kasittely on helppoa.

Suljettujen kysymysten haittoina pidetaan, etta:

+ vastaukset voidaan antaa harkitsematta.

* vaihtoehto "en osaa sanoa” houkuttelee.

« vaihtoehdot ja niiden esittamisjarjestys voivat johdatella vastaajaa.
* jokin vaihtoehto saattaa puuttua.

* luokittelun epaonnistumista on vaikea korjata.

Haitoista huolimatta suljetut kysymykset valittiin paaasialliseksi toteutustavaksi

vastaamisen helppouden ja vastausten kasittelyn helppouden takia.

Perustietoja, joita vastaajilta koettiin tarpeellisiksi kysya, olivat mahdollinen
toimiminen rakennusalalla ja ikd. Naiden avulla saadaan kasitys jaako kyselyn
vastaajajoukko hyvin heterogeeniseksi (esim. rakennusalalla tytskentelevat 25-
35-vuotiaat) vai saadaanko vastauksia mahdollisesti laajemmasta
vastaajakunnasta. Liséksi kysymys auttaa tulkitsemaan joukkojen mahdollisia

eroja.

Taman jalkeen haluttiin tietda, tarkastavatko vastaajat rakennustarjouksia
l&pikaydessaan, onko tarjoavalla yrityksella verkkosivuja. Mikali tarkastavat,

heille esitetdan jatkokysymys, jota kaytetddn hyddyksi verkkosivuja tehtdessa.

My6s some-kanavista esitettiin sama kysymys. Tassakin kohdassa
jatkokysymykset kartoittivat yritykselle luotavien kanavien suuntaa ja sisaltoa.
Kyselyssa ei tehty laaja-alaista alan kattavaa kartoitusta.
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3.1.2 Kyselyn jakaminen

Kysely jaettiin suunnitelman mukaan neljaén eri rakennusaiheiseen Facebook-
ryhmaan. Liséksi kysely lahetettiin kahteen kunnanvirastoon jaettavaksi. Talla
oli tarkoitus saada mahdollisimman laajasti eritaustaisia vastauksia. Nain noin
200 000 kayttajaa saattoi nahda kyselyn. Eri ryhmien osallistujissa saattoi
kuitenkin olla paallekkaisyyksia. Sosiaalista mediaa kayttaneena voi odottaa

vain murto-osan julkaisujen havainneista vastaavan kyselyyn.

Kyselyn saaminen ryhmiin oli haastavaa. Monet ryhmat vaativat linkkien
julkaisuun luvan yllapidolta ja naiden vastausten odotuksessa meni useita
paivia joskus jopa viikkoja. Lisaksi vastauksia tuli alkuun hyvin vahan.
Alkuperainen ajatus kyselyn aukiolosta oli kolme viikkoa, mutta yllapidon
vastausten odottelun takia sitd jatkettiin kuuteen viikkoon. Kyselya jaettiin myos

WhatsAppin ja sdhkdpostin valityksella mahdollisimman laajalle.

Haastateltavien maaran maarittelyyn ei ole olemassa saantéa. Sen kokoa
voidaan kuitenkin rajata, esimerkiksi sen mukaan, onko kyseessa opinnaytety®
vai jokin suurempi tutkimushanke. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)
Otoksen koko ratkaistaan varsinaisesti seuraavien kriteerien valossa: mitk& ovat
tutkimuksen tavoitteet, miten tarkkoja perusjoukkoa vastaavia tunnuslukuja
halutaan saada, miten useita tekijoitd on tarkoitus tarkastella samanaikaisesti ja
miten homogeeninen perusjoukko on tutkittavan asian suhteen (Hirsjarvi ym.
2009, 180).

Tutkimuksen perusjoukko on laaja koostuen taysi-ikaisistd suomalaisista
sisaltéen tilaajia erilaisista taustoista. Tutkittavat tekijat tutkimuksen kahdessa
padkysymyksessa ovat vastaajan ika ja mahdollinen toimiminen rakennusalalla.

Voidaan tarkasteltava joukko maarittaa talta pohjalta.

Tilastollisia menetelmia kaytettdessa suositeltava havaintoyksikoiden
vahimmaismaara on 100 (Vilkka 2007, 17). Tavoitteeksi vastaajamaarasta
maariteltiin 100 vastaajaa. Talla m&aralla voidaan olettaa saatavan riittavaa

vaihtelua dataan, jotta dataa voidaan kayttaa yrityksen sivujen luomiseen.
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Tavoitteellisessa vastaajamaarassa onnistuttiin, vaikka tayttyminen vaatikin

vastausajan pidentamista. Syita tdhan puidaan yhteenvedossa.

3.2 Kyselyn tulokset

Kyselyyn saatiin vastaus 104 vastaajalta. Nama jakautuivat aiemmin
mainittuihin joukkoihin tasaisesti 52 vastaajaa per joukko. Taman koettiin olevan

riittava joukkojen vertailuun.

Ikaryhmisté voidaan todeta kyselyyn saatujen vastausten maaran olevan riittava
tyoikaisten jakaumasta muuttujien tarpeelliseen vertailuun, muttei alle 24-
vuotiaiden tai yli 65-vuotiaiden ikaryhmien vertailuun. Tyon tavoitteet
huomioiden tdméa on kuitenkin hyvaksyttavaa. Kyselyyn saatiin vastauksia myos

sidosryhmista, joihin kuuluivat asiakkaat ja yhteistyokumppanit.

Tuloksissa analysoitaessa paadyttiin jakamaan vastaajat kahteen eri joukkoon
ensimmaisen sivun vastausten perusteella. Nama joukot ovat yksi ja kaksi.
Joukkoon yksi kuuluivat vastaajat, jotka ilmoittivat toimivansa rakennusalalla ja
joukkoon kaksi vastaajat, jotka ilmoittivat, etteivat toimi rakennusalalla. Joukkoja

kaytetaan sivusta kaksi eteenpéin vastausten vertailussa.

3.2.1 Toimiiko vastaaja rakennusalalla (sivu 1)

Vastaajat jaettiin ensimmaisilla kysymyksella (lite 1) viiteen erilaiseen ryhmaan,
jotta voitaisiin samalla tarkastella eri ryhmien eroja. Ensin ryhmét jaettiin
rakennusalalla toimivien kesken seuraavasti: rakennusalalla tydskentelevat,
rakennusalaa opiskelevat, rakennusalaa harrastavat ja henkilot, jotka eivat toimi
rakennusalalla. Rakennusalalla tytskentelijat jaettiin vield jatkokysymyksella

yrittajiin ja tyontekijoihin.

Kysymyksien tavoitteina oli saada vastaajista vertailtavia ryhmia, miten
homogeenisesti tai heterogeenisesti jakautunut vastaajajoukko oli, sekéa loytaa

tekijoita tulosten vertailuun.
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Kysymyksiin saatiin vastaus kaikilta vastaajilta. Kuviosta yksi nahdaan hyvin
vastaajien jakaumaa. Vastaajista puolet toimii jossain roolissa rakennusalalla ja

puolet ei toiminut. Vastausjoukko kokonaisuutena on heterogeeninen.

Toimiiko vastaaja rakennusalalla:

m Tyoskentelee yrittdjana

m Tyoskentelee tyontekijana
m Opiskelee

| Sjjoitus/vapaa-aika

m Ei

Kuvio 1. Vastaajien jakautuminen ryhmiin.

Vastaajaryhmat jaettiin joukkoihin seuraavasti: Joukkoon kaksi kuului
vastausvaihtoehto "Ei” eli vastaajat, jotka eivat toimi rakennusalalla. Loput
vastaajat kuuluivat joukkoon yksi. Nain molempiin joukkoihin tuli 52 vastaajaa ja
joukkojen avulla voidaan tarkastella rakennusalalla toimivien vastaajien ja

rakennusalalla toimimattomien vastaajien eroja.

Rakennusalalla tydskentelevilta kysyttiin myos, onko heidan yrityksessaan
kaytdssa somekanavia tai verkkosivuja (lite 2). Kysymyksen tavoitteena oli
saada kasitys, mita kanavia rakennusalalla on jo yleisesti kayttssa ja l6ytyyko
naista mahdollisia puutteita jatkokysymysten valossa. Kyselylomaketta
tehtaessa taman kysymyksen kohdalla arvioitiin, etta lahes kaikissa (> 80 %)
olisi kaytdssa verkkosivut. Some-kanavien maaran oletettiin vaihtelevan mutta

uskottiin, ettd noin puolilla vastaajien yrityksista olisi kaytossa ainakin Facebook
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ja Instagram seka noin neljanneksella LinkedIn. Muiden kanavien kaytén

oletettiin olevan vahaista (<15 % per kanava).

Kysymykseen vastasi 35 kayttajaa. Kuviosta 2 havaitaan, kuinka monta
prosenttia vastaajista ilmoitti kyseisen palvelun olevan kaytéssa heidan
yrityksessa. Useimpien rakennusalalla tydskentelevien yrityksissa on taman
kyselyn perusteella verkkosivut. Arvio piti paikkansa ja lahes kaikkien vastaajien

yrityksista (94 %) ne olivat kaytossa.

Tydskentelevien vastaajien yrityksissa on kaytossa
seuraavat:

Linkedin IS 50%
Youtube | 15%
X 1 3%
Tiktok NN 9%
Instagram I 17%
Facebook I 53%
Verkkosivut I  94%

0% 10% 20% 30%  40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Kuvio 2. Rakennusalalla tydskentelevien yrityksissa kaytossa olevat kanavat
prosentteina kysymykseen vastanneista.

Some-kanavista nousivat Facebook ja Instagram yleisimmiksi, ja ne olivat
kaytdssa puolella kysymykseen vastanneiden yrityksista. Nailta osin arvio osui
oikeaan. Suurin ero arvioon nahden syntyi LinkedInistd. Taman kayton arveltiin

jaavan noin 25 %:iin, mutta vastaajilla se olikin kaytéssa puolella (50 %).

Taytyy kuitenkin huomioida, etta kyselyn p&éaasiallisena jakotapana kaytettiin
Facebook-ryhmi&. Tama on voinut kasvattaa joidenkin kanavien suosiota, nain
vaaristaen tuloksia. Vastauksia kaytetaan tydossa hyddyksi mahdollisesta

jakotavan aiheuttamasta vaaristyksesta huolimatta.
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3.2.2 Vastaajan ikaryhma (sivu 2)

Toisessa kaikkien kysymyksessa jaettiin vastaajat ikaryhmittain (lite 3). Taméan
kysymyksen tavoitteena oli samat kuin ensimmaisilla kysymyksilla eli saada

vastaajista vertailtavia ryhmia seka Ioytaa tekijoita tulosten vertailuun.

Vastaajien odotettiin koostuvan paaasiassa tyossakayvista ikaryhmista valilla
25—-64-vuotiaat. Alle 24-vuotiaiden ja yli 65-vuotiaiden ikaryhmien odotettiin

jadavan pienemmiksi.

Kaikkien vastaajien Ikaryhmat:

m 24-yuotias tai nuorempi
m 25 - 34-vuotias
m 35 - 44-vuotias
m 45 - 54-vuotias
m 55 - 64-vuotias

65-vuotias tai vanhempi

Kuvio 3. Kaikkien vastaajien ikdryhmat.

Vastausten perusteella kyselyyn tuli vastauksia kattavasti tytssakayvilta
ikaryhmilta. Pienimmiksi vastaajaryhmiksi jaivat odotusten mukaisesti alle 24-
vuotiaiden ja yli 65-vuotiaiden ikdryhmat. Kyselyyn ei saatu yhtaan yli 65-
vuotiasta rakennusalalla toimivaa. Vastaajajoukko on kokonaisuutena talta osin
heterogeeninen. Jaetaaan seuraavaksi vastaajat aiemmin maariteltyihin
joukkoihin.
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Vastaajien ikajakauma joukoittain:

24-vuotias tai nuorempi | 5%
25 - 34-vuotias | e 567
35 - 44-vuotias [T, 23
45 - 54-vuotias [ ———— 25%
55 - 64-vuotias [ 127
65-vuotias tai vanhempi gl "0,

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

m Joukko 1 mJoukko 2

Kuvio 4. Vastaajien ikdjakauma joukoittain.

25-35-vuotiaiden ikaryhma oli selke&sti suurimmalla edustuksella. Tahan
saattaa vaikuttaa opinnaytetyon tekijan itsensa kuuluminen kyseiseen
ikaryhmaan, koska kyselya jaettiin lisdksi opinnaytetyon tekijan lahipiirissa.
Ryhman suuri edustus voi kuitenkin johtua myéskin siitd, ettéa kyseinen ryhma
on todennéakdisesti yksi aktiivisimmista somen kayttajistd. Tata puoltaa myos
tilastokeskuksen tutkimus, jossa vertaillaan eri ikédryhmien yhteisdpalveluiden
kayttoa paivittain tai lahes paivittain (taulukko 2).

Taulukko 2. YhteisOpalvelun kaytto ikaryhmittain (Tilastokeskus, 2024).

Ikaryhma Prosenttia ikaryhmasta kayttanyt
yhteisOpalvelua paivittain tai lahes paivittain

16-24-vuotiaat 81 %
25-34-vuotiaat 80 %
35-44-vuotiaat 76 %
45-54-vuotiaat 69 %
55-64-vuotiaat 53 %

65-74-vuotiaat 38 %
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3.2.3 Tarkastaako vastaaja yrityksen verkkosivuja (sivu 3)

Kolmannessa kysymyksessa kysyttiin, tarkastaako vastaaja rakennustarjouksia
tarkastaessaan tarjoavan yrityksen verkkosivuja (lite 4). Mikali tahén vastasi
kieltavasti siirtyi suoraan kyselyssa kohtaan some-kanavat. Kysymyksen
tavoitteena oli parantaa jatkokysymyksiin saatavien vastausten laatua seka
saada vertailtavia tekijoita tulosten vertailuun. Tah&n hypoteesina oli, etté suurin
osa vastaajista (>80 %) tarkastaisi yrityksen verkkosivut tarjouksia

tarkastaessaan. Joukkojen valilla ei uskottu olevan eroa.

Kuviosta 5 havaitaan, etta vastauksissa verkkosivuja tarkastaneiden vastaajien
osuus nousi hypoteesin mukaisesti yli 80 prosenttiin eikéd ryhmien valilla ollut

suurta eroa.

Tarkastavatko vastaajat yrityksen verkkosivuja:

93%
Kylla 92%

94%

7%

Ei 8%

6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

mYhteensa ®mJoukko 1l mJoukko 2

Kuvio 5. Tarkastavatko vastaajat tarjoavan yrityksen verkkosivua.



22

Khiin nelio -testi joukkojen valilla:

Testia varten on avattava seuraavat kasitteet: nollahypoteesi ja p-arvo.
Nollahypoteesi olettaa, ettd jokin aineistossa esiintynyt ilmio ei esiinny
populaatiossa. 1Imid on siis joko johtunut sattumasta, tai sitten sita ei
yksinkertaisesti ole olemassa (Nummenmaa 2006, 136.) Johdetaan
alkuperaisesta hypoteesista tutkimukseen nollahypoteesi, etta ryhmien valilla ei
olisi eroa. Jos testistad saatava p-arvo on suurempi kuin yleisesti kaytetty

merkitsevyysarvo p>0,05 nollahypoteesia ei voida hylata.

P-arvo ilmoittaa, kuinka suurella todennakdisyydella vaihtoehtoinen hypoteesi
on vaara. Mitd lahempana p-arvo on ykkosta, sitd suuremmalla
todennakoisyydelld nollahypoteesi on asetettu oikein. (Nummenmaa 2006,
137.)

Taulukosta 3 havaitaan p-arvon olevan 0,696. Ta&ma on suurempi kuin yleisesti
kaytetty merkitsevyystaso eli nollahypoteesia ei voida hylata. Tama tarkoittaa,

ettei joukkojen valilla ole tilastollisesti merkittavaa eroa vastausten jakaumassa.

Taulukko 3. P-arvon selvittdminen sivusta kolme.

Mitatut arvot: | Kylla Ei Yhteensa | Odotetut arvot:

Joukko 1 48 52 48,5 3,5
Joukko 2 49 52 48,5 3,5
Yhteensa 97 104 | p-arvo = 0,696

3.2.4 Verkkosivujen jatkokysymykset (sivu 4)

Sivu nelja nékyi vain, jos vastasi edelliseen kohtaan "kylla”. Tahan
kysymykseen jatkoi 96 vastaajaa. Naista 48 kuuluvat joukkoon yksi ja loput 49

joukkoon kaksi. Vastaajista 1 jatti vastaamatta kysymykseen.

Jatkokysymyksenéa kysyttiin, ettd mika sivuilla on vastaajille tarkeaa (liite 5).
Vaihtoehtoja annettiin viisi ja ne piti pisteyttaa arvojarjestyksessa yhdesta
viiteen, jossa viisi oli tarkein ja yksi vahiten tarkea. Vaihtoehdot olivat:
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referenssikohteet, selkeat yhteystiedot, yrityksen historian lapikaynti, yrityksen
arvojen, mission ja vision lapikaynti seka viimeisena vaihtoehtona yrityksen
henkiloston esittely. Kysymyksen tavoitteena oli selvittaa mihin verkkosivujen
sisaltoa rakentaessa tulisi keskittya sekéa eroja vastaaja joukkojen valilla.

Kuviossa 6 nakyvat arvopisteiden otsikot ovat vaihtoehtojen saamia pisteiden
keskiarvoja. Niita tutkittaessa huomataan molempien joukkojen keskittyvan
paaosin samoihin teemoihin. Eroavaisuuksista suurimmat syntyivat kohdissa
"Yrityksen arvojen, mission ja vision lapikayntiin” ja "Yrityksen historian
lapikayntiin”. "Yrityksen arvojen, mission ja vision lapikayntiin” kohta oli
tarkeampi joukolle kaksi. Tahan joukkoon kuului ei rakennusalalla toimivat.
"Yrityksen historian lapikayntiin” kohta taas oli tarkeampi rakennusalalla

toimiville.
Mihin vastaajat kiinnittavat verkkosivuilla huomiota:

. ) . 7
Yrityksen henkilstdn esittelyyn _ 278

Yrityksen arvojen, mission ja vision lapikayntiin m ' 95
Yrityksen historian lapikayntiin . 2,7

Referenssikohteisiin

0O 05 1 15 2 25 3 35 4 45

Yhteensa ®Joukko 1 mJoukko 2

Kuvio 6. Mihin vastaajat kiinnittavat verkkosivuilla huomiota.

Syita naihin eroihin on hankala sanoa. Molemmat kohdat on kuitenkin hyva
huomioida verkkosivuja tehtdessa. Yrityksen historiaa lapikaytaessa voidaan
mahdollisesti keskittyd enemman rakennusalalla toimivia kiinnostavaan
sisaltoon, kun taas yrityksen arvoja, missiota ja visiota lapikaydessa voidaan

keskittya mahdollisesti muita kiinnostavaan sisaltoon.
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3.2.5 Tarkastaako vastaaja yrityksen some-kanavia (sivu 5)

Neljannessa kysymyksessa kysyttiin, tarkastaako vastaaja tarjoavan
rakennusyrityksen some-kanavia (lite 6). Mikéli tdhan vastasi kieltavasti siirtyi

suoraan palautesivulle.

Kysymyksen tavoitteena oli samat kuin sivulla kolme eli parantaa
jatkokysymyksiin saatavien vastausten laatua sekd saada vertailtavia tekij6ita
tulosten vertailuun. Tahan arviona oli, etta puolet vastaajista tarkastaisivat
yrityksen some-kanavat tarjouksia tarkastaessaan. Joukkojen valilla ei uskottu

olevan eroa.

Tarkastavatko vastaajat yrityksen some-kanavia:

Kylla

65%

Ei 48%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

mYhteensa mJoukko 1l mJoukko 2

Kuvio 7. Tarkastavatko vastaajat tarjoavan yrityksen some-kanavat.

Vastauksissa some-kanavia tarkistaneiden osuus nousi odotettua
suuremmaksi. Joukkojen vélilla oli eroa 14 %. Ero voi johtua esimerkiksi
joukkojen erilaisesta ikdjakaumasta. Joukkoon 2 painottui nuorempia vastaajia
kuvion 4 mukaan. Nuoremmat ikaryhmat kayttavat yhteisdpalveluita vanhempiin

ikaryhmiinsa verrattuna taulukon 2 mukaisesti.
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Khiin neli6 -testi joukkojen valilla:

Johdetaan tassakin alkuperéisesta hypoteesista tutkimukseen sama
nollahypoteesi, etta ryhmien valilla ei olisi eroa. Mikéli testista saatava p-arvo on
tassakin suurempi kuin yleisesti kaytetty merkitsevyysarvo p>0,05

nollahypoteesia ei voida hylata.

Taulukosta 4 havaitaan p-arvon olevan 0,163. Tama on suurempi kuin yleisesti
kaytetty merkitsevyystaso eli nollahypoteesia ei voida hylata. Vaikka joukkojen
valisten vastausten jakaumassa on naennainen ero, tulosten perusteella

joukkojen valilla ole tilastollisesti merkittavaa eroa vastausten jakaumassa. Ero

VoI johtua sattumasta.

Taulukko 4. P-arvon selvittaminen sivusta viisi.

Mitatut arvot: | Kylla Ei Yhteensa | Odotetut arvot:

Joukko 1 27 25 52 30,5 21,5
Joukko 2 34 18 52 30,5 21,5
Yhteensa 61 43 104 | p-arvo = 0,163

3.2.6 Some-kanavien jatkokysymykset (sivu 6)

Sivu kuusi nakyi vain, jos vastasi edelliseen kohtaan "kylla”. T&h&n
kysymykseen jatkoi 61 vastaajaa. Naista 27 kuuluvat joukkoon yksi ja loput 34
joukkoon kaksi. Taméan sivun kysymysten tavoitteena oli samat kuin sivulla nelja
eli selvittdd mihin verkkosivujen sisaltoa rakentaessa tulisi keskittya seka eroja
vastaaja joukkojen valilla. Some-kanavia tarkastaville esitettiin seuraavia
jatkokysymyksia (liite 7). Vastaajia pyydettiin valitsemaan heidan mielestaan
tarkeimmaéat some-kanavat. Tassa sai valita yhden tai useamman vaihtoehdon.
Vaihtoehdot olivat: Facebook, Instagram, TikTok, X (entinen Twitter), YouTube,
LinkedIn ja jokin muu (mik&?). Viimeisen vaihtoehdon perassa oli tekstilaatikko,

johon pystyi kirjoittamaan vastauksensa.
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Vastaajat saivat valita yhden tai useamman vaihtoehdon. Vastaajia
kysymyksessa oli yhteensa 61 ja valittuja vastauksia 127 eli vastauksia oli noin

2,08 per vastaaja.

Vastaajille tarkeimmat some-kanavat:

i 4%

Jokin muu 4%
3%
. 33%
LinkedIn 30%
35%
28%
Youtube 26%
29%

. I
Tiktok - 4%
15%
59%
Instagram 59%
59%

Facebook 64%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

mYhteensa ®mJoukko 1l mJoukko 2

Kuvio 8. Vastaajien mielestd tarkeimméat some-kanavat.

Tuloksissa suurimmiksi nousivat samat kanavat kuin rakennusalalla
tyoskenteleville esitetystéa jatkokysymyksessa kuviosta kaksi. NAaméa ovat
Facebook, Instagram ja LinkedIn. YouTube oli lahes yhta suosittu kanava kuin
Linkedin.

Tassékin kohdassa taytyy huomioida, etta kyselyn paaasiallisena jakotapana
kaytettiin Facebook-ryhmisséa jakamista, joka on voinut vaikuttaa kanavien
suosioihin. Vastauksia kaytetddn tydssa hyodyksi mahdollisesta jakotavan
aiheuttamasta vaaristyksesta huolimatta.
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Vastausten suurin ero tuli TikTok-palvelun tarkeydessa. Joukossa kaksi se ol
joukkoa yksi suositumpi. Tahénkin voi vaikuttaa jo sivulla 23 mainittu joukkojen

erilainen ikdjakauma.

"Jokin muu” kohdan tekstilaatikon vastauksissa ehdotettiin Googlen yrityssivua.

Tahan palataan luvussa viisi.

Vastaajilta kysyttiin myds paljonko yrityksen some-kanavilla ja niiden kaytolla on
vaikutusta heidan valintaansa. Vaihtoehdot tassa olivat: hyvin merkittavasti,

merkittavasti, hieman, hyvin vahaisesti ja ei ollenkaan.

Vaikuttavatko some-kanavat ja niiden kaytto
vastaajien valintoihin:

Hyvin merkittavasti 0%

Merkitavasti - 1 30%
T icv;
Hyvin vahaisesti -8%120/0
Ei ollenkaan H%7%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Yhteensa ®Joukko 1 mJoukko 2

Kuvio 9. Vaikuttavatko some-kanavat ja niiden kayttd vastaajien valintoihin.

Vastauksia kysymykseen saatiin 61 vastaajalta eli yksi vastaaja jatti
vastaamatta kysymykseen. Vastauksissa korostui keskimmaéinen vaihtoehto.
Vastauksien eroa on kysymyksen asettelun takia hankala tulkita. Hankalaa
tasta tekee se, etta kysymyksen asteikko on asetettu sanalliseen muotoon
esimerkiksi numerollisen asteikon sijaan. Tuloksia on kuitenkin helpompi tulkita,
jos néille antaa numeraaliset arvot. (kuvio 10.) Tama ei kuitenkaan ole

tutkimuksellisesti validia johtuen alkuperédisen kysymyksen asettelusta.



28

Kuviossa 10 vastauksille on annettu kertoimet yhdesta viiteen, on tulosten
tulkitseminen helpompaa. Kaikkien vastauksien keskiarvoksi saadaan noin 2,1,
joukon yksi keskiarvoksi saadaan noin 1,9 ja joukon kaksi keskiarvoksi noin 2,2.
Naista kaikki ovat asteikon keskiarvoa (2) korkeampia ja tasta voidaan todeta

some-kanavien vaikutuksen olevan noin "hieman”.

Vaikuttavatko some-kanavat ja niiden kaytto
vastaajien valintoihin kertoimilla:

Hyvin merkittavasti (4) & 2
2

15
Merkittavasti (3) 4 10
35
eman )|
Hyvin vahaisesti (1) . 2 4
. 3
Ei ollenkaan (0) rl 2
0 10 20 30 40

Yhteensa ®Joukko 1 mJoukko 2

Kuvio 10. Vaikuttaako some-kanavat ja niiden kaytt6é vastaajien valintoihin
kertoimilla.
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Viimeisena kysymyksend somekohdassa kysyttiin mihin vastaajat toivoisivat

sisallon keskittyvan. Tassa valittiin yksi tai kaksi tarkeinta. Vaihtoehdot olivat:
yrityksen henkiloston esittelyyn, yrityksen esittelyyn (esim. sen toimintatavat,

arvot, yms.), viihdyttaviin videonpatkiin ja kuviin, ilmoitusluontoisiin asioihin ja
referenssikohteiden esittelyyn.

Mihin vastaajat toivovat sisallon keskittyvan

85%
85%
85%

Referenssikohteiden esittelyyn

20%

IImoitusluontoisiin asioihin 22%
18%

13%

Viihdyttaviin videonpatkiin ja kuviin 7%
18%
49%

Yrityksen esittelyyn (esim. toimintatavat, arvot, 48%

24%
Yrityksen henkiléston esittelyyn 22%
26%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Yhteensa ®mJoukko 1 mJoukko 2

Kuvio 11. Mihin vastaajat toivovat some-kanavien sisallon keskittyvan.

Vastauksissa nousi jalleen esiin referenssikohteiden esittelyn tarkeys. Sama
nousi myo6s kuvion kuusi tuloksissa koskien verkkosivuja. Vaihtoehtojen ollessa
erilaiset tulokset eivat ole muuten verrattavissa verkkosivujen kanssa, mutta

tama johtuu kyselyntavoitteista ja eika siksi aiheuta haittaa tutkimukselle.

Joukojen vastaukset olivat paaosin linjassa keskenaan. Vain kohdassa
"Viihdyttaviin videonpatkiin ja kuviin” nousi sen merkitys joukossa kaksi 11 %
joukkoa yksi tarkedmmaksi. Mahdollisena syyné tahankin voi olla jo sivulla 23

mainitussa joukkojen erilaisessa ikajakaumassa.
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3.2.7 Palautesivu (sivu 7)

Viimeisena kysymyksena pyydettiin antamaan vapaasanainen palaute (liite 8)

Tahan saatiin 15 vastausta. Naissa korostettiin toimivien ja hyvin yllapidettyjen
verkkosivujen ja some-kanavien tarkeytta. Nama huomioidaan luvussa
seitseman jatkoa suunniteltaessa. Opinnaytety6hon tai kyselyyn vaikuttavaa

palautetta tahan ei saatu.
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4 Yrityksen litkemerkin ja logon toteutus

Luvussa tarkastellaan yrityksen liikemerkin ja logon suunnittelua seka
toteutusta. Luvun alussa kaytiin taustatutkimusta vareista ja typografiasta, jonka

jalkeen hyddynnetaan naita likemerkin ja logon suunnittelussa ja toteutuksessa.

4.1 Kaytettavien varien suunnittelu

Osiossa tullaan selvittamaan miten erilaiset varit ja tekstityylit vaikuttavat

ihmisten mielipiteisiin ja tulkintoihin.

Yksi osa yrityksen identiteetti& on sen varipaletti. Varit eivéat ole ainoastaan
ulkonakoéseikka, vaan niilla voidaan viestia esimerkiksi tunteita ja luoda

mielenyhtymi&. Niilla voidaan jopa ohjata kuluttajien paatoksia. (Grafina 2025).

Kappaleen tavoitteena on loytaa kaytettavat varit, jotka toimivat parhaiten
yrityksen viestinnan tavoitteisiin. Tyota tehtdessa omassa tyopaikassa ja
yrityksen viela ollessa pieni, ei erillistd haastattelua tarvittu vaan tarvittavat

tiedot tulivat ilmi ty6ta edeltdneissa keskusteluissa.

Huomioidaan myos véreja tarkastellessa SFS-EN ISO 20471:2013 -
standardista kohta, jossa maaritellaan kansainvalisesti kaytettavia
suojausvaatimukset tayttavia huomiovareja seuraaviksi. Fluoresoiva keltainen,
fluoresoiva oranssinpunainen ja fluoresoiva punainen (SFS-EN ISO 20471.
2013, 26).

4.1.1 Varien vaikutuksia

Kaydaan lapi eri varien vaikutuksia ja niiden yhdistamista seka kaydaan lapi

niiden mahdollisia kayttékohteita yrityksessa.
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Harmaa

Harmaa on tavallisuuden symboli eli vari, jossa ei ole mitdan yllattavaa (Coloria
2025). Vari soveltuisi yrityksen viestinnan tavoitteista parhaiten
asiakeskeisyyteen sen ollessa neutraali.

Varia kuvaavia sanoja ovat tasapaino, neutraalius, vakavuus (Grafina 2025).
Tamakin puoltaa harmaan kayttéa neutraalissa, mutta vakavassa viestinnassa.
Harmaata voitaisiinkin kayttaa yrityksessa, kun tahdotaan pitaa viestit vakavana

ja asiakeskeisena.

Keltainen

Keltainen liitetd&n alykkyyteen, innovaatioon, valaistumiseen, uskollisuutteen,
pelkuruuteen ja optimismiin. Se myds heréttdd huomiota. (Omagraafikko 2019).
Keltainen voisi toimia hyvin yrityksen viestinnassa sen huomiota herattavyyden
takia. Keltaista kaytetaankin paljon rakennusalalla muun muassa

huomiovaatteissa.

Keltainen on iloinen vari. Se tuo katsojalle mieleen kesan. Se on myos vaaran
vari ja yhdessa mustan kanssa viestii vaarasta. (Coloria 2025). Juuri tasséa
mainittua keltainen-musta yhdistelmaa nékeekin paljon erilaisissa

varoituskylteissa ja mainoksissa.

Varia kuvaavia sanoja ovat iloisuus, nuoruus ja optimismi (Grafina 2025).
Tassakin nostetaan keltaisen luomaa iloista sanomaa. Keltaista voitaisiinkin
yrityksessé kayttaa huomiota heréattddkseen esimerkiksi iloisissa uutisissa.

Tallaisia voisi olla esimerkiksi alennuskampanjoissa.

Musta

Mustaan liitetddn salaperaisyyteen, voimaan, eleganssiin, hienostuneisuuteen,
suruun, vihaan ja johdonmukaisuuteen (Omagraafikko 2019). Musta voisi toimia
yrityksen viestinndssa sen viestiessa hienostuneisuutta ja johdonmukaisuutta.

Nama ovat saman suuntaisia kuin yrityksen toiveet.
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Mustan vaarana on, ettd se "hautaa” muut varit. Toisaalta musta liitetaan myos
eleganssiin, yohon, suruun ja tyylikkyyteen. (Coloria 2025). Mustaa tulisikin

kayttaa siis viestinnassa hillitysti. Tama toimisi esimerkiksi logossa hyvin.

Mustan myodnteisena vaikutuksena se muodostaa voimakkaita
vastakohtaisuuksia vaaleiden varien kanssa ja ndin mahdollistaa selvat turva- ja
opastemerkinnat (Rihlama 1997, 110). Logosta tehtdessa musta se nousisi
selvasti esiin mahdollisia vaaleita taustoja vasten ja néin toisi nakyvyytta

yritykselle.

Oranssi

Oranssi on huomiota herattava hauska vari. Se liitetdan luovuuteen,
seikkailuun, innostukseen, menestykseen ja tasapainoon. (Omagraafikko 2019).
Oranssi on my6s usein rakennustyomailla nakyva vari. Tamakin voisi toimia
yritykselle sen herattaessa huomiota ja edustaen menestysta ja tasapainoa.
Fluoresoivana se myo@s tayttaa aiemmin mainitut kansainvaliset

suojausvaatimukset.

Yhdessa mustan kanssa kaytettyna se muodostaa tehokkaasti huomiota
herattavan yhdistelméan (Rihlama 1997, 109). Oranssia voitaisiinkin kayttaa nain
ollen hyvin esimerkiksi yrityksen huomiovaatteissa yhdessa mustan logon

kanssa.

Varia kuvaavia sanoja ovat energia, ilo ja ystavallisyys (Grafina 2025). Oranssin

luoma ystavallisyyden kuva sopisi myds yrityksen tavoitteisiin hyvin.

Punainen

Punaiseen liittyy intohimo, jannitys, vaara, energia ja toiminta.
Varipsykologiassa se on kaikkein voimakkain vari. (Omagraafikko 2019).
Yrityksen viestityksen tavoitteet huomioiden ei punainen ole niihin optimaalinen.

Varin kayttoa tulisi siis yrityksen viestinnassa valttaa.
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Varia kuvaavia sanoja voima, intohimo, energia ja kiire (Grafina 2025).
Mydskaan naiden varin ominaisuuksien perusteella punainen ei sovi yrityksen

viestityksen tavoitteisiin lainkaan.

Punainen on voimakkaan kiihottava, jopa yllyttava. (Rihlama 1997, 109.)

Rihlamankaan kuvaus varista ei sovellu yrityksen tavoitteisiin.
Sininen

Sininen liitetddn mereen, taivaaseen, rauhaan, luottamukseen, seesteisyyteen,
masentuneisuuteen, kylmyyteen, teknologiaan ja kehitykseen. Monien
teknologia-alan yritysten tuotemerkki onkin sininen. (Omagraafikko 2019).
Sininen voisi véariné toimia yritykselle hyvin sen luodessa katsojalle luottamusta
ja sen liittyessa teknologiaan ja kehitykseen. Téata voitaisiin kayttaa esimerkiksi
verkkosivuilla hyddyksi, jotta katsoja saisi yrityksestda mahdollisimman modernin
kuvan. Tyovaatetukseen vari ei kuitenkaan sovellu, koska se ei kuulu EN 1ISO

20471:2013 -standardissa maariteltyihin huomiovaatteiden vareihin.

Varia kuvaavia sanoja ovat luotettavuus, vakavuus, turvallisuus ja tyyneys
(Grafina 2025). Naidenkin kuvausten perusteella varia voitaisiin kayttaa

yrityksen viestinnassa.

Vaaleanpunainen

Pinkkia pidetaan erityisesti naisyleison varina. Se edustaa naiseutta, leikkisyytta
ja rakkautta. (Omagraafikko 2019). Yrityksen viestinnan kohderyhmana ollessa
kaikki yli 18-vuotiaat henkilot, kuuluu siihen my6s paljon naisia. Yrityksen
viestinnan tavoitteena ei kuitenkaan ole keskittyd yhteen sukupuoleen, vaan
saada sivuista mahdollisimman sukupuoli neutraalit. Nain ollen vari ei sovi

yrityksen viestinnan tavoitteisiin.

Varid kuvaavia sanoja ovat leikkisa, nuorekkuus, feminiinisyys ja herkkyys
(Grafina 2025). Naidenk&&an ominaisuuksien puolesta varin kayttd viestinnassa

ei ole tavoitteiden mukaista.
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Vihrea

Vihrea liitetdén luontoon, rahaan, hedelmallisyyteen, kasvuun, anteliaisuuteen,
kateuteen ja terveyteen. Se on myds voimakas vari. (Omagraafikko 2019).
Varin kuvaillut vaikutukset eivat kuvailun perusteella ole parhaita yrityksen

viestityksen tavoitteiden saavuttamiseksi.

Varia kuvaavia sanoja ovat luonto, terveys, rauha ja kasvu (Grafina 2025).
Vaikkakin varin vaikutukset tédssékin ovat positiivisia, eivat nekaan ole taysin

yrityksen tavoitteiden mukaisia.

Valkoinen

Valkoinen liitetaan viattomuuteen, hyvyyteen, puhtauteen, kylmyyteen, suruun,
ja noyryyteen. Valkoinen sopii hyvin yhteen mustan kanssa. (Omagraafikko
2019). Kuvailtujen ominaisuuksien perusteella valkoinen ei ole mydskaan
parhaimmasta paasta yrityksen viestinnassa. Sen kayttd esimerkiksi logona
voisi paikoin olla hankalaa valkoisia tai vaaleita taustoja vasten.

Valkoinen on neutraali véri ja sopii l&ahes kaikkien vérien kanssa yhteen. Se voi
saada muut varit nayttamaan puhtaammilta ja korostaa niité ja niiden
merkitysta. (Varifilmi 2023). Valkoisen sopiessa lahes kaikkien kanssa sita
voidaan kayttaa taustavarind hyvin esimerkiksi logossa. Tama on tarpeellista
esimerkiksi profiilikuvia tehdessé, jossa mahdollisesti vain logo on esilla. Tata
puoltaa myds Omagraafikon teksti valkoisen sopivuudesta hyvin yhteen mustan

kanssa.

Violetti

Violetti liitetdan voimaan, ylellisyyteen, viisauteen, henkisyyteen ja
turhautumiseen. Se on vahva vari, joka toimii hyvin korostusvarin.
(Omagraafikko 2019). Violettia voitaisiin mahdollisesti kayttaa viestinnassa
korostusvarina sen kuvailtujen ominaisuuksien vuoksi, mutta yrityksen

viestinnan tavoitteet huomioiden se ei ole paras valinta.
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Varia kuvaavia ovat sanoja luovuus, ylellisyys ja mystiikka (Grafina 2025).
Mydskaan nama kuvaillut ominaisuudet eivat suoranaisesti sovellu yrityksen

viestinnan tavoitteisiin.

4.2 Erivarien yhdistaminen

Varien sommittelulla on merkittéava rooli tuotoksen suunnittelussa ja siina
kaytetaan apuna variympyraa (Peda 2025). Yritys tulee joutumaan viestinnassa
ajoittain miettimaan eri varien yhdistelmia. Tassa tullaan keskittymaan
mahdollisimman yksinkertaiseen lahestymistapaan, jotta viestityksen
suunnittelu ja toteutus ei veisi liikaa aikaa, samalla pitden variharmonian
miellyttdvana. Variharmonia on synonyymi yhteensopiville vareille
(Kamerakoulu 2025).

Variharmonioita ovat seuraavat. Lahivariharmoniassa kaytetaan toisiaan lahella
olevia savyja variympyrasta. Vastavariharmoniassa taas kaytetaan variympyran
vastakkaisilla puolilla sijaitsevia savyja. Tassa taytyy varoa, ettei valitse liian
riitelevia vareja keskendan. Yksivariharmoniassa yhden varin tummuus- ja
vaaleusasteiden yhdistella&n. Valooriharmoniassa taas yhdistellaan harmaan
eri savyja. Viimeisinta kaytetddn enemman painotuotteissa ja vain vahan
verkkosivuilla. (Korpela & Linjama 2003, 401).

Viestinnan kayton tavoitteen ollessa mahdollisimman yksinkertainen tullaan
sivuilla ja some-kanavilla hyddyntamaan lahivariharmoniaa sen ollessa helpoin
ja varmin tapa valttaa virheet. Yrityksessa tullaan jatkossa variharmonioita
kasitellessa hyddyntamaan Adoben Color-wheel suunnittelusivustoa. Sen kaytto
ei vaadi yhta suurta taustatutkimusta ja sen avulla voidaan vahentaa viestinnan

varienkaytto virheita.
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4.3 Kaytettavat varit yritykselle

Yrityksessa kaytettavid vareja tullaan jakamaan kayttokohteiden mukaan, koska

nain paastaan yrityksen viestinnan tavoitteisiin eri osa-alueille parhaiten.

Logon vareiksi voitaisiin siis aiempien tutkimuksien mukaan varita valkoinen
pohja ja musta logo. Tata yhdistelméé voidaan pitdd ajattomana ja toimivana.
Lisaksi se on helppo merkata varusteisiin esimerkiksi maalilla tai tussilla ja tasta

syysta kaytannallinen.

Verkkosivujen ja some-kanavien véareina tullaan kayttamaan paaasiassa sinista
sen viestiessa luottamusta, vakavuutta ja turvallisuutta. Lisaksi varin liittyessa
teknologiaan ja kehitykseen se luo sivuista modernin kuvan. Taustavarina

sivuilla tullaan kayttdmaan valkoista sen ollessa yleisesti kaytetty.

Yrityksen logoilla varustetussa vaatetuksessa ja varusteissa tullaan jatkossa
keskittym&an fluoresoivaan oranssiin sen ollessa yksi kansainvalisen
suojavaatimukset tayttavistda huomiovareista seka sen muodostaman
tehokkaasti huomiota herattavan yhdistelman yhdessa yrityksen logon kanssa.

Vari myos viestii ystavallisyytta, joka oli yksi yrityksen tavoitteesta.

4.4 Typografia

Typografiaa kaytetaan opinnaytetydssa vain lyhyesti, koska typografia on
aiheena laaja ja opinnaytetyon tuloksissa tullaan kayttamaan teemojen ja

ohjelmien oletusasetuksia, joten sen kayttokohteet tydssa ovat vahaiset.

Typografia sisdltaa kirjaisintyyppien valinnan, valityksen saadon ja tekstin
jarjestamisen siten, etté siina korostuvat sekd muotoilu ettd sanoma (Adobe
2025). Naista typografiassa tullaan tutustumaan logossa kaytettavan fontin

valintaan ja likemerkin ja logon mittasuhteiden sovittamiseen.
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4.4.1 Kaytettavat fontit

Kuten jo aiemmin mainittu, tydssa tullaan kayttamaan teemojen ja ohjelmien
fontteja mukana tulevia automaattisia fontteja. On kuitenkin hyva tiedostaa eri

fonttien merkitys lukijalle seka fonttien kayton sallittavuus.

Fontilla voidaan saada lukija aistimaan jotain tiettyd tunnelmaa. Tama voi
koskea niin mielentilaa kuin esimerkiksi aikakautta. Tata tulisikin hyddyntaa
fonttia valitessa. (NVL Studio 2022).

Fontit ovat immateriaalista aineistoa ja ne ovat suojattu tekijanoikeuslailla.
Fonttien lisensseissa on eroja ja niiden lisenssien sisélloista tulisi tekijan ottaa
selvaa ennen kayttod. Saatavilla on paljon ilmaisia fontteja, mutta maksullisten

fonttien etuna on usein niiden yksilollisyys. (Niini 2025).

Logoon tullaan kayttamaan maksuttomia fontteja, vaikka sen yksilollisyys
karsiikin tasta. Taman ei kuitenkaan koeta olevan riittavan suuri ongelma, etta
siihen haluttaisiin tdsséa vaiheessa panostaa rahallisesti. Fontteina verkkosivuilla
ja some-kanawvilla tullaan kayttamaan teemojen mukana automaattisesti tulevia.
Suosituissa teemoissa naiden voidaan olettaa olevan toimiviksi havaittuja ja

nain ollen tydn tavoitteet huomioiden sopivia kayttaa.
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4.5 Liikemerkin ja logon perusteet

Logoon kuten muihinkin opinnaytetytn osa-alueisiin tyon tekija sai vapaat
kadet. Kaytetdan tassa apuna aiemman kohdan taustatutkimusta eri varien

vaikutuksista ja typografian tarkeydesta.

#1: Logon anatomia:

Liikemerkki Logotyyppi

A AL
(@ 20 N\

ole

Lorem ipsum

A J
Y

Slogan

ilkkaj.com

Kuva 1. Logon anatomia (Janatuinen 2025).

Logo on yrityksen visuaalinen tunniste ja graafinen esitystapa. Logo on aina
tekstimuotoinen. Se eroaa liikemerkista siten, etté likemerkissa on mukana
my0os joku kuvallinen elementti. Lilkkemerkki voi olla myds pelkka kuvaelementti.

(Lamminen 2025).

Tyo6ssa luotiin yritykselle logo, joka toimii parhaiten likemerkin kanssa, mutta
myds liikemerkki, joka toimii yksin&&n niin tyokalujen kyljess& merkattuna kuin

vaateisiin printattuna. Slogania yrityksessa ei viela tassa vaiheessa tarvita.
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4.5.1 Suunnittelu ja toteuttaminen

Helppolukuinen musta sopii hyvin teksteihin ja logoihin (Omagraafikko 2019).

Musta on myds helppo esimerkiksi tussilla merkata tydkaluihin.

Logoon kaytettavaksi fontiksi valittiin Verdana, koska Windowsin palvelut livat
tyota tehdessa kaytdssa. Windowsin myds sallii sen kayton logossa. (Windows
2025) Fontti on my0s selkeasti luettavissa niin pienena kuin suurenakin kuten
kuvista kahdeksan ja yhdeksan nahdaan. Logon fonttiin ei tehty muutoksia.

Verdanan suuret kirjainten sisétilat antavat sille hyvan luettavuuden (Itkonen

2021, 71). Tama auttaa siina, etta lukija saa selvaa logon tekstista.

Liikemerkkiin ja logoon koitettiin hakea inspiraatiota kirjallisuudesta, verkosta
l6ytyvista malleista seka tekoélyn (mm. ChatGPT:n) ehdotuksista. Lopulta

tassakin edettiin vain tekijan omalla idealla.

Tyohon ryhdyttédessa oli jo vahva ajatus tulevasta logosta ja likemerkista. Tata
luonnosteltiin prosessin alussa lounas- ja kahvitauolla erinaisiin paperi- ja
pahvilappuihin, kunnes siirryttiin tietokoneella mallintamiseen. Opinnaytetytn
tekijana ja yrityksen mahdollisena jatkajana halusin piilottaa likemerkkiin myés

oman etunimeni etukirjaimen.

Internetista l6ytyy useita ilmaisohjelmia, joilla voidaan tehda todella nayttavia
logoja ja liikemerkkeja, mutta lopulta ohjelmaksi valikoitui Autocad sen kayton

tuttavuuden takia ja koska muilla ohjelmilla ei saatu haluttuja tuloksia.
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Liikemerkin ensimmaisessa tietokoneella mallinnettu versio on kuvassa 2.

Tassa fontin koettiin olevan lilan "hento”.

J

Kuva 2. Ensimmainen versio liikemerkista.

Liikemerkin ensimmaisessa tietokoneella mallinnettu versio on kuvassa 2.

Tassa fontin koettiin olevan lilan "hento”.

Liikemerkin ensimmaisesta versiosta nahdaéan, millaista suunta lopputulosta
haetaan. Liikemerkisséa yhdistyy halutut kaksi kirjainta J ja M seké piilotettuna
A:n poikkiviiva J:n ja M:n seassa. Logo tekstia tdssa ei viela ollut mutta sen
suunnitelma oli jo selkea. Yksinkertainen teksti alleviivattuna liikemerkin

alapuolelle.

Apuna liikemerkin kirjantein muotoa suunniteltaessa kaytettiin Google Fontsia.
Google sallii niiden muokkauksen, kun naista muodostettaan kuvaa eika uutta

fonttia (Google Fonts 2024).
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Kuvan kolme kolmea fonttia hyddynnettiin likemerkin seuraavassa versiossa.
Naista eniten mallia otettiin Alfa Slab Onesta. Sen antamaa tunnetta lukijalle

kuvataan danekkaaksi ja vapaasti suomennettuna klassiseksi (Google Fonts

2025).

Fontti EsimerkKi kirjaimista
Alfa Slab One
Anton SC

JVA

Kuva 3. Esimerkkeja kaytettavista fonteista.

Kuvan kolme kolmea fonttia hyddynnettiin likemerkin seuraavassa versiossa.
Naista eniten mallia otettiin Alfa Slab Onesta. Sen antamaa tunnetta lukijalle

kuvataan ddnekkaaksi ja vapaasti suomennettuna klassiseksi (Google Fonts
2025).



Toisessa versiossa likemerkin alle lisattiin logo. Mallina kaytetyista fonteista
Anton SC:n vaikutukset havisivét toteutuksessa. Muita kahta fonttia
toteutuksessa yhdisteltiin. Malli M-kirjaimeen otettiin Alfa Slab Onesta. J-

kirjaimeen haettiin vaikutuksia molemmista. A-kirjaimesta ei saatu missaan

fontissa apua ja tassa versiossa sita kuvasti pelkka poikkiviiva.

=
J

J.Mettiainen Oy

Kuva 4. Toinen versio liikemerkkisté ja logosta.

Toisessa versiossa likemerkin alle lisattiin logo. Mallina kaytetyista fonteista
Anton SC:n vaikutukset havisivét toteutuksessa. Muita kahta fonttia
toteutuksessa yhdisteltiin. Malli M-kirjaimeen otettiin Alfa Slab Onesta. J-
kirjaimeen haettiin vaikutuksia molemmista. A-kirjaimesta ei saatu missaan

fontissa apua ja tdssa versiossa sita kuvasti pelkka poikkiviiva.
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Taman version suurimmiksi ongelmakohdiksi muodostui sen hankaluus merkita

tyokaluihin tussilla tunnistettavasti. Ensimmainen versio oli tdssa parempi.
Liséksi A-kirjainta oli hankala hahmottaa. Taman toteamiseksi opinnaytetyén
tekija kayti omaa lahipiiriaan. Tassakin ensimmainen versio koettiin
toimivammaksi. Lisaksi likemerkin ja logon mittasuhteita haluttiin saada
sopusuhtaisemmiksi. Liikemerkin koettiin olevan liian suuri logoon verrattuna.

Logon tekstikoon toivottiin olevan suurempi.
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Seuraavaa versiota suunniteltaessa huomioitiin nAmé ongelmakohdat. Google
Fonts sivulta etsittiin kolme parhaiten ensimmaista versiota kuvaavaa fonttia ja

niista haettiin mallia lopullisen likemerkin suunnittelussa.

Lopullisessa versiossa mallia haettiin eniten Oswald fontista. Sen antamaa
tunnetta lukijalle kuvataan patevaksi, ammattimaiseksi, rauhalliseksi ja jaykaksi
(Google Fonts 2025). Nama kuvatut tunteet sopivat yrityksen viestinnan
tavoitteisiin. Kahta muuta fonttia kaytettiin apuna tyota tehdessé, mutta niiden

vaikutus lopulliseen versioon jai vahaiseksi.

Fontti Esimerkki kirjaimista

—  JMA
- JMA

- IMA

Kuva 5. Lisaa esimerkkeja fonteista.

Lopullisessa liikemerkissa nahdaéan vaikutteita molemmista aiemmista
versioista. Ensimmaisen versiossa M-kirjain on tehty vinoilla viivoilla, jolloin A
on helposti havaittavissa siitd. Tama haluttiin tuoda liikemerkkiin takaisin. J-
kirjaimen muoto koettiin paremmaksi toisessa versiossa ja se tuotiinkin
lopulliseen versioon. Logon tekstia myos kasvatettiin ja nain saatiin

mittasuhteista paremmat.
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J

J.Mettiainen Oy

Kuva 6. Lopullinen liikemerkki ja logo.

Kuvassa seitseman nakyva lopullisen liikemerkin koettiin toimivan yrityksen
kayttotarkoituksiin. Se on helppo merkata esimerkiksi tussilla ja siiné yhdistyvat

halutut kirjaimet selke&sti.

Kuva 7. Lopullinen liikemerkki.

Kapiteelikirjaimet voivat antaa viestille painokkaamman ilmeen pienten
kirjainten rinnalla (Sormunen 2022). TAma huomioiden testattiin yrityksen nimen
kirjoitusta logoon kapitaalikirjaimin kuvassa kahdeksan. Tama koettiin liian
hyokkaavaksi ja nain sopimattomaksi tahan tarkoitukseen eika tata tulla

kayttamaan jatkossa.
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J

J.METTIAINEN OY

Kuva 8. Lopullinen liikemerkki ja logo kapitaalikirjaimin.

Logon tulisi olla kaikkialla helposti luettavissa ja tunnistettavissa. Sen tulisi
kestaa koon muutosta niin, etté se toimii kaikilla positiivi- etta
negatiivimuodoissaan. (Nieminen 2003, 96). Naiden pohjalta tehtiin seuraavaa
vertailua kuvassa yhdeksan:

A
J

J.Mettidinen Oy

J\

J.Mettidinen Oy

A
J
J.Mettidinen Oy

o

J.Mettiainen Oy

Kuva 9. Testeja liikkemerkin ja logon tunnistettavuudesta eri taustoista ja
vareissa.

Kuvassa 9 tehdyssa vertailussa voidaan huomata liikemerkin ja logon kestavan
koon ja varien muutosta riittavasti. Ne pysyvat tunnistettavina ja selkeina ja

niiden voidaan olettaa toimivan yrityksen niille asettamissa kayttokohteissa.
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5 Verkkosivujen ja some-kanavien luominen

Tassa osiossa tarkastellaan yrityksen verkkosivujen luontia edelliskohdan
tuloksia hyvaksikayttaen. Tavoitteena luoda yritykselle toimivat ja nayttavat

verkkosivut, jotka palvelevat yrityksen tarpeita.

Digitaalisen markkinointiviestinndn muodoista tarkeimmaét ovat yrityksen

oma verkkosivusto, brandatyt verkkosivustot, hakukonemarkkinointi (optimointi
ja hakusanamarkkinointi), verkkomainonta (bannerit, tekstilinkki-

mainokset, pop-upit, leijuvat mainokset, interstitiaalit jne.), viraalimarkkinointi,
mainospelit, verkkoseminaarit ja -tapahtumat, mobiilimarkkinoin-

ti, verkkokilpailut ja -arvonnat seka sahkopostimarkkinointi. (Karjaluoto 2010,
129).

Naistd Karjaluodon mainitsemista muodoista tydssa tullaan keskittymaan
omaan verkkosivuun. Brandays, hakukoneoptimointi ja mainonta tullaan

suorittamaan mydhemmin.

Verkkosivujen luominen itsessaan on suoraviivainen prosessi, johon ei tassa
tydssa syvennyta. Opinnaytetyon tekijalla ei ollut verkkosivuja tekemisesta
aikaisempaa kokemusta, mutta niiden tekeminen onnistui verkosta ldydettavien

ohjeiden avulla.

5.1.1 Domainin ja webhotellin valinta

Webhotelleja ja domainin ostopalveluita I6ytyy verkosta runsaasti. Tahan
opinnaytetyohon valittiin tarjoaja, josta saatiin molemmat palvelut yhdella

tilauksella.

Sallittuja merkkeja fi-domainissa ovat kirjaimet a-6, numerot 0-9 ja valiviiva seka
Suomessa puhuttavan saamen kielen merkit. Lisaksi on suositeltavaa korvata
aakkoset esimerkiksi a- ja o-kirjaimilla, jotta sahkopostiohjelmat tunnistavat ne
paremmin. (Domainhotelli 2024).
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Yrityksen nimessa oleva piste ei kuulu sallittavien merkkien joukkoon eli sita ei
voida tassa kayttaa ja koska yritys haluaa varautua mahdollisiin
sahkopostitileihin, valittiin yrityksen rekisterditdvaksi domainiksi jmettiainen.fi.
Taman koettiin olevan helposti tunnistettava yrityksen omaksi.

Valinta domainin ostopalvelusta ja webhotellista tehtiin vertailemalla eri
palveluntarjoajien hintoja ja palveluita. Prosessiin vaikutti paljon myos erilaiset
verkosta l6ytyvat suositukset. Esimerkiksi Googlen kautta l16ytyy paljon eri
tarjoajia kasittelevaa vertailua, jota tdssa hyddynnettiin. Suoranaista tutkimusta
tassa ei tehty vaan vertailtiin eri palveluntarjoajien hintoja ja asiakkaiden
kokemuksia naista. Tutkimuksellisesti validia dataa tassa ei tullut, joten ei néhty

tarpeelliseksi avata valintaa tahan.

5.1.2 Sivujen perustaminen

Sivuston luomiseen kaytettiin WordPress WWW-sisallonhallinta ohjelmistoa.
Aiempaa kokemusta sivustojen teosta ei ollut, mutta ohjelmiston kayttoon 16ytyy
verkosta runsaasti ohjeita, joita seuraten verkkosivujen perustamisessa

onnistuttiin.

Samalla valittiin sivustoille teema. Naita pystyy valita erilaisia maksuttomia ja
maksullisia WordPressin kayttoliittymasta. Naiden sisaltd vaihtelee niin

kaytettavien lisdosien kuin ulkonadnkin puolesta paljon.

Teeman valintaan vaikutti sen suosio, sen saamat arvostelut, |6ytyiko verkosta
ohjeita sen kayttoon helposti ja ulkondkd. Lopputuloksena valittiin
yksinkertaiseen teemaan. Teeman paavarit ovat valkoinen ja sininen, joka sopii

yrityksen tarpeisiin hyvin.
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5.1.3 Sivujen sisallén luominen ja tutkimustulosten kayttaminen

Sisallon suuntaa mietittdessa otettiin sivun nelja tulokset huomioon. Niissa
kahdeksi tarkeimmaksi kohdaksi nousivat referenssikohteet ja selkeat

yhteystiedot. Sivuston sisaltta rakentaessa keskityttiin naihin.

Sivuston rakenteesta luotiin seuraavanlaiseksi. Ensimmaisena sivustolle
tultaessa on etusivu, jossa on yrityksen perustietojen ja suurimpien
referenssikohteiden esittely lyhyesti. Sivulta on myds selkeat linkit alemmille
sivuille ja mahdollisuus ottaa suoraan yhteytta puhelimitse.

Alempina sivuina ovat yhteystiedot, yrityksesta, referenssit ja
yhteydenottolomake. Yhteystiedot sivulla on selkeat linkit, josta laittaa
yritykselle sahkopostia ja soittaa. Myds yrityksen henkilostén henkilokohtaiset
yhteystiedot |0ytyvat talta sivulta. Yrityksesta sivulla esitellaan yrityksen historia
ja henkildstoa lyhyesti. Sivulla my6s kerrotaan lyhyesti yrityksen palveluista.
Referenssit sivulla avataan etusivulla nakyvia referenssikohteita tarkemmin ja
esitellaan yrityksen muita kohteita. Yhteydenottolomake sivulla on helposti
taytettdva yhteydenottolomake johon henkil® voi tayttdd yhteystietonsa ja
yhteydenoton syyn. Lomake tukee automaattista tayttoa.

Jokaisen sivun ylareunassa on sama valikko nékyvissé, jonka oikeaan reunaan
laitettiin puhelinnumero helppoa yhteydenottoa varten. Jokaisen sivun
alareunassa on mya@s painike, jonka kautta paasee lukemaan tietosuoja
selosteen. Tama luotiin automaattisesti. Lisaksi alareunasta l6ytyy painikkeet,

joiden kautta paasee tarkastelemaan yrityksen some-kanavia.

Kyselyn sivun seitseman vapaasanaiseen palautteeseen tuli hyvia ehdotuksia.
Yksi ndista oli luoda sivustolle palautesivu jonne asiakkaat voivat jattaa nakyvaa
palautetta. Tata ei koettu kuitenkaan viela tarpeelliseksi, mutta se aiotaan ottaa
mahdollisesti tulevaisuudessa kaytt6on. Lisaksi ehdotettiin Googlen yrityssivun
parannusta luomista. Talla todennadkdisesti talla tarkoitettiin yritysprofiilia. TAméa
luotiin ja taydennettiin. Kuva valmistuneiden verkkosivujen etusivusta l0ytyy

liitteesta kahdeksan.
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5.2 Sosiaalisten medioiden luominen

Kanavien maarasta ja niihin kaytettavista alustoista ei ollut tyénalkaessa
varmaa tietoa. Mahdollisina alustoina pidettiin ainakin Facebookia ja
Instagramia. Tama kuitenkin muuttui tyon edetessa, kun huomattiin ettei
yrityksessa ole talla hetkella aikaa eika resursseja paivittaa somekanavia niiden
vaatimalla tavalla. Lopputuloksena paadyttiin kayttama&an vain suurinta suosiota

saanutta kanavaa.

Alussa kannattaa valita yhdesta kahteen kanavaa, joihin alat tuottavat sisaltoa
ja tarkeintd on valita ne kanavat, joita asiakkaasi suosivat eniten (Komulainen
2023, 122.).

Alustojen selvittdmiseksi esitettiin kyselyssa kaksi kysymysta. Sivulla yksi
rakennusalalla tyoskenteleville esitettiin jatkokysymyksena heidan yrityksissaan
kaytdssa olevat kanavat ja verkkosivut. Verkkosivut olivat 94 prosentilla
vastaajista kaytossa. Some-kanavista kolme suurinta olivat Facebook (53 %),
LinkedIn (50 %) ja Instagram (47 %). Sivulla kuusi vastaajat luettelivat
mielestaan tarkeimmét somekanavat. TAssa suurimmiksi nousivat myoskin
Facebook (69 %), Instagram (59 %) ja LinkedIn (33 %). Naiden kahden
kysymyksen vastausten perusteella valittiin Komulaisen ohjeen mukaisesti vain
yksi kanava luotavaksi tdssa tyossa. Taksi valittin Facebook sen ollessa
molemmissa kysymyksissa suosituin. Facebook-sivun luominen itsessaan on

suoraviivainen prosessi, johon ei tassa tydssa syvennyta.

5.2.1 Some-kanavien sisaltd

Kanavien siséltoa tullaan ohjaamaan sivun kuusi kolmannen kysymyksen
mukaan. Vastauksissa kahdeksi tarkeimmaksi nousivat referenssikohteiden
esittely ja seka yrityksen esittely. Tyossa yrityksen esittely hoidettiin Facebook-
sivun huolellisella luomisella. Facebook-sivua tehdessa sivusto kysyy kaiken
tarvittavan kattavan sivuston tekemiseksi. Referenssikohteista tullaan

my6hemmin tekemaan tannekin kattavat julkaisut.



51

Sosiaalisen median tileilla aktiivisuus on tarkeaa ja paivitystiheys olisi hyva olla
vahintaan 1-2 paivitysta / viikko (Takala, Tolli 15, 2021). Tahan yrityksessa ei
talla hetkella pystyta ja tasta syysta kanavien maara rajattiin talla yhteen ja
paivityksia tehdaan, kun pystytaan. Naihin pyritddn tekemé&an muutos

tulevaisuudessa.

5.3 Suunnitelmat jatkoa varten

Opinnaytetyon tekija tulee jatkossa vastaamaan verkkosivujen ja some-
kanavien hallinnasta ja kehityksesta. Seuraavan 5 vuoden aikana tulee

tapahtumaan seuraavia asioita.

1-3 vuoden aikana some-kanavilla pyritdan tekemaan sisalloén paivityksesta
rutiininomaista. Tarkoitus on alussa tehda yksi julkaisu kuukaudessa ja jokaisen
yli kuukauden kestavan kohteen valmistuessa julkaisu kohteesta. Aktiivisuuden

lisddmisen tavoitteeksi otetaan aiemmin mainittu 1-2 paivitysta per viikko.

Verkkosivuilla tullaan keskittymaan sisallon lisaéamiseen ja niiden ulkoasun

viimeistelemiseen.

2-4 vuoden aikana some-kanavien osalta tullaan yritykselle avaamaan muita
some-kanavia. Néita tulee olemaan Instagram ja LinkedIn sek& mahdollisesti
YouTube, TikTok ja X, mutta ndma voivat muuttua eri kanavien merkityksen

muuttuessa.

Verkkosivujen osalta niité tullaan paivittdma&an ja ottamaan kayttéon
mahdollisesti hakukone optimointia. Mikali tybmaaréa kasvaa lahivuosina
odotettua suuremmaksi, harkitaan verkkosivujen ja some-kanavien yllapitoon
henkiloston palkkaamista tai naiden ulkoistamista. Tutkimustuloksia tullaan
hyodyntamaan myds jatkossa. Naissa tullaan hydédyntaméaan tutkimuksen

sivuilla nelja ja kuusi nousseita joukkojen valisia eroja.
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6 Yhteenveto

Verkkosivujen ja some-kanavien merkitys on kyselyn perusteella merkittava. 93
% vastaajista tarkastaa yrityksen verkkosivut ja 59 % vastaajista tarkastaa
some-kanavat tarjouksia tarkastellessaan. Eri some-kanavista suosituimmiksi
nousivat kyselyn vastauksissa Facebook, Instagram ja LinkedIn. Eri kanavien
suosiota vertailtaessa taytyy kuitenkin huomioida jo mainittu kyselyn
paaasiallinen jakotapa. Kyselya jaettiin paaosin Facebook-ryhmisséa, joka on
voinut vaikuttaa kanavien suosioon merkittavasti. Mikali kyselya olisi jaettu

esimerkiksi X:ssd sen suosio voisi olla huomattavasti suurempi.

Kysely onnistui tavoitteessaan nostaa esiin yrityksessa tassa vaiheessa
kayttoonotettavat kanavat. Verkkosivut ja valittu some-kanava perustettiin
onnistuneesti. Verkkosivujen sisallosta vastaajilta kysyttiin mihin he kiinnittavat
verkkosivuilla huomiota ja some-kanavista kysyttiin mihin vastaajat toivoisivat
sisalloén keskittyvan. Molemmissa sisallon tarkeimpaan rooliin nousi
referenssikohteet. Naihin kiinnitettiin erityistd huomiota verkkosivuilla seka
tulevaisuudessa some-kanavilla. Liséksi verkkosivuihin vastanneet kertoivat

huomioivansa myds selkeat yhteystiedot, joten naihin panostettiin myos.

Vaikka kysely onnistui sille asetetussa tavoitteessa, nousi kyselyssa ja sen
toteutuksessa seuraavia puutteita opinnaytetydn aikana. Kyselyyn oli hidasta
saada vastauksia. Tahan vaikutti mahdollisesti julkaisun huono nakyvyys,
kannusteen puute tai julkaisun teksti ei ollut tarpeeksi houkutteleva vastausten
keradmiseksi. Vastaamisen houkuttelevuutta voitaisiin parantaa asettamalla
vastaamiseen jokin kannuste esimerkiksi lahjakortti. Lisaksi jotta kysely saisi
enemman nakyvyytta, voitaisiin sen jaossa hyddyntaa esimerkiksi jotain alalla
tunnettua somevaikuttajaa. Kyselya voitaisiin myos jakaa useammalla alustalla

laajemman vastaajakunnan saamiseksi.

Kyselyn vastaajakunnan tekijoisté saataisiin myos tarkempi otos kysymalla
naiden syntymavuosi ikaryhmien sijasta. Tassa on kuitenkin riskina vastaajien

poisajaminen kyselyn ollessa anonyymi.
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Verkkosivujen ja some-kanavien kysymykset voisivat myos olla
vertailukelpoisempia keskenaan. Nain voitaisiin verrata vastauksia keskenaan.
Liséksi ndiden sisalldista voitaisiin kysya tarkentavia kysymyksia. Esimerkiksi
minka variset sivustot ovat houkuttelevampia, onko sivuston fonteilla merkitysta

tai toivotaanko sivuston sisaltavan paljon tekstia ja vahan kuvia vai toisinpain.

Sivun kuusi kolmannen kysymyksen kaltaisissa kysymyksissa tulisi myds
kayttaa numeraalista asteikkoa. Sanallinen asteikko hoiti tehtavansa tassa
kyselyssa, mutta sen tulkitseminen on haastavaa. Sana valinnat saattavat myos

johdatella vastaajaa, joka ei myodskaan ole tutkimuksen kannalta toivottavaa.

RakennustyOmaiden ollessa kasvavassa maarin eri kulttuureiden ja kielien
kohtaamispaikkoja voitaisiin kyselya harkita myds useammalla kielella. Télle ei
kuitenkaan koettu tarvetta, koska oli tarkoitus selvittéaa tilanne Suomen

markkinoilla, joilla viela kaytetaan paaasiallisesti suomea asiointikielena.

Osana opinnaytetyota oli yritykselle luotava logo, liikemerkki, verkkosivut ja
tarvittavat some-kanavat. Naissa paastiin tavoitteisiin. Naiden tuloksiin vaikutti
niin opinnayttyontekijan kuin kohdeyrityksen sisaiset mielipiteet, joten kaikkia
valintoja ei voida perustaa tutkittujen tulosten pohjalle. Yritykselle saatiin luotua
toimiva liikemerkki seka logo. Pelkastaan naihin liittyvasta tutkimuksesta olisi
voinut tehda kokonaisen opinnaytetydn ja niiden taustatutkimus jaikin

pintapuoliseksi, mutta riittdvaksi tavoitteisiin padsemiseksi.

Verkkosivujen teossa onnistuttiin ja niiden sisaltd on paaosin valmiina. Siséltoa
tullaan paivittdmaan ja lisddmaan jatkossa suunnitelmien mukaisesti. Heti
opinnaytetydn valmistuessa otettiinkin vain yksi some-kanava kayttéon
alkuperaisesta suunnitelmasta poiketen. Opinnaytetyén lopussa some-
kanavalla ei ollut tehty viela yhtd&n paivitysta, mutta suunnitelmat jatkoa varten
ovat selkeat.
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Kysymys vastaajan toiminnasta rakennusalalla

w“ AN
r
Verkkosivujen ja some-kanavien vaikutus rakennushankkeen tarjouskilpailussa

Olen Antero Mettidinen rakentamisen tuotannonjohtamisen opiskelija Turun ammattikorkeakoulusta. Kyseinen kysely on osa
opinndytety6tani ja sen tavoitteena on kerata tietoa verkkosivujen ja some-kanavien vaikutuksista rakennushankkeen
hankintapaatoksiin. Kyselyssa tarkastellaan rakennustarjousta tilaajan nakokulmasta.

Kyselyyn vastaaminen on taysin anonyymia eli mitaan henkiltietoja ei tallenneta. Kaikkiaan kyselyssa menee n.3min ja se on
avoinna 28.2.2025 asti.

Toimitko rakennusalalla?

O Kylla paivatydkseni
O Kylla opiskelen rakennusalaa

O Kyll3, sijoitus mielessa / vapaa-ajallani

OEn

Seuraava
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Rakennusalalla tydskenteleville esitettavat
jatkokysymykset

| Olen

O yrittaja
O Tyontekija

|
' Yrityksessa jossa tydskentelen on kdytdssa seuraavat:
|
|
|

D Yrityksen omat verkkosivut

' I:] X (entinen Twitter)

D Youtube
| I:] Linkedin
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Kysymys vastaajan ikaryhmasta

Verkkosivujen ja some-kanavien vaikutus rakennushankkeen tarjouskilpailussa
Olen

O 24-vuotias tai nuorempi
O 25 - 34-vuotias
O 35 - 44-yuotias

O 45 - 54-yuotias

O 55 - 64-vuotias

O 65-vuotias tai vanhempi

D D

C T — )
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Kysymys tarkastaako vastaaja verkkosivuja

Verkkosivujen ja some-kanavien vaikutus rakennushankkeen tarjouskilpailussa

Tarjouksia tarkastellessani tarkastan tarjoavan rakennusyrityksen verkkosivut

O Kylla
O En

CDEED

T )




61
Liite 5

Jatkokysymykset verkkosivuista
—— -

Verkkosivujen ja some-kanavien vaikutus rakennushankkeen tarjouskilpailussa

Minulle merkitsee verkkosivuilla eniten seuraavat asiat:
(merkitse arvojérjestyksessa yhdesta viiteen jossa 5 merkitsee eniten ja 1 vihiten)

(Huom! Voit siis kdyttd3 yhden numeron vain kerran)

Referenssikohteet { valitse - ’
Selkeat yhteystiedot ‘ Valitse - ‘
Yrityksen historian lapikaynti 1 Valitse - ‘
Yrityksen arvojen, mission ja vision lapikaynti ‘ Valitse - ‘
Yrityksen henkiloston esittely ‘ Valitse - ‘

DD

T )
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Kysymys tarkastaako vastaaja some-kanavia

?.->—.—- — —

Verkkosivujen ja some-kanavien vaikutus rakennushankkeen tarjouskilpailussa

Tarjouksia tarkastellessa tarkastan tarjoavan rakennusyrityksen some-kanavia (Facebook, Instagram, tms.)

O Kylla
O En

G &5

——




Liite 7

Jatkokysymykset some-kanavista

V

RS

Verkkosivujen ja some-kanavien vaikutus rakennushankkeen tarjouskilpailussa

Tarkeimmat some-kanavat ovat mielestani (valitse yksi tai useampi)

[ ] Facebook

|:| Instagram

D Tiktok

|:| X (entinen Twitter)
[ ] Youtube

D Linkedin

D Jokin muu (mika?) |

Yrityksen some-kanavilla ja niiden kaytolla on vaikutus valintaani

O Hyvin merkittavisti
() Merkittavasti

() Hieman

O Hyvin vahaisesti

O Ei ollenkaan

Toivoisin sisallon keskittyvan (Valitse yksi tai kaksi tarkeinta)

|:| Yrityksen henkildston esittelyyn

D Yrityksen esittelyyn (esim. sen toimintatavat, arvot, yms.)
D Viihdyttaviin videonpatkiin ja kuviin

[ ] 1moitusluontoisiin asioihin

|:| Referenssikohteiden esittelyyn

st Y e
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Vapaasanainen palaute ja lomakkeen lahetys

Verkkosivujen ja some-kanavien vaikutus rakennushankkeen tarjouskilpailussa

Kiitos vastauksistasi. Paina viel3 alhaalta "Léhet" painiketta, niin vastaukset tallentuvat. Oikein mukavaa kevian

jatkoa!

Voit halutessasi jattd3 palautetta alapuoliseen tekstilaatikkoon (Ei pakollista):
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Valmistunut etusivu

J.Mettidinen Oy Yhteystiedot Yrityksesta i Y

J.Mettiainen Oy

Olemme vuonna 2021 perustettu Nurmijarvelainen rakennusyritys ja
tuotamme rakennuspalveluita ammattitaidolla lapi Suomen.

Yhteystiedot Yhteydenottolomake

+358400924657

Nurmijarvelis syksylls 2024 vaimistunut sanerauskohde.

J.Mettidinen Oy
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