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Taman opinndytetydn aiheena on kasitella verkossa tapahtuvaa markkinointiviestintaa
keskittyen pienyrityksen ndkékulmaan. Opinndytety6 on toiminnallinen, ja sen tehta-
vand oli luoda toimeksiantajalle Facebook — sivut ja uudistaa heidéan jo olemassa olevat

WWW-SivVut.

Opinnaytetyon tavoitteena on kehittda case-yrityksen, majatalo Porin Puuro ja Peti,
markkinointiviestintad yrityksen kotisivujen ja Facebook — sivujen avulla. Tavoitteena
on myos kertoa ja ndyttaa yrittajalle milla tavoin heidén kannattaisi viestid ndiden
markkinointikanavien kautta, miten pitaé potentiaaliset asiakkaat kiinnostuneina ja mi-

ten yllapitaa naita yllamainittuja kanavia.

Teoriaosuus koostuu markkinoinnin ja markkinointiviestinnén kasitteistd, verkossa ta-
pahtuvan markkinointiviestinnan eri muotojen maérittelysta keskittyen erityisesti ko-
tisivuihin ja sosiaaliseen mediaan, seké yrityksen www-sivujen suunnittelu- ja toteu-

tusprosessista.
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The subject of this bachelor’s thesis is online marketing communications focusing on
a small business perspective. Thesis method is functional, and its assignment was to

create a Facebook — page for the case business and renew their old www-page.

The aim of the thesis is to improve case business’, a guesthouse Porin Puuro ja Peti,
marketing communications through a homepage and Facebook — page. The aim is also
to tell and show the entrepreneurs how they should communicate via these marketing
channels, how to keep potential customers interested and how to maintain these chan-

nels.

Theory part consists of concepts of marketing and marketing communications, defin-
ing different forms of online marketing communications focusing on www-pages and

social media, and also of the process of planning and creating a www-page.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetytssa pohditaan internetin merkitysta erityisesti pienyrityksen markkinoin-
tiviestinnan kannalta. Internet on nykyé&én jokaisen talouden perustarve, ja siksi yri-
tysten tulevaisuuden kannalta onkin tarke&a ottaa osaa internetin tarjoamiin markki-
nointi- ja viestintdkanaviin. Netti on yritykselle kustannustehokas kanava, jolla saa-
daan tavoitettua suurin osa potentiaalisista asiakkaista. Tat4 kautta tavoitetaan myods
uusia asiakasryhmid, nimittdin yha useampi kuluttaja etsii tietoa ja tekee ostopaatoksia
internetin avustuksella (Mainostajien liitto 2009, 25 & 91). Teoriapohja koostuu mark-
kinoinnista ja markkinointiviestinnésta, ja siind keskitytddn nimenomaan internetissa

tapahtuvaan markkinointiviestintaan.

Opinnaytetyon menetelma on toiminnallinen, ja sen tehtdvana oli parantaa case — yri-
tyksen markkinointiviestintad Facebook — sivun ja yrityksen www-sivujen avulla. Pa-
ras paikka markkinoida yritystd, sen palveluita ja brandia on yrityksen omat kotisivut,
joiden tulee olla mahdollisimman toimintavarmat, selkeét, ymmarrettavat, kiinnosta-
vat ja informatiiviset. Sivuilla esitelld&n yrityksen toimintamallia ja tuotteita asiakas-
ryhmaa kiinnostavalla tavalla. Koska matkailualan yritykset myyvét asiakkailleen tun-
teita, kotisivujen taytyy olla myos visuaalisesti hyvat ja ajatuksia herattavat. Asiakkaat
tekevat ostopaatoksen kotisivuilta vélittyvan tunnelman perusteella (Mainostajien
Liitto, 2009, 178). Opinndytetyon idea lahti toimeksiantajan tarpeesta uudistaa heidan
jo olemassa olleet www-sivut, jotka oli todettu epakéaytannollisiksi ja muutenkin toi-
mimattomiksi. Tyd on siis suoritettu toiminnallisesti, uudistamalla ndma vanhat koti-

sivut ja luomalla niiden rinnalle yrityksen omat Facebook — sivu.

NettiyhteisO Facebook on puhuttanut jo pitkan aikaa niin maailmalla kuin Suomessa-
kin (Aalto & Uusisaari, 2009, 93). Organisaatiot voivat luoda oman Facebook — sivus-
tonsa, jonka kautta verkko viestiminen ja markkinointi kdyvat yh& helpommaksi, no-
peammaksi ja henkil6kohtaisesmmaksi (Juslén, 2009, 118). Yrittdja voi Facebook - si-
vunsa kautta markkinoida tuotteitaan ja palveluitaan tai rakentaa yrityksen imagoa.

Facebookiin luodaan www-sivujen kaltainen mekanismi joka ruokkii yrityksen néky-



vyyttd ja ajankohtaisuutta (Leino, 2010, 267-276). Yrityksell& ei ennestdan ollut Face-
book — sivua, ja siksi katsottiin ajankohtaiseksi ja tarpeelliseksi luoda sille oma sosi-

aalisen median yhteiso.

Aiheen merkitys matkailun kannalta on hyvinkin ajankohtainen, sill4 nopeasti muut-
tuvalla matkailualalla tdytyy aina pysya “trendissd mukana” eli tietdd uusimmat villi-
tykset ja mielenkiinnon kohteet. Taméan aikakauden puhutuin juttu on internet ja eri-

laiset sosiaalisen median yhteisot.

Opinndytetyon tavoitteena on siis saavuttaa mahdollisimman onnistunut kokonaisuus
molempien osapuolten kannalta, ja eritoten verkkoon sijoittuvat markkinointiviestin-
tdkanavat, jotka yritykselle parhaiten sopivat. Tama tekee aiheesta merkityksellisen

my0s toimeksiantajalle.

1.1 Toiminnallinen opinnaytetyo

Toiminnalliselle opinndytety0lle haetaan yleensd toimeksiantaja, jolle opinndytetyd
toteutetaan projektina (Virtuaaliammattikorkeakoulu 2015). Toimeksiantajalle synny-
tetdan toiminnallinen tuotos, jolla yleensa ratkaistaan jokin ongelma, kuvataan toimin-
taprosessi ja analysoidaan sen eri vaiheita. Toimeksiantajan palvelua tai tuotetta siis
rakennetaan, kokeillaan ja kehitelld&dn k&ytannon toiminnan kautta. T&méa synnytetty
projekti tai produktio voi olla esimerkiksi jokin palvelu tai tapahtuma, tuote tai taide-
teos (kuten kayttoopas, lyhyt dokumentti, verkkosivu tai oppimateriaali) taikka uusi
toimintatapa esimerkiksi yrityksen tapahtumien organisoimisessa. Millainen tahansa
opinndytetyon tuotos tulee olemaan, siihen kuuluu aina prosessia kuvastava kirjallinen
osuus, jossa esitetadn teoreettinen viitekehys toiminnalliselle tyélle. Kaytannon valin-
nat ja toimintatavat esitellaan ja perustellaan tyon raportoinnissa ja niita reflektoidaan
alan ammattikirjallisuuteen ja valittuun teoriataustaan. Ty6 on jarkevintd aloittaa teo-
riaosasta, silla se tukee tyoprosessia ja toimii ikaan kuin alkuvalmisteluna projektin

tuottamiselle (Metropolian wikipalvelu 2015).



2 MARKKINOINTIVIESTINTA VERKOSSA

Kaupallistuttuaan 90-luvulla internet on luonut taysin uuden markkinapaikan, joka tu-
lisi hallita (Mainostajien Liitto 2009, 19). Verkossa tapahtuva markkinointi nousi yh-
deksi suurimmista markkinointiviestinndn voimista Kkaikilla liiketoiminnan aloilla,
mutta eritoten tdman r&jahdysmainen suosio oli nahtavissa matkailu- ja majoituspal-
veluiden sektorilla (McCabe 2009, 261). Internet levisi l&dhes kaikkialle maailmaan,
mika mahdollisti yrityksille ensimmaisté kertaa helpon tavan kansainvalistya ja laa-
jentaa toimintaansa kotimaan ulkopuolelle (Jussila & Leino 1999, 25). Uusiksi mark-
Kinointiviestinnan muodoiksi ovat internetin aikakaudella nousseet muiden muassa
blogit, erilaiset verkkokampanjat sek& hakusanamainonta (Mainostajien liitto 2009,
19-20).

Tana pdivana internetyhteydet ja esimerkiksi sahkopostin kayttd ovat jo niin arkipai-
vaa, ettd ne koetaan melkein vélttdmattomaksi palveluiksi (Mainostajien Liitto 20009,
19). Verkkopalveluiden seka muiden digitaalisten palveluiden kehittyminen on tuonut
useita uusia mahdollisuuksia ja hyotyja markkinoijalle ja markkinointiviestinnan
suunnittelijalle. Vuorovaikutteisuus on yksi ndista hyddyistd. Internetissa vuorovai-
kutteisuus on pédasemassa ja aina loydettavissa, esimerkiksi jo hyperlinkin klikkaus
on ilmaisu vuorovaikutuksesta. Nopeus on toinen hyoty, silla verkkopalvelut ovat aina
asiakkaan kasilla kun hanella 10ytyy nettiyhteys. Myds verkossa muodostettavat yh-
teisOt ovat yrityksen eduksi; sana leviéa erittdin nopeasti yhteisdjen kautta asiakkaan
l&heisille ja ndin myos yritys pystyy vastaanottamaan asiakkailtaan suoraa palautetta.
Uudet verkkopalvelut ja -tyokalut auttavat yritysta kartoittamaan asiakkaan tarpeita
perusteellisemmin ja sitd kautta kohdentamaan tuotteitaan asiakaskunnalle sopivam-
miksi. Esimerkiksi verkko-ostajalle esitell&&n tarjouksia ja tuote-ehdotuksia hanen ai-
kaisempien ostoksiensa perusteella. Yritys hydtyy myos taloudellisesti internetaika-
kauden tuomilla saastoilld, joita syntyy monella saralla teknologiainvestointien kautta.
Lisdksi etuna on mittaamisen helppous. Verkossa kaikki haluttava tieto pystytaan jal-

jittdmaan ja mittaamaan (Leino 2010, 137-138).



Internetin kasvavasta suosiosta huolimatta markkinointiviestintadd l&hdetaan toteutta-
maan sahkdoisestd lahtokohdasta kovin harvoin. Internetin tuomaa arvoa tai mahdolli-
suuksia ei vélttdmatta osata kokonaisvaltaisesti ymmartaé asiakkaan nakokulmasta.
Markkinoijia saattaa lisaksi arveluttaa se, ettd sahkdinen markkinointi on kasitteena
vield suhteellisen uusi kun verrataan itse markkinoinnin kasitteeseen joka on ollut tie-
toisuudessa jo yli sata vuotta. Sahkoisen markkinoinnin suunnittelun ja toteutuksen
prosessit voivat siis vield olla hieman outoja (Mainostajien liitto 2009, 22-24). Mark-
kinoijan ndkokulmasta tarkein internetin ominaisuus on se, ettei se ole mediakanava
vanhassa merkityksesséan, vaan sité tulee tarkastella tdysin uudenlaisena toimintaym-
paristond. Vanhoja mediakanavien kaytantoja ei siis voida soveltaa internetiin. Netissa
kulkeva viesti ei toimi yhdeltd monelle — periaatteen mukaan, vaan kaikki osallistuvat
keskusteluun (Juslén 2009, 57). Yrityksen markkinointi- ja viestintahenkildiden tuli-
sikin muistaa tarkastella internetid reaaliaikaisena ja yhteisollisend véylana kulutta-
jille, eikd ainoastaan yhtena mediakanavana. Pelkk& mainoskanava se ei myoskaén ole,
vaan myynti-, jakelu-, tuotekehitys-, kommunikaatio- ja viestintdkanava (Leino 2010,
76).

2.1 Markkinointimix

Markkinoinnin tehtdva on I0ytéa potentiaaliset asiakkaat, joihin yrityksen myyntityo
kohdistuu. Markkinointiviestintd on vain yksi myynnin tyokalu tdssé prosessissa
(Nokkonen-Pirttilampi 2014, 15).

Markkinointia on perinteisesti tarkasteltu 4P:n mallista, jonka on kehittanyt E. Jerome
McCarthy jo 1960-luvulla (Professional Academy 2015). Ndma neljé P:t& muodostu-
vat markkinoinnin eri kilpailukeinoista jotka ovat tuote (Product), hinta (Price), jakelu
(Place) ja markkinointiviestintd (Promotion). Yhdessé ndisté kilpailukeinoista kayte-
td&n nimitystd markkinointimix. Markkinointimixin osa-alueet muodostavat yhtenai-
sen kokonaisuuden, jossa jokainen osa-alue tukee toistaan. Yrityksen tuottama joko
konkreettinen tuote tai aineeton palvelu on markkinoinnin ja liikketoiminnan ydin. Té-
mén perusteella luodaan pohja muille markkinointipaatoksille eli hinnalle, jakeluka-

navalle ja markkinointiviestinnélle. Hinta viestii voimakkaasti, silla se vaikuttaa asi-



akkaiden mielikuviin ja odotuksiin tuotetta kohtaan. Kallis hinta luo mielikuvaa laa-
dusta kun taas alhainen hinta voi luoda kuvaa alhaisesta laadusta. Jakelu kattaa kaikki
ne toimenpiteet, joiden avulla varmistetaan tuotteen tai palvelun saatavuus asiakkaille.
Jakeluun kuuluu niin jakelukanavan valinta kuin kaikki mahdollisen tuotteen kuljetuk-
seen ja varastointiin liittyvat kysymykset. Jakelukanava taas muodostuu Kkaikista eri
osapuolista, joiden kautta tuote kulkee tuottajalta kuluttajalle. Tietyn jakelukanavan
valinta ja sen rakenne ovat vélittomaésti vaikutuksessa yrityksen viestintaratkaisuihin.
Talléin mietitaan, kenelle kaikille viesti tulee toimittaa, mita kautta ja miten viestinta
toteutetaan. Jakelukanavan valinnan tulisi olla avainasemassa siind viestintaketjussa,
joka tuo tuotteen tai palvelun tarjoajan ja sen kuluttajan yhteen. Jakelukanavan muita
tehtavia yrityksen markkinointiviestinnassa ovat muun muassa markkinainformaation
kerddminen ja valittdaminen valmistajalle, markkinointiviestinnan aktiviteettien toteut-
taminen, yhteyksien etsiminen ja yllapitdminen asiakkaisiin sek& tuotteiden réata-
I6iminen kunkin asiakkaan tarpeita vastaaviksi. Markkinointimixin neljaa P:td on
myos tadydennetty viidennelld Kkilpailukeinolla, henkilostolla (Personnel). Yrityksen
henkildston taytyy olla sitoutunut ja motivoitunut koko yrityksen toimintaan ja visi-
oon, muuten yrityksen tavoitteiden saavuttaminen voi olla hankalaa. Henkiloston
kaikki toiminta, osaaminen ja laatu nakyvat ulospéin potentiaalisille asiakkaille, joten
ne muokkaavat suurelta osin niin tuote-, palvelu- kuin koko yrityskuvaa (Isohookana
2011, 47-61).

Koska palvelualan yrityksen kuten majoitusyrityksen tuotteet eivat ole konkreettisia
vaan katoavia, niiden markkinointimix voidaan luokitella kolmeen eri osaan jotka
kaikki vaikuttavat kysyntaan eri aikoina. Ennen asiakkaan saapumista markkinoijan
taytyy tunnistaa potentiaalinen asiakas. Asiakkaalle luodaan odotukset yrityksesta ja
yritetddn houkutella hanet padtyméan ensimmaiseen ostopaatokseensa. Tama ensim-
mainen markkinointimixin osa tapahtuu siis ennen kohtaamista. Toinen osa taas ilme-
nee asiakaskohtaamisen aikana, myyntitilanteessa. Talldin tuotetaan palvelukohtaami-
nen joka vastaa asiakkaan odotuksia ja luodaan tyytyvéinen asiakas. Kolmas markki-
nointimixin osa on asiakaskohtaamisen jalkeen tapahtuvaa markkinointia. Silloin vai-
kutetaan asiakkaisiin palvelukokemuksen jélkeen ja pyritddn luomaan pitk&aikainen

asiakassuhde. Kaikki markkinointimixin osat ovat térkeitd jokaisella sen tasolla, eli
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asiakaskohtaamista ennen, sen aikana seké sen jélkeen. Tarkeintd on ymmartaa tuo-
tetta tai palvelua kohtaan asetetut odotukset ja vastata niihin (Bowie & Buttle 2004,
31)

2.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinndssa tavoitellaan oikean viestin toimittamista oikeille ihmisille
oikeilla tavoilla. Kasitteend markkinointiviestintd koostuu kahdesta eri elementista,
markkinoinnista ja viestinnésta. Markkinointi k&sittd4 prosessin jossa tuotteet, ideat tai
palvelut tuotetaan myynniksi, kun viestinndssa taas vaihdetaan tarke&a informaatiota
(McCabe 2009, 5-6). Markkinointiviestintd on siis yksi yrityksen markkinoinnin kil-
pailukeinoista, jonka avulla paastaan luomaan, yll&pitdmaan ja kehittdméan vuorovai-
kutussuhteita niin asiakkaiden kuin muiden markkinoilla toimijoidenkin kanssa (Iso-
hookana 2011, 35).

Suhdeajattelun kannalta markkinointiviestintdé voidaan kuvata asiakassuhteen luomi-
seen, yll&pitdmiseen ja vahvistamiseen liittyvana viestintand, jonka avulla vaikutetaan
tuotteen tai palvelun myyntiin joko valillisin tai vélittdmin keinoin. Toisin sanoen se
on vuorovaikutusta yrityksen ja sen markkinoiden kanssa. Talld vuorovaikutuksella
tahdataan kaikkia osapuolia tyydyttaviin pitk&aikaisiin ja kannattaviin ja kestaviin
asiakassuhteisiin (Isohookana 2011, 63). Tyytyvaiset asiakkaat ja kannattavat asiakas-
suhteet ovat koko yritystoiminnan perusta, silla ilman asiakkaita ei ole yritystakaan.
Voidaan siis todeta koko markkinointiajattelun ytimen olevan asiakaskeskeisyys (Iso-
hookana 2011, 35). Asiakaskeskeisyys tarkoittaa asiakkaiden kanssa keskustelemista;
mit4 ovat heiddn ongelmansa tai haasteensa ja miten niihin l0ydettéisiin ratkaisu.
Yleensé kauppaa ei synny, ellei asiakkaalla ole tiettyd ongelmaa tai hén ei paikanna
sitd (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 18-19). Markkinointiviestinnén tavoitteena on saada
haluttu kohderyhma tietoiseksi yrityksesta seké auttaa heitd muodostamaan tavoitellut
odotukset tuote- tai palvelukokemuksesta. Erilaisia keinoja tavoitteen saavuttamiseen
I0ytyy useita, ja oikean viestintavalineen valinta riippuu kohderyhman erityispiirteista
(Bowie & Buttle 2004, 196).
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Toimivan markkinointiviestinnan tulee olla integroitua. Integroinnilla varmistetaan,
etta potentiaaliset asiakkaat kokevat heille kohdistetun markkinointiviestinnéan rele-
vantiksi ja henkilokohtaiseksi. Lisaksi asiakkaiden ostopééatokseen vaikuttaa suuresti
muiden kuluttajien mielipiteet ja kokemukset palvelusta ja tuotteesta, eika itse yrityk-
sen tuottamalla markkinointiviestinnalla valttdmatta ole suurta vaikutusta. Siksipa
markkinointiviestintdan on syytd panostaa ja pyrkid innostavaan, vuorovaikutukselli-

seen, yksil6lliseen ja tehokkaaseen viestintatapaan (Karjaluoto 2010, 17-19).

Asiakkaiden lisdksi markkinointiviestintdé voidaan toteuttaa yritysten vélisena B2B —
markkinointiviestintdnd. Tamé eroaa kuluttajille suunnatusta viestinnasta sen erilais-
ten viestintakeinojen kayton suhteen. Kuluttajat vastaanottavat suoramarkkinointia ja
mainontaa kun taas yrityksille l&hetettéva viestintd on enemmankin henkilokohtaista
myyntity0td4, messuja tai nayttelyitd, suhdetoimintaa seka asiakkuusmarkkinointia
(Karjaluoto 2010, 22).

Yritys- ja markkinointiviestinta kasittda kaiken, mita yritys ja sen henkilosto kertovat
joko tahallisesti tai tahattomasti koko olemuksellaan (Nokkonen-Pirttiméki 2014, 16).
Jokaisella yrityksen vuorovaikutussuhteella on joko vélillinen tai valitdn suhde sen
menestykseen. Erityisesti palvelualan markkinointiviestinnalla on korostunut rooli,
palveluja kun tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti yrityksen ja sen asiakkaiden va-
lisessé vuorovaikutussuhteessa (Isohookana 2011, 35). Majoitusalalla tarkeimmét
markkinointiviestinndn tydkalut ovat brandi-identiteetti, henkilokohtainen myyntityo,
mainoslehdet, markkinointi ja mainonta, myynnintehostaminen, PR (Public Relati-

ons), sponsorointi sekd www-sivujen suunnittelu (Bowie & Buttle 2004, 28).

2.2.1 Markkinointiviestinnan prosessi

Markkinointiviestintapéaatoksia tehtéessa on tarkedd madritelld viestinnan syy ja aset-
taa sille tavoitteet. Asetettujen tavoitteiden perusteella saadaan mitattua niiden toteu-
tuneisuus seké voidaan seurata ja arvioida viestintd&n panostettujen resurssien kayttoa.
Markkinointiviestinnalle asetettavat tavoitteet voidaan luokitella kahdelle eri tasolle:

mikro- ja makrotasolle. Mikrotasolla tavoitteet liittyvat tuotteen tai palvelun tunnet-
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tuustavoitteisiin ja sithen, mitd kohderyhman ajattelussa ja toiminnassa tapahtuu. Mak-
rotasolla tavoitteet ovat kytkoksissé tunteisiin, kohderyhmé taytyy saada pitaméaan
tuotteesta tai palvelusta (Isohookana 2011, 98). Tarkein tavoite markkinointiviestin-
nalla on saada kuluttajat toimimaan eli ostamaan ja mahdollisesti paatymaan yrityksen
pitkaaikaisiksi asiakkaiksi (Isohookana 2011, 101).

Markkinointisuunnitelma on markkinointiviestinndn runko. Suunnitelmasta ilmenee
markkinoinnin selked tavoite, potentiaalinen asiakasryhmd, kuinka markkinointita-
voite saavutetaan, mitd markkinointikeinoja kaytetdan, kuinka yritys sijoittuu markki-
noille suhteessa kilpailijoihinsa, millaiset ovat yrityksen arvot ja identiteetti seké pal-
jonko aikaa ja rahaa on sijoitettavissa markkinoinnin toteutukseen (Nokkonen-Pirtti-
lampi 2014, 44-54). Markkinoiden segmentointi on lahtokuoppa markkinointia suun-
niteltaessa, silld ei ole kustannustehokasta yrittdd luoda markkinointia kaikille kulut-
tajille (Bowie & Buttle 2004, 65). Markkinat segmentoidaan pienempiin osiin ja sitten
keskitytaan tavoittamaan haluttu asiakasryhmé (Isohookana 2011, 36). Néain luodaan
mahdollisimman hyvin kohdistettu ja kustannustehokas markkinointistrategia yrityk-
sen rajoitettuihin varoihin nédhden ja maksimoidaan asiakkaiden tyytyvéisyys ja mah-
dollisuus tulla yrityksen asiakkaiksi uudestaan (Bowie & Buttle 2004, 63). Jotta vies-
tintd saadaan kohdistettua oikeille asiakkaille, kohderyhmat taytyy méaritella ja tuntea
mahdollisimman perusteellisesti. Taytyy tietdd, millainen viestin vastaanottaja on ja
millaisia tarpeita hanelld on (Isohookana 2011, 102). Matkailualan asiakkaat saadaan
luokiteltua esimerkiksi heidan matkustussyidensa mukaan. Kolme pé&ékategoriaa ovat
bisnesmatkustajat, vapaa-ajan matkustajat (tahan luokkaan lukeutuvat myds henkil6-
kohtaisista ja sosiaalisista syistd matkustavat) seka laheisten ja tuttavien luona kylai-
levat. Kaikki ndma kolme paédluokkaa saadaan vield jaettua mikro-segmentteihin, joilla

on kaikilla omat halunsa, tarpeensa ja odotuksensa (Bowie & Buttle 2004, 65).

Viestinndlle tyypillista tdssa vaiheessa on vuorovaikutus yrityksen ja sen asiakkaiden
valilla. Viestinndn avulla puhutellaan juuri kyseenomaista vastaanottajaa eli asiakasta
ja kuuntelemisen taito on erityisen térked osa asiakassuhteen hoitoa. Ndin saadaan sy-
vennettya yrityksen ja asiakkaan valista vuorovaikutusta (Isohookana 2011, 36-38).
Markkinointi taytyy suunnitella vuoropuheluksi asiakkaan kanssa; jos asiakas vastaa

markkinointiviestiin, yrityksen kannattaa vuorostaan vastata hanelle. Uusia asiakkaita
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haaliessa ei kannata rynndtd suoraan myyntiin, vaan jatkaa viestittdmista kunnes asia-
kas on valmis ostamaan. Vuoropuhelu synnyttdd jatkuvuutta, tunnettuutta, luottamusta

janéiden kautta myds myyntia ja asiakassuhteita (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 45-46).

Informaatiota tulvii joka suunnasta, ja asiakas on ymparoity useilla eri viesteilld. Han
joutuu jatkuvasti arvioimaan ja tekemaan valintaa ostopaatoksen edessa. Siksi on erit-
téin tarkedd saada oma viesti erotetuksi muusta massasta ja tulla huomatuksi. Asiak-
kaaseen taytyy luoda kontakti ja saada aikaan tavoiteltua toimintaa eli houkutella ku-
luttaja oman yrityksen asiakkaaksi. Yrityksen on oltava lasné niissé kontaktipisteissa
jotka vaikuttavat asiakkaan tekemaan ostoprosessiin. Kontaktipisteiden maarittelyssa
otetaan huomioon asiakkaiden tiedonhakupaikat, ostopaatoksen tekopaikat, ketka
muut toimijat ovat ndissa samoissa paikoissa ja millainen ostopaikka on (Isohookana
2011, 109). Huomioidaan myoskin kussakin paikassa padtoksentekoon vaikuttavat te-
kijat seké eri kontaktipisteissa haettavan tiedon laatu (Isohookana 2011, 110).

Tyypillinen viesti majoituspalveluyrityksessa pyrkii joko kasvattamaan tietoisuutta
uuden tuotteen tai palvelun lanseerauksesta, markkinoida low-season aikaan yrityksen
tuotteita tai palveluita ja niiden hintatarjouksia, luoda julkisuutta markkinointikam-
panjan keinoin seka lahettdd uutiskirjeitd kanta-asiakkaille (Bowie & Buttle 2004,
198). Tehokkaan markkinointiviestin luomiseksi voidaan kéayttaa apuna AIDA — mal-
lia. AIDA koostuu neljasté tavoitteesta, joita viestin tulisi saavuttaa. Viestin tulee kiin-
nittaa asiakkaan huomio (Attention), herattdd mielenkiintoa (Interest), luoda halu tuot-
teen tai palvelun kokeilemiseen (Desire) sekéd kannustaa toimimaan eli saada asiakas
tekemaan ostopaatos (Action) (Bowie & Buttle 2004, 199). Yritys voi vélittda markki-
nointiviestintdd esimerkiksi tarinan muodossa. Tarinat herattdvat mielenkiintoa aivan
toisenlaisella tavalla kuin mainokset, ja ihmiset suhtautuvatkin niihin vastaanottavam-
min. Tarinat on helppo muistaa, jolloin asiakkaat voivat jakaa tarinaa helposti eteen-
péin ja néin valittdd sanomaa yrityksestd. Asiakkaita voi koukuttaa tarinan voimin
misséa tahansa; yrityksen verkkosivuilla, sosiaalisessa mediassa, esitteissd, myyntitilai-

suuksissa tai vaikka seminaarien kahvitauolla (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 65-67).
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2.2.2 Markkinointiviestinnan osa-alueet

Vield muutama vuosikymmen sitten yrityksen markkinointiviestinta ei ollut niin sir-
paloitunut kuin se tdnd paivana on. Silloin markkinointiviestintdd oli 1ahinn& vain
printtimediaan keskittynyt mainonta joka tapahtui sanoma- ja aikakausilehtien kautta,
sekd TV- ja radioviestintd. Sahkoisen median kehityksen my6ta vanhan kunnon mai-
nonnan rinnalle nousi loputon mé&aré nettimarkkinoinnin, asiakaspalvelun ja yritys-
viestinnan erilaisia kanavia ja tyokaluja. Vaikka markkinoiden sirpaloituminen toi
eteen uusia haasteita, toi se myos lukuisia mahdollisuuksia. Edullisten tai jopa ilmais-
ten nettikanavien myo6ta myos pienille ja keskisuurille yrityksille avautui mahdollisuus

mainostaa ja viestié pienella budjetilla (Nokkonen-Pirttilampi 2014. 20-21).

Perinteisesti markkinointiviestintd voidaan jaotella neljaén osaan: henkilokohtaiseen
myyntiin ja asiakaspalveluun, mainontaan, myynninedistdmiseen seka tiedottamiseen
(Isohookana 2011, 63). Viela perusteellisemmin markkinointiviestintd voidaan jaotella
seitseméaan pienempéén osa-alueeseen. Mainonta jaetaan erikseen suoramainontaan ja
mediamainontaan ja verkkoviestintad sekd mobiiliviestintéa tarkastellaan omina osa-
alueinaan (Isohookana 2011, 132).

Henkil6kohtaine
n myynti ja

. Mediamainonta
asiakaspalvelu

Myynninedistami

nen Suoramainonta

Verkkoviestinta

Mobiiliviestinta

Kuvio 1. Markkinointiviestinnén osa-alueet (Isohookana 2011, 63).
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Markkinointiviestinnan ei tule olla irrallista viestintatapojen suunnittelua ja toteutusta,
vaan sen kaikkien osa-alueiden taytyy olla Kiintedsti kytkoksissa yrityksen toimintaan
ja eri kilpailukeinoihin (Isohookana 2011, 64). Viestin taytyy olla yhtendinen, sill&
my0s asiakkaat kasittavat kaikki kayttamanséa kanavat kokonaisuutena, joten he osaa-
vat olettaa yrityksen tai brandin yhtendisen linjan séilyvén joka kanavassa (Nokkonen-
Pirttilampi 2014, 21). Sanoma lahtee yrityksestd, kulkee tuotteen tai palvelun, hinnan,
jakelukanavan, ostopaikan seké henkiléston kautta ja paatyy sieltd sanoman vastaan-
ottajille (Isohookana 2011, 64). VVoidaan puhua my6s markkinointiviestintastrategiasta
tai markkinointiviestintdmixista. Yrityksen markkinointiviestinndssa kayttamét keinot
ovat monen tekijan summa. Siinéd otetaan huomioon liiketoiminnan luonne, tuotteen
markkina-asema, asiakkaiden ostoprosessi, reaaliaikainen kilpailutilanne seké tuotteen

tai palvelun elinkaaren vaihe (Isohookana 2011, 107).

2.3 Verkkomarkkinointiviestinndn muodot

Verkko- ja mobiiliviestintdd voidaan hyvéksikayttad lukuisin eri tavoin yrityksen
markkinointiviestinnassa (Isohookana 2011, 251). Yrityksen omien kotisivujen luomi-
nen ei enaa riitd, vaan kuluttajien tulee myos 16ytaa sivut hakukoneiden avulla vaivat-
tomasti ja nopeasti (Isohookana 2011, 263). Erilaisten ryhmien omien verkkosivujen,
keskustelupalstojen seka blogien merkitys viestinndssé on kasvanut internetin jatku-
van kehityksen myo6ta hurjasti, ja yrityksille onkin syntynyt haaste pysya kaikessa sita
koskevassa viestinnassd mukana. Myds yrityksen ulkopuolella toimivat vaikuttajat on
saatava kartoitettua ja luotua heihin vuorovaikutussuhde (Isohookana 2011, 251).
Markkinoijan lisdksi myos internetin kayttajat tuottavat omia markkinointiviestejaan
seka jalostavat markkinoijan tuottamia viesteja. Tama tarkoittaa sitd, ettei markkinoi-
jien endd ole mahdollista kontrolloida kaikkea yritysta koskevaa viestintaa. Yrityksell4
voi olla markkinoijan maarittelem4, virallinen viesti, mutta lopullisen brandin sisallon
maadrittelevat sen asiakkaat (Juslén 2009, 77-78).

Muihin mediamuotoihin verrattuna verkossa tapahtuvan viestinnan hyotyja ovat sen

vuorovaikutteisuus, paivitettdvyys, nopeus ja reagointialttius, kaytettavyys, sisallon
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suunnittelun mahdollisuudet, multimediamahdollisuudet ja se, ettd viestinta vaatii vai-
vaa myos kayttajalté ja on hénenkin hallittavissaan (Isohookana 2011, 274). Internet
tarjoaa markkinoijalle uuden, kaksisuuntaisen viestintdkanavan jolla synnytetaan asia-
kasdialogia ja rakennetaan oma asiakasyhteis6. Tatd mahdollisuutta ei aikaisemmin
mikadn markkinointikanava ole pystynyt tarjoamaan (Juslén 2009, 59). Internetin
markkinointivélineiden tehokkuus perustuu niiden kayton yhdistelyyn, jolloin valineet
tukevat toinen toisiaan. Parhaaseen tulokseen paastaan rakentamalla omalle asiakas-

kunnalle sopiva kokonaisuus (Juslén 2009, 87-88).

2.3.1 Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostin kaytto yrityksen markkinointiviestintdvalineend on jo arkipaivéa, ja silti
koko ajan kasvussa. Tdméan viestintdkanavan kayttd perustuu yrityksen hankkimiin
postituslistoihin. Postituslistan osoitteet keratdan joko séhkdpostitse tai nettisivuille
sijoitetun lomakkeen kautta. Sahkopostin lahettdminen on teknisesti helppokayttdinen
ja erittdin edullinen viestintdkeino. Kuluttajille l&hetetddn uutiskirjeitd, myydéan vii-
meisid jaljelld olevia lomamatkoja tai mainostetaan yrityksen senhetkisistd kampan-
joista ja tarjouksista (Isohookana 2011, 264). Taytyy kuitenkin pitdd mielessa, ettd
vaikka lahettédjalle sahkoposti on massamarkkinointia, sitd sen ei koskaan tulisi olla
viestin saajalle. Markkinoijan tulisi suhtautua sahkopostiviestin l&dhettdmiseen yhté
henkil6kohtaisesti kuin puhelinsoittoon. Toimivan s&hkodpostimarkkinointiviestin tu-
lee olla henkilokohtainen ja oikein kohdennettu, lyhyt ja ytimekas, hyvaa Kirjakielta
sekd siind on annettava kuluttajalle mahdollisuus poistua séhkdpostin postituslistalta
(Leino 2010, 173-179).

2.3.2 Blogit

Blogi eli weblog, on péivékirjanomainen internetsivu, joka koostuu lyhyista artikke-
leista eli blogimerkinndista (Juslén 2009, 113). Tdma ovat uusi viestinnan ja julkaisun
valine, jonka kaytto yritysviestinndssa ja markkinoinnin vélineend on nousussa (Mai-
nostajien liitto 2009, 151). Blogien kayttta voi ajatella ik&d&n kuin netissa tapahtuvana
PR (Public Relations) — toimintana (Chaffey ym. 2009, 523), ja ne voivat myos olla
merkittadvid keskustelun heréttajia, mielipiteisiin vaikuttajia sekd& WOM (Word of



17

Mouth) — vélittdjia (Mainostajien liitto 2009, 151). Yritysblogit voivat esimerkiksi tar-
jota uutisia tai tiedottaa tulevista tapahtumista (Chaffey ym. 2009, 527). Blogeja ei
kuitenkaan tulisi kéayttaa yrityksen kotisivujen korvaajana, vaan niiden taydentéajana
(Juslén 2009, 114).

Parhaimmassa tapauksessa yritysblogin aloittaminen vaatii vain kayttajatilin perusta-
misen valittuun blogipalveluun, mutta onnistunut ”bloggaaminen” vaatii paljon panos-
tusta. Blogin lapilyémiseen voi kulua jopa vuosia, joten kannattaakin miettid, onko
yritysblogi oikea viestintdkanava juuri omaa markkinointiviestintad ja kohderyhméa
ajatellen (Mainostajien liitto 2009, 151-153).

2.3.3 Bannerit

Mainosbannerit ovat hyvin yleinen naky internetin kayttajille, niihin tormaa lahes jo-
kaisella sivulla. Bannerit ovat ensimmainen internetmainonnan muoto ja se on yha
voimissaan. Suorakaiteen muotoiset bannerimainokset sisaltavat yleensa kuvia, ani-
maatioita taikka Flash — sisaltéd. Markkinoija ostaa bannereita maaramuotoisina, ja
bannerille suositellut pikselikoot ovat maaritelty mainosmuodon mukaan. Mainostilaa
bannereille voidaan ostaa myos erityiseltd mainostilan valittajalta, miké on helppo tapa
saada oma banneri ndkymé&an lukemattomilla nettisivuilla joutumatta itse asioimaan

yhdenkaan mediatilaa myyvan tahon kanssa (Juslén 2009, 239-240).

2.3.4 Kotisivut

Verkossa tapahtuvan viestinnan yleisimpdna muotona ovat ehdottomasti yritysten
omat www-sivut. Ne voivat olla joko yksinkertaiset yrityksen esittelysivut tai yrityk-
sen eri sidosryhmid palvelevat sivustot (Isohookana 2011, 273). Majoituspalveluyri-
tyksen kannalta tarkeintd on luoda helppokéyttoiset ja saavutettavat kotisivut (Bowie
& Buttle 2004, 190). Sivustolta tulee ilmetd helposti, mit& on yrityksen liiketoiminta
ja kenelle sen tuotteet tai palvelut ovat tarkoitettu. Informaatio taytyy esittaa asiantun-
tevasti, mutta kuitenkin tavallisen kuluttajan ymmartdmalla selkokielelld. Tuotetta tai
palvelua ei osteta, jos sitd ei ymmarretd. Asiakkailla on myds matala kynnys siirtya
kilpailijayrityksen verkkosivuille, mik&li sivustot ovat epaselkedt tai vaikealukuiset
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(Nokkonen-Pirttilampi 2014, 94). Verkkosivut ovat tdrked osa yrityksen imagoa ja sen
hallintaa, ja usein asiakkaat muodostavat mielipiteensa sivujen toimivuuden perus-
teella. Markkinoijan suuri haaste on paketoida yrityksen internetpalvelulle asettamat
tavoitteet asiakkaille ymmarrettdvaan ja yksinkertaiseen muotoon (Mainostajien liitto
2009, 26).

Yleisimpid yrityksen www-sivujen tehtévid ovat yrityksen imagon hallinta, tuotetie-
touden ja palvelutiedon jakaminen, tuki markkinointiviestinndssa ja kampanjoissa,
myynnin tuottaminen, asiakassuhteen hoitamiseen liittyvat tehtavét, ongelmatilaintei-
den tukeminen seka itsepalvelun tarjoaminen asiakkaille (Mainostajien liitto 20009,
27). Internetin jatkuvasti muuttuvassa ja muokkautuvassa maailmassa oman yrityksen
kotisivut ovat ldhes ainoa sivusto, jota yritys voi taydellisesti hallita niin ulkoasun,

siséllon kuin toiminnallisuuden saralla (Mainostajien liitto 2009, 177).

2.3.5 Sosiaalinen media

Internetin myota myos erilaisten verkkoyhteisgjen toimiminen on mahdollistunut (Iso-
hookana 2011, 270). Sosiaalisen median késite ilmaantui markkinoinnin ja viestinnan
osa-alueille 2000-luvun puolivélissa, jolloin sitd kutsuttiin yhteisdksi, jossa voidaan
jakaa mielipiteita ja keskustella (Leino 2010, 248). Nykydaan sosiaalinen media késit-
t4& kokoelman internet- ja mobiilipohjaisia kontaktipisteité jotka koostuvat joko osit-
tain tai kokonaan kayttdjien luomasta sisallosta, sisaltod kuluttavasta yhteisosta seka
teknologiasta joka mahdollistaa tdman sisallon tuottamisen, viestimisen seka jakami-
sen (Leino 2010, 251).

Internet on alusta lahtien ollut yhteisdllinen palvelu (Davis 2007, 9). Tana péivana
verkkoyhteisoissa toimiminen on yhté tavallista kuin ihmisten kohtaamisetkin kasvo-
tustenkin (Isohookana 2011, 270). Fakta on, ettd alle 40-vuotiaita kuluttajia on l&hes
mahdotonta tavoittaa kokonaisvaltaisesti ilman osallistumista sosiaaliseen mediaan.
Sosiaalisissa yhteisOissé heille paéstaan tarjoamaan jotain pysayttavad, kiinnostavaa ja
puhuttavaa (Leino 2010, 291). Verkossa jokainen padsee itse osallistumaan keskuste-
luun ja palvelun siséllén tuottamiseen. Markkinointiviestinnén ja yrityksen nakokul-

masta verkkoyhteisot voivat olla joko yrityksen luomia ja yll&pitdmid eli suunniteltuja
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ja hallittuja yhteisgja tai ihmisten vapaasti rakentamia, suunnittelemattomia ja hallit-
semattomia yhteis6ja (Isohookana 2011, 270). Kaytannollisesta nakokulmasta katsot-
tuna nettiyhteisdn sitouttaminen on oiva siséllénluomisen tapa. Yrittajien on helppo
yhteison avulla edistdd omaa sisaltoaan ja luoda kayttajille arvokkaita sivustoja (Davis
2007, 9). Brandit korostavat sosiaalisen median yhteisdissa vain hyvid puoliaan, mutta
samanaikaisesti kuluttajat tuottavat omaa sisaltoaan tekstien, kuvien, videoiden, kom-
menttien ja arvioiden muodossa. Tavoitteena sosiaalisen median markkinointiviestin-
nalla tulisikin olla kuluttajien ja yrityksen yhdessa luoma siséltd. Sosiaalisen median
tyokalujen kautta on mahdollista saavuttaa kuluttajat puolelleen ja oman bréndin puo-
lestapuhujiksi, jolloin verkkoyhteisoista tulee yritykselle ilmainen myyntimies (Leino
2010, 252-253). Yrityksen ulkopuolisissa verkkoyhteisdissa viestin kulkeminen on hy-
vin nopeaa ja kaikella siella jaetulla informaatiolla on suuri merkitys kuluttajien mie-
lipiteisiin vaikuttajana. Kriittisen tarkastelun kohteeksi verkkoyhteisdissa joutuvat yri-
tykset paatyvéat helposti negatiivisten viestien kierteeseen josta on vaikea nousta ylos
(Isohookana 2011, 270).

Dialogimaisessa sosiaalisessa mediassa yritys paasee kuuntelemaan ja seuraamaan ku-
luttajien keskusteluita sek& nakem&én mité he jakavat ja mitd ajattelevat. Yritys padsee
my06s kannustamaan kuluttajia, kieltdmaan ja selittamaan keskustelussa esille tulleita
seikkoja seka neuvottelemaan keskustelijoiden kanssa. Yritys ei kuitenkaan saa esiin-
tya liian taydellisend, silld sosiaalisen median kayttéjat eivat ole sen arvoisia. Brandin
kiiltokuvamaisuus on epéaitoa eiké lainkaan uskottavaa (Leino 2010, 254-286).

Noin puolet suomalaisista yrityksistéd ottaa osaa sosiaalisen median palveluihin (Nok-
konen-Pirttilampi 2014, 115). Suurin syy osallistumiseen on markkinointi, miké osoit-
tautuu usein odotettua haasteellisemmaksi. Perinteinen markkinoinnin toimintamalli
ei nimittain toimi sosiaalisissa yhteisoissa ja pian huomataankin, ettei markkinoinnin
sisallon, tuotannon ja jakelun toteuttaminen ole niin helppoa (Forsgard & Frey 2010,
39). Yritykselle sosiaalisen median yhteisoihin osallistuminen vaatii sitoutumista eli
jatkuvaa aktiivista lasn&oloa. Todellinen ty6 alkaa vasta profiilin luomisen jalkeen.
Kayttajia taytyy kohdella yksiloind eikd massana, ja heitd l&dhestytddn lahettamalla
suora, relevantti viesti. Brandiviestinnan tulee heréttdd keskustelua ja mielenkiintoa,
lasn&olon tulee antaa sosiaalisen median kayttdjille arvoa. Arvoa ihmisissa herattaa

asiantuntijat, jotka omaavat syvallisen tietdmyksen asioihin. Naihin asiantuntijoihin
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sosiaalisen median kayttjat ja yrityksen seuraajat verkostoituvat silkasta mielenkiin-
nosta (Leino 2010, 287). Suomessa pienillédkin suhdetoimintataidoilla ja —teoilla saa-
daan aikaiseksi arvostusta. Julkinen asiakaspalvelu on markkinointia tehokkaimmil-
laan, ja sen kautta rakennetaan luottamusta ja asiakassuhteita (Forsgard & Frey 2010,
40-41). Menestyminen sosiaalisen median maailmassa ei ole helppoa eika siihen ole
tarkkaa ohjenuoraa (Leino 2010, 290). Paras keino menestya ja saada lisad tykkaajia
ja faneja on kuitenkin aktiivinen sisalléntuotanto. Péivityksia ei kuitenkaan ole syyta
tehda turhanpditen, vaan niiden tulee tuoda katsojilleen hy6tyd. Katsojat nimittdin
paattavat, onko yrityksen tuottama siséltd hyvad vai huonoa (Nokkonen-Pirttilampi
2014, 115-116). Jos yrityksestd puhutaan positiivisesti, kannattaa lisatéd puheen voi-
makkuutta ja mahdollisuuksia. Negatiivisista puheista voidaan ottaa opiksi ja muokata
verkossa tapahtuvaa markkinointiviestintaa. Jos puhetta ei liiku lainkaan dialogi kan-

nattaa kaynnistaa itse, silla brandi ei voi syntyd ndkymattomyydesta (Leino 2010, 290).

Sosiaalinen media kasittaa paljon muitakin kanavia kuin Facebookin, vaikka se onkin
globaalisti laajimmalle alueelle levinnyt sosiaalinen yhteiso (Forsgard & Frey 2010,
32). Sosiaalisen median palveluita on hyvin monia ja hyvin erilaisiin tarkoituksiin
(Leino 2010, 288). Palveluista saadaan luotua kolme ryhméé niiden paéasialliseen teh-
tavaan pohjautuen. Verkottumispalvelut edistavat yhteisollisyytté ja yhteisdjen jasen-
ten kanssakaymista (kuten Facebook tai MySpace), sisallon julkaisupalvelut tarjoavat
internetkanavan oman sisallén julkaisemiseen (videopalvelukanava YouTube tai ku-
vapalvelu Flickr) ja kolmanneksi tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut jotka tarjoavat
valineet tiedon jarjestelemiseen ja sen laadun arvioimiseen (Kirjanmerkkipalvelu
Digg) (Juslén 2009, 117). Muita suosittuja sosiaalisen median kanavia ovat esimer-
Kiksi lyhyisiin viesteihin perustuva mielipiteenjakokanava Twitter, kuvapalvelukana-
vat Pinterest ja Instagram, seka yritysten tai ammattihenkildiden verkostoitumiskanava
LinkedIn (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 116-117). Naista erityisesti Twitter on luonut
jalansijaa sosiaalisen median maailmassa. Se toimii ilmaisena, reaaliaikaisena pika-
viestipalveluna jossa julkaistut viestit ovat ik&an kuin julkisia lyhyita blogimerkint6jé,
ja sitd voidaankin kutsua myds mikroblogipalveluksi. Twitterviesti voi sisaltdd myos
linkkej&, ja palvelussa on yleistd jakaa edelleen mygs toisten twiittaajien” viesteja
(Juslén 2009, 124.127).
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2.4 Hakukonemarkkinointi

Suurin osa nettisurffailijoista hakee tietoa hakukoneiden avulla (Karjaluoto 2010,
133). Hakukonemarkkinoita Suomessa hallitsee ylivoimaisesti Google, reilu 90 pro-
senttia suomalaisista ”googlettaa” tarvitsemansa tiedon (Leino 2010, 112). Siksipa
Googlen hakutuloksissa korkealle sijoittuminen on yksi tarkeimpid asioita kuluttajien
huomiota tavoiteltaessa (Mainostajien liitto 2009, 27). Mit& paremmin sivusto 10ytyy
hakukoneesta, sitd helpommin kuluttajat on tavoitettavissa ja sitd enemman voitetaan
markkinaosuutta kilpailijoihin ndhden. Hakukoneen haut ovat ilmaisuja tarpeesta, ja
hakukoneen tehtéva on keskittdd ndma tarpeet yhteen paikkaan kuluttajien I0ydetta-
vaksi (Leino 2010, 114). Informaatiota internetin kaytt4jat hakevat muun muassa yri-
tyksista sek& niiden tuotteista tai palveluista. T&ma avaa oven hakukonemarkkinoin-
nille, jonka on arvioitu tuottavan lahes puolet kaikesta verkkomainonnan tuloista. Ha-
kukonemarkkinoinnin tarkoituksena on parantaa sivuston nakyvyytté ja helpottaa sen
I0ydettavyytta (Karjaluoto 2010, 133). Hakutulossivulle paastdén joko ostamalla ha-
kusanamainontaa tai toteuttamalla sivusto niin, ettd se nousee luonnostaan korkealle
sijoitukselle hakutuloksissa (Mainostajien liitto 2009, 28). Hakukonemarkkinointi voi-
daan siis jakaa hakukonemainontaan seka hakukoneoptimointiin eli luonnollisen sijoi-
tuksen hallinnointiin, joihin molempiin yrityksen tulisi panostaa (Karjaluoto 2010,
133).

Hyva hakukonesijoitus on edellytys internetin tdysivaltaiselle hyodyntdmiselle mark-
kinointikanavana. Hakukonesijoitusten kirkipdédssd olevat sivut houkuttelevat eniten
kayttdjid, ja koska surffailijat itse hakevat sivustoja he harvoin kokevat hakuko-
nemarkkinointia drsyttavéksi mainonnaksi. Hakukoneissa ndkyminen oikealla hetkella
generoi sivuille haluttuja kivijoitéd, eli potentiaalisia asiakkaita. Sivustojen rankkaus-
periaate toimii niin, ettd hakukone hakee avainsanoja verkkosivujen koodeista ja teks-
teistd ja etsii linkit jotka johtavat sivuille. Googlen hakutuloksissa on yli sata jérjes-
tykseen vaikuttavaa tekijaa. Tarkeimpid néistd ovat sivun tekstisisélto josta avainsanat
haetaan, saavutettavuus eli esteeton sivustolle paidsy (liiallinen grafiikka voi vaikuttaa
negatiivisesti sivuston saavutettavuuteen), sivuille muilta sivuilta johtavien linkkien
madrd sekd sivuston suosio joka mééritellddn Googlessa Page Rank — tekniikan avulla
(Karjaluoto 2010, 133-134). Google laskelmoi sivuston PageRank — sijoituksen muun

muassa sivustolle johtavien linkkien médrén perusteella. Mitd suurempi PageRank —
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sijoitus, sitd parempi ndkyvyys sivustolla on Googlen hakutuloksissa (Google Help

2015).

2.4.1 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi auttaa sivustoa sijoittumaan korkealle hakukoneiden hakutulok-
sissa, sillé siis parannetaan sivuston l0ydettavyytté ja kasvatetaan kévijaméaaraa. Ha-
kukoneen toimintaperiaatteet tulisi tuntea hyvin, jotta optimointi onnistuisi halutulla
tavalla. Hakukoneoptimointi on ilmaista verkkomarkkinointia ja silla on hyvé luotet-
tavuus internetin kéyttajien keskuudessa, ihmiset luottavat enemman luonnolliseen si-
joitukseen kuin maksettuun hakukonemainontaan (Karjaluoto 2010, 134). Hakuko-
neoptimoinnin prosessi on pitkdaikainen ja jatkuvasti kdynnissé oleva sivun rakenteel-
linen, sisalléllinen ja tekninen kehitysprojekti (Leino 2010, 112). Pelkka tekstin muok-
kaaminen ei riitd, vaan sen lisdksi on kannattavaa parantaa sivuston linkkisuosiota.
(Karjaluoto 2010, 134). Jo pienilla panostuksilla hakukoneoptimoinnissa voidaan
paasté suuriin tuloksiin sivuston l6ydettavyydessa. Tarkoitus ei ole ainoastaan kaupal-
lisissa hauissa hyvin sijoittuminen vaan kokonaisvaltainen nakyvyyden hallinta. Kau-
pallisen ja perinteisemman hakukoneoptimoinnin avulla tahdétéén tuotteen tai palve-
lun nostamiseen hakutulosten kérkeen yleisimpien hakusanojen avulla. Positiivisena
sivuvaikutuksena kaupallisessa hakukoneoptimoinnissa paljastuu eniten kéytetyt ha-
kusanat ja miten ne sopisivat optimoitavalle sivulle. Kun tekstistd muokataan houkut-
televampi ja toimintaan kehottava, sivuston luotettavuus ja sita kautta myos yrityksen
brandiarvo paranee. Viestinnallinen hakukoneoptimointi taas tavoittelee hyvaa asia-
kaspalvelua ehdottaen hakijalle tietoa, mika h&nt& eniten kiinnostaa. Viestinnallisen
optimoinnin avulla voidaan tarjota oikoteitd kiinnostavan tiedon &arelle, joka on saat-
tanut hukkua loputtomaan hakutulosten, sivustojen ja linkkien maaraan. Tiedon hel-
polla saavutettavuudella voi olla myods kaupallinen merkitys (Mainostajien liitto 2009,
96-98).

Hakukoneoptimoinnin suunnittelemisessa lahdetdén liikkeelle asettamalla optimoin-
nin tavoitteet, méarittelemalla sen resurssit ja tekemalld avainsanatutkimus. Perintei-

sesti optimoinnissa pyritdén vaikuttamaan sivuston lahdekoodiin ja sisdiseen linkkira-
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kenteeseen, sivuston sisallon kohdentamiseen vastaamaan tavoiteltuja hakuja seka si-
vuston linkkien kerdamiseen muilla internetsivuilla. Tekninen hakukoneystavallisyys
luo vain murto-osan onnistuneesta hakutulossijoituksesta. Optimoinnista seuraavien
vaikutusten ndkymiseen voi menna kauan aikaa, jopa kuukausia. Tdma riippuu senhet-
kisesta hakulauseiden kilpailutilanteesta. Tama kaikki on kuitenkin odottamisen ar-
voista, silla hakukoneoptimoinnilla on tapana ruokkia itse itsedén. Paremmat hakutu-
lossijoitukset parantavat sivun l0ydettavyytta ja luotettavuutta, joka yleensé johtaa uu-
siin linkkeihin ja viittauksiin ja synnyttda positiivisen kierteen (Mainostajien liitto
2009, 99).

2.4.2 Hakukonemainonta

Hakukonemainonta tarkoittaa maksettua tekstimainontaa, jossa ostetaan nakyvyytta
valituille avainsanoille. Mainos ndytetdan haun yhteydessa ikdan kuin sponsoroituna
linkkin& luonnollisten hakutulosten seassa (Leino 2010, 111). Hakukonemainokset si-
joittuvat hakusanan relevanssin sekd mainostajan madritteleman pdiva- ja kuukausi-
budjetin perusteella (Karjaluoto 2010, 135). Markkinoija maksaa ainoastaan toteutu-
neista klikkauksista, eli minké&anlaisia kuukausimaksuja hakukoneissa ei ole. Naky-
vyytta voidaan myds saddelld, jotta mainokset ohjautuisivat lahtokohtaisesti omalle

asiakassegmentille (Leino 2010, 118).

Avainsanojen valinta perustuu maalaisjarjen kayttoon, eli arvioidaan millaisilla sa-
noilla potentiaaliset asiakkaat voisivat tuotetta, palvelua tai yritystd hakea. Kilpailu on
kuitenkin kovaa, ja siksi taytyy yksilollistdd hakusanojaan rakentamalla jarkevia sa-
nayhdistelmid (Leino 2010, 120). Googlen hakukoneessa hakusanamainonta onnistuu
AdWords — itsepalvelulla, jonka avulla ostetaan huutokaupanomaisesti avainsanoja ja
rakennetaan sitd kautta omia mainoksia. AdWords ei myoskaan vaadi kuukausimak-
suja, vaan maksettavaa kertyy vain klikkausten perusteella. Mainoksille kysytdan mi-
nimi- ja maksimihinta, jotka vaikuttavat niiden ndkyvyyteen. Jos markkinoija tarjoaa
huutokaupassa véhemman kuin méadritellyn minimihinnan, mainos ei siirry aktiiviseen
tilaan eli se ei ndy tuloksissa ollenkaan. Maksimihinta taas maaréa hakutuloksissa si-
joittumisen, eli jos tarjotaan vahemman kuin kilpailijat, mainos sijoittuu vasta eniten

tarjoavien jalkeen (Leino 2010, 121). Ensimmadiseksi sijoittuu eniten maksanut,
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toiseksi seuraavaksi eniten maksanut ja niin edelleen (Mainostajien liitto 2009, 92)
Tama tarkoittaa, ettei mainos saata nékya edes tulosten ensimmaisell& sivulla. Myos
mainoksen historia vaikuttaa sen sijoittumiseen; mitd useampi klikkaus, sita tarkeampi
arvo silla on hakukoneissa, ja sitd korkeammalle sivuston sijoitus hakutuloksissa nou-
see (Leino 2010, 121). Hakusanamainonta olisi hyvé aloittaa pienelld budjetilla jota
sitten lisdtdan myyntien ja klikkausten kasvaessa (Mainostajien liitto 2009, 92). Kun
paivélle méaritelty budjetti on tullut tdyteen klikkausten my6td, mainos poistuu naky-
vista (Mainostajien liitto 2009, 93).

Hakusanamainontaa voidaan onnistuneesti tehda itse, tai ostaa sité tarjoavilta tahoilta.
Pieni hakusanamainontakampanja on mahdollista toteuttaa itse helposti ja nopeasti in-
ternetista 10ytyvien ohjeiden avulla. Tili vaatii kuitenkin jatkuvaa yllapitoa ja seuraa-
mista, joten panostusta taytyy I0ytya avainsanojen valinnan jélkeenkin. Suurempia
kampanjoita suunniteltaessa voidaan joko ostaa valmis klikkipaketti tai ulkoistaa oma
mainostili. Kiinteasti hinnoiteltuja klikkipaketteja voidaan ostaa puhelinmyyntiyrityk-
siltd, jotka ostavat Googlelta mainontaa asiakkaansa nimissd ja maksavat normaalin
klikkien kappalehinnan. Paketin ostanut asiakas taas maksaa palvelusta sopimuksen
mukaisen hinnan (Mainostajien liitto 2009, 93). Ulkoistetussa mainostilissa jokin ul-
kopuolinen taho hallinnoi yrityksen omistamaa AdWords — tilid. Kun mainontaan
suunnattu kuukausibudjetti alkaa lahestya tuhatta euroa, hakusanamainonnan ammat-
tilainen todennékdisesti pudottaa kokonaiskustannuksia ja pienten s&astétoimien
kautta lisaté tuotteen tai palvelun myyntié. Erityisesti suurien mainostajien kannattaa
turvautua tilin ulkoistamiseen, silla asiantuntijan apu maksaa yleensa itsensa takaisin
(Mainostajien liitto 2009, 94).

3 FACEBOOK - MARKKINOINTIVIESTINNAN
MAHDOLLISUUDET

Facebook on sosiaalisen median palvelu, joka yhdist&dd ihmisia ja auttaa heita pitdmaan
yhteyttd ystéviinsa ja perheeseensa sahkoisesti. Kuka tahansa paésee kirjautumaan pal-

veluun ja toimimaan verkkoyhteisdssa vaivattomasti ja turvallisesti. Facebook lansee-
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rattiin vuonna 2004 opiskelijayhteison kayttoon, jolloin siind oli vain muutama toi-
minnallisuus, mutta sittemmin se on laajentanut palveluitaan erittdin suurelle skaalalle
(Chaffey ym. 2009, 493).

Taloustutkimus Oy teetti Yle Uutisten pyynnosta tutkimuksen, jolla selvitettiin suo-
malaisten Facebook-kayttdjien méardd vuonna 2014. Tutkimukseen osallistuneista
1003 henkildsta 56% tunnustautui Facebookin kayttajiksi (Matté 2015), eli suuri osa
yrityksen potentiaalisista asiakkaista todennékoisesti 10ytyy Facebookin listoilta (Iso-
kangas & Vassinen 2010, 21). Maailmanlaajuisesti Facebook on saavuttanut vuoden
2015 toiseen neljannekseen mennessa 1,49 miljardia aktiivista kéayttajaa (Statista
2015). Sosiaalisen median toimenpiteité tulisi siis hyodyntéé ja ajatella bisnesmahdol-
lisuutena (Isokangas & Vassinen 2010, 20-21). Suuri etu Facebookissa on ihmisten
osallistuminen; jopa suomalaiset ovat avoimia vastailemaan ja kommentoimaan sosi-
aalisen median maailmassa (Isokangas & Vassinen 2010, 149). Sen viehéattavyys pe-
rustuukin kéyttédjien sisallontuottamiseen. Facebookissa ajatukset, ideat ja mielipiteet
valittyvét nopeasti kayttajalta toiselle, samoin kuin kaikenlaiset linkit, videot, kuvat tai
muut mediatuotannot (Leino 2010, 270-271).

Markkinoijalle Facebook avaa monia luovia mahdollisuuksia. Yritys voi mainostaa
palvelussa kuten missa tahansa muussakin mediassa ja rakentaa oman Facebook — si-
vun joka tarjoaa yritykselle lisd4 nakyvyytta ja sivua seuraavista kayttajista tulee yri-
tyksen “faneja”. Omaa yrityssivua voi muokata monin tavoin, palvelu tarjoaa oivat
itsepalvelutydkalut mediasuunnitteluun. Markkinoijalle riittaa, ettd han kirjautuu pal-
veluun ja luo profiilin. Sivulle saa lisattyd mediaa kuten kuvia ja videoita, sinne voi
sisallyttaa keskustelufoorumeja, uutisia ja muistiinpanoja seka luoda linkkeja, peleja,
kilpailuja tai testeja. Kuten yrityksen kotisivujenkin, tulee myos Facebook - sivun si-
séllon olla hyvin suunniteltu. Kéytettdvé viestintastrategia ja viestinnén tyyli tulisi
suunnitella palveluun sopivaksi. Pelkka sivun suunnittelu tai ryhmén perustaminen ei
kuitenkaan johda haluttuihin tuloksiin. Facebookissa toimiminen vaatii karsivélli-
syyttd, suunnitelmallisuutta ja jatkuvaa sisallontuotantoa ja -kehittamistd. Keskustelu
palvelun muiden kéyttdjien kanssa tapahtuu dialoginomaisesti, joten myds negatiivi-
seen palautteeseen taytyy varautua. Facebook on oiva viestintdkanava niin isolle kuin

pienellekin markkinoijalle, kunhan siihen jaksetaan panostaa (Leino 2010, 271-276).
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4 INTERNETSIVUJEN SUUNNITTELU

Asiakaskeskeisen verkkopalvelun tehtdvéna on vastata asiakkaiden palveluvaatimuk-
siin. Jotta sivustosta voidaan kehittad mahdollisimman kéyttajakeskeinen, asiakkaiden
osallistaminen kannattaa aloittaa jo verkkopalvelun suunnitteluvaiheessa. Esimerkiksi
asiakaskyselyn avulla voidaan selvittaa, mitk& verkkopalvelun toiminnallisuudet asi-
akkaat kokevat tarpeellisiksi ja luoda palvelu vastaamaan naité tarpeita. Yleisimpié
verkkosivun tehtavié on hallita ja yll&pitaa yrityksen imagoa, jakaa informaatiota tuot-
teista ja palveluista, tukea yrityksen markkinointiviestintaa, kasvattaa myyntia, tarjota
asiakkaiden kaipaamaa itsepalvelua ja suorittaa asiakassuhteen hoitoon liittyvié palve-
luita (Mainostajien liitto 2009, 26-27).

4.1 Tavoitteet

Ennen kotisivujen perustamista on tarkeda maaritella, keté varten toimipaikka luodaan
ja mité tavoitteita sille annetaan. Riittdvan hyvéa syy sivujen perustamiseen ei ole se,
ettd kaikilla muillakin on kotisivut. Tasta seurauksena saadaan aikaiseksi yrityksen
muusta markkinoinnista ja viestinnasta irralliset internetsivut joilla ei ole mitéan kun-
nollista tarkoitusta (Juslén 2009, 153). Yrityssivujen tarkoituksena on tarjota niiden
kayttajalle lisdarvoa Kilpailijayritysten sivuihin ja muihin yrityksen viestintakanaviin
verrattuna (Isohookana 2011, 275), eli jakaa tarkedd ja vdhemman tarkedd informaa-
tiota kohdeyleisolle ja sivuston kévijéille (Leino 2010, 139). Yrityssivut luokitellaan-
kin informaatiopalvelu — sivuiksi. Erona informaatiopalveluilla ja asiointipalveluilla
on se, ettei informaatiopalvelusivuston kéyttdja suorita monimutkaisia toimintoja si-
vustolla vieraillessaan. Téarke&a yrityssivuilla on informaation ja sisallon ajantasaisuus
ja oikeellisuus seka sivuston loydettavyys (Leino 2010, 139). Kohdeyleison maarittely
on myos tarkead, silld internetsivujen tulisi edistéa yrityksen litketoiminnan ja muiden
organisaatiolle tarkeiden tavoitteiden saavuttamista. Namé tavoitteet voidaan saavut-
taa vain, jos osataan selvittdd miten omat asiakkaat 16ytavat tiensa sivuille ja mita si-

séltoa he toivovat niilta 16ytavansa (Juslen 2009, 154).
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4.2  Sisalto

Harold Davis (2007, 15) toteaa lyhyesti ja ytimekkaésti “’sisdlto on kuningas”. Sivus-
ton taytyy siis palvella sisélt6d (Davis 2007, 28). Sivuilla julkaistava sisélto on inter-
netmarkkinoinnin tarkein tekija niin kohdeyleison kuin hakukoneidenkin kannalta. Si-
séltoa on kaikki sivuilla tarjottava materiaali, mutta hakukoneet huomioivat ainoastaan
tekstimuotoisen sisallén (Juslén 2009, 167). Sivustolle tulee valita sellaiset nimet ja
otsikot, joista kdy selvasti ilmi sivuston tarkoitus esittaa sisaltod ja aihealueiden seka
sisdltokohtien taytyy olla helposti 16ydettavissé (Davis 2007, 15). Otsikoiden ja navi-
gointitekstien taytyy olla myds selkeitd ja ymmarrettavia ja ne tulee esittaa loogisessa
jarjestyksessa (Jussila & Leino 1999, 132). My6s sivuston suunnittelun tulee palvella
sen siséllon esittdmistarkoitusta, eli helpottaa sivuilla navigointia (Davis 2007, 15).

Yrityksesta lahtevéa sisélto ei usein ole asiakkaita kiinnostavaa, mutta heitd voi silti
innostaa yrityksen kotisivuilla (Isokangas & Vassinen 2010, 81). Tekstin tuottamiseen
tulee kiinnittaa erityistd huomiota, silla verkossa siséllontuottaminen vaatii hieman eri-
laista osaamista kuin tavallinen, perinteinen mainoskirjoittaminen. Tekstin taytyy olla
Iyhyt ja ytimekas sekéd mielenkiintoa herattava. Tekstikappaleiden taytyy mahtua néay-
tolle sopusuhtaisesti, lyhyisiin kappaleisiin jaettuna (Jussila & Leino 1999, 132). Hyva
sivun pituus on sellainen, jossa sivu mahtuu suurennettuun selainikkunaan niin, ettei
lukija joudu selaamaan sivua kovasti alaspain (Davis 2007, 17). Tekstisiséltd kannat-
taa sommitella niin, ettd yhdella sivulla keskitytdan vain yhteen aiheeseen ja jokaisella
sivulla taytyy olla yksil6llinen ja sisaltoa kuvaava otsikko (Juslén 2009, 158). Sivuston
ja sen sisallon taytyy pysya tuoreena eli ajankohtaisena, sill4 hakukoneet arvostavat
tuoretta siséltod. Sisallon ytimena on hyva olla lahdemateriaali, joka ei muutu paljon
ajan kuluessa. Liséksi sivustoa suunniteltaessa tulee huomioida, millaista strategiaa
voidaan kayttda jotta ihmiset saadaan palaamaan sivustolle. Yksi keino on yllapitaa
blogia, jonka paivityksid ihmiset palaisivat lukemaan (Davis 2007, 20). Sisaltda tuo-
tettaessa taytyy kiinnittdd huomiota myos aineettomien oikeuksien hyddyntamiseen eli
tekijanoikeuksiin, jotka ulottuvat niin tekstiin kuin esimerkiksi tietokoneohjelman
koodiin erilaisissa sovelluksissa. Kuluttajien kilpailuihin osallistuminen, blogin sisal-
I6n Kirjoittaminen tai keskustelualueille osallistuminen voi synnyttad aineettomilla oi-

keuksilla suojattavia kohteita. Ndiden kohteiden kdytosta taytyy sopia nimenomaisesti,
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aineettomien oikeuksien siirtdmisesta voidaan esimerkiksi laatia kirjallinen sopimus
(Mainostajien liitto 2009, 83).

Yleisesti kotisivuilla esitelladn yrityksen toiminnan periaatteita ja tuotteita tai palve-
luita sen asiakassegmenttié kiinnostavalla tavalla. Faktat taytyy esitelld mahdollisim-
man selkeésti ja kattavasti, ja esimerkiksi yrityksen yhteystiedot taytyy olla helposti
I0ydettavissa (Mainostajien liitto 2009, 177). Hyva yrityssivu pohtii, mitd ja miten asi-
akkaat haluavat sen tuotteita tai palveluita ostaa ja sivujen rakenne kannattaakin suun-
nitella asiakkaita kiinnostavalla tavalla. Kotisivuilta olisi hyva I0ytya ainakin kuvaus
yrityksen toiminnasta ja historiasta, henkildston lyhyt esittely, tuotteiden ja palvelui-
den esittely, rekrytointimahdollisuudet, selkeat yhteystiedot karttoineen seka kuvia
toimitiloista ja -talosta. Sivustolla vierailijoita kannattaa johdatella suorittamaan eri-
laisia toimenpiteitd, kuten yhteystietojen jattdmista tai lisatietojen lataamista. Mikéli
yritykselld on kansainvalistymisen mahdollisuuksia, sivusto kannattaa esitelld myos
eri kielilla, vahintaan englanniksi (Mainostajien liitto 2009, 178-179).

4.3 Ulkoasu

Liiketoiminnan luonne madrittelee yrityksen kotisivujen muotin. Luovalla alalla toi-
mivan yrityksen sivujen taytyisi itsessaénkin olla luovia ja murtaa perinteisté infor-
maation esitystapaa. Muilla aloilla luovuus voidaan ndytta4 eritavoin, asiakassegmen-
tille sopivalla tavalla. Luovuuden kanssa leikitellessa kannattaa kuitenkin valttaa tur-
haa kikkailua ja miettid, millainen visuaalinen sisaltd todella tuo lisdarvoa sivuston
kayttajille (Mainostajien liitto 2009, 177).

Yrityksen www-sivujen visuaalinen ilme vaikuttaa suurelta osin siihen mielikuvaan,
jonka potentiaalinen asiakas yrityksestd muodostaa. Niin sanat, kuvat kuin sivun ylei-
nen visuaalisuus luovat kokonaisuuden, jolle viestin vastaanottaja antaa oman merki-
tyksensa (Isohookana 2011, 217). Hyvé graafinen yleisilme ja sivuston vaivaton kay-
tettavyys ovat kilpailuvaltteja yritykselle. Alan toimijoita on todella paljon ja kilpailu
on kovaa, joten on hyva erottua massasta toimivalla visuaalisella ulkomuodolla (Jus-
sila & Leino 1999, 156).
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Visuaalisen ilmeen luomisessa eli graafisessa suunnittelussa otetaan huomioon kohde-
yleiso; ulkomuodon taytyy tukea yleison ajatusmaailmaa. Suunnittelija ei luo visuaa-
lista ilmetté ainoastaan yksittéisille nettisivuille, vaan se muokkaa koko yrityksen vi-
suaalista identiteettia (Jussila & Leino 1999, 148). Yrityksen visuaalisesta identitee-
tistd tulisi luoda kdytannon toteutusta varten opas tai graafinen ohjeisto, jossa on méaé-
ritelty tarkat ohjeet visuaaliseen toteutukseen. Tasta ilmenee logo, litkemerkki, tun-
nusvéri seké kaytettava typografia. Visuaalinen identiteetti heijastaa yrityksen arvoja
ja toiminta-ajatusta seka luo sille oman kuvan ja erottaa sen kilpailijoista (Isohookana
2011, 217). Ulkoasun suunnittelu kannattaa epdvarmassa tapauksessa antaa graafisen
suunnittelun alan ammattilaisten hoidettavaksi, sen suunnitteluun liittyy nimittain vah-
vasti myos kayttoliittymé- ja interaktiosuunnittelua. Kéayttoliittyman osalta taytyy
miettid tiedon esittdmistapa ja mitd toimintamahdollisuuksia sivuilla on. Interaktio-
suunnittelu taas keskittyy sivun palveluosissa tapahtuviin siirtymiin eli esimerkiksi
siind tapauksessa, kun kavijat jattavat yhteystietojaan sivustolle. Pienten yritysten ko-
tisivuilla ndma osat saadaan toteutettua ulkoasun suunnittelun yhteydessa mutta suu-
rempien yritysten kotisivuprojekteissa ne ovat vaikeammin amatdorisuunnittelijan to-
teutettavissa (Mainostajien liitto 2009, 182).

Internetin kéyttajat arvostavat nettisivujen helppokayttdisyytta ja visuaalista selkeytta.
Helppokayttdisyyteen kuuluu sivuston nopea latausaika ja nopea navigointi sivustolta
toiseen. Visuaalinen ilme rakentuu sivujen selkeésta ja yhtendisestd ulkomuodosta, sil-
maan sopivasta vérien, kuvien, ddnten ja videokuvan yhdistelmasta sek& luettavista

Kirjasintyypeista eli fonteista (Isohookana 2011, 275).

Typografia tarkoittaa graafista ulkoasua ja tekee tekstistd helppolukuisen ja ymmar-
rettdvan. Hyvaa typografian kayttda on, etta otsikot ja véliotsikot seké ingressi, leipa-
teksti ja kuvatekstit saadaan selkedsti erotettua toisistaan ja ne tehdaan miellyttavaksi
lukea. Typografian valinta on myds yhteydessa tunnelmanluontiin (Isohookana 2011,
217).

”Kuva kertoo enemmaén kuin tuhat sanaa” kuuluu yleinen sanonta. Kuvat siis viestivit
erittdin voimakkaasti. Ne voivat vaikuttaa joko tekstia tdydentavalla tavalla tai puhua

tekstin puolesta. Kuvat herattavat huomiota ja kiinnittavat katseen (Isohookana 2011,
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217), seka tukevat tekstisiséltod ja helpottavat sen vastaanottamista. Kuvien avulla si-
vujen rakenne selkeytyy ja kayttdjan huomio ohjautuu haluttuun suuntaan (Jussila &
Leino 1999, 133).

4.4 Tekninen toteutus

Kotisivujen kayttotarve maarittelee, kuinka sivut taytyy toteuttaa. Jos sivujen julkai-
sujarjestelmat ovat liian pienet tai suuret, niista syntyy teknisid ongelmia jossain vai-
heessa sivujen elinkaarta. Liian pienet ja vajaat julkaisujarjestelmét taytyy Kiertaa vip-
paskonstien avulla, kun liian suuret jarjestelmat taas hidastavat sivujen paivitysta tai
voivat jopa estéa sen kokonaan. Sivujen toteuttamista ei kannata edes harkita mikali ei
osata luoda kunnollista julkaisujarjestelmad tai sivujen muokkausmahdollisuutta.
Muokkausmahdollisuus on tarked, silla vanhentunut informaatio luo negatiivista yri-
tyskuvaa. Sivuston moottoriksi suositellaankin valittavan oikeanlainen julkaisujarjes-
telma harkiten, silla tdman kanssa joudutaan todennakdisesti toimimaan vuosikausia.
Jarjestelman valintaan vaikuttaa kaikki sivuilla tarvittavat toiminnallisuudet kuten si-
séllon laatu, sivujen maard, monikielisyys sek& sivun vuorovaikutteiset elementit.
Myos mahdolliset jatkokehitystarpeet taytyy huomioida ja sivujen yllapidosta vastaa-

vat henkil6t kouluttaa kdyttamaan jarjestelmaa (Mainostajien liitto 2009, 184).

Majoituspalveluyrityksen kotisivujen tulisi keskittyd panostamaan erityisesti navi-
gointia eli sivuilla liikkumista, kohderyhmalle suunnattua visuaalista ulkomuotoa, si-
vuston monikielisyyttd, turvallista ja helppokayttdista varausjarjestelméaa seké saavu-

tettavissa olevaa asiakaspalvelua (Bowie & Buttle 2004, 190).

Www-sivujen kaytettavyys on erityisen olennainen seikka sivujen onnistumisen kan-
nalta. Jos vierailija ei 10ydé& tarvitsemaansa tietoa helposti tai eksyy huonosti suunni-
telluilla sivuilla, han ei valttdmattd koskaan palaa. Kayttéjien tarpeet taytyykin enna-
koida mahdollisimman hyvin jo sivuston suunnitteluvaiheessa. Sivuston kéytetta-
vyyttd tukee seka tiedon 16ydettavyys ettd sivuston kontrollielementtien, eli valikkojen
ja linkkirakenteiden toimivuus kayttajien kyvykkyyteen suhteutettuna. Sisallén suun-

nittelu luo myos kaytettavyyttd, elementtien keskindainen suhde taytyy olla suunniteltu
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toimivaksi, jotta kayttajat voivat omaksua sivuston tarjoamaa tietoa (Mainostajien
liitto 2009,183).

Sivuston tietorakenne tulee kéytettdvyyden kannalta rajata mahdollisimman suppe-
aksi. Tietorakenteella tulisi olla korkeintaan nelja hierarkiatasoa, jolloin sen jokainen
yksittdinen sivu on loydettavissa korkeintaan kolmen klikkauksen padssa etusivusta.
Rakenteen taytyy edetd selkedssé ja loogisessa jarjestyksessa aloitussivulta eri 0sioi-
den etusivuille, niiden alasivuille ja sieltd mahdollisesti viela siséltosivuille, mika on
hierarkian alin taso (Juslén 2009, 164).

Alaosio Sisaltoésivu I
—| Osio / teema Alaosio I Sisaltésivu |
Alaosio | sisaltosivu |

—| Osio [/ teema I

Etusivu 1 Sisdltosivu I

—I Osio / teema Sisaltosivu |

Sisaltosivu |

-I Osio / teema I

Kuvio 2. Yksinkertainen tietorakenne (Juslén 2009, 165)

Sivuston toteuttamisen jalkeen seuraa testivaihe. Sivut on testattava ennen julkaisua
niiden teknisen toimivuuden seké navigoinnin ja kdytettavyyden arvioimisen kannalta.
Kun sivusto on l&pdissyt testivaiheen jokaisen osuuden, se voidaan julkaista, eli siirtda

yksilolliseen URL — osoitteeseensa kaikkien luettavaksi (Juslén 2009, 160).
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5 CASE - YRITYS: PORIN PUURO JA PETI

5.1 Yritysesittely

Porin Puuro ja Peti on pienimuotoinen majataloyritys, jonka yrittdjind toimii talossa
asuva pariskunta. Majatalo on vuonna 1891 rakennettu vanha hirsitalo, joka on myo-
hemmin remontoitu perinteita kunnioittaen. Talosta I6ytyy 5 vierashuonetta, joista 16y-
tyy petipaikaksi yhden- tai kahdenhengen sénkyjé. Jokainen huone kertoo omaa tari-
naansa ja on sisustettu omalaatuisella ja yksityiskohtaisella tavalla. Toimeksiantaja
kertoo jokaisen ostamansa huonekalun olleen kierrétystavaraa tai hénen itsensé kusto-
moimaa, mika luo lisdd majatalon tunnelmallisuutta. Vieraskaytdssa majatalo on 1a-
hinna kesdkaudella, talvisin saapuu vain harvoja vieraita tai omistajapariskunnan ys-
tavid ja sukulaisia. Yrittajat eivat ole halukkaita kasvattamaan bisnestoimintaansa ny-
kyisestaan, silld he haluavat talvisaikaan sdilyttdd kotirauhan majatalossa. Erityisen
vilkasta majatalossa on — kuten arvata saattaa — festivaaliajankohtana eli Pori Jazzien
aikaan. Silloin heilld on tupa taynnéa niin kotimaisia kuin ulkomaisiakin vieraita. Fes-
tivaaliaikana he pyrkivat myymaan ainoastaan kolmen yon paketteja, eivatka siis yk-
sittaisia oitd kuten muina ajankohtina. Muihin majatalon palveluihin lukeutuu aamiai-
nen, saunominen ja pyodravuokraus. Aamiaiseen panostetaan innolla, silloin tarjolla on
runsas valikoima tuoreita satakuntalaisia lahiruokatuotteita. Ajoittain saadaan innostus
my0s erilaisiin teemailtoihin tai -illallisiin, mitka ovat saaneet oikein positiivisen vas-
taanoton majatalon vierailta. Majatalon viehattavyytta luo juuri sen kodinomaisuus ja
lamminhenkisyys. Kodinomaisuutta luovat myos kaksi valkoista karvakuonoa, eli ma-

jatalon omat vahtikoirat.

5.2 Tarpeen tunnistaminen

Opinnaytetyoprosessi alkoi opiskelijatoverin kehotuksesta ottaa yhteyttd majatalo Po-
rin Puuro ja Petiin, ja kysyd mahdollista opinndytetydn aihetta. Yhteydenotto tapahtui
yrityksen Kotisivuilta 10ytyvaan sdhkopostiosoitteeseen, johon vastattiinkin nopeasti
pyynnolla tulla kdymaan majatalolla. Vierailun aikana yrittdja ilmaisi haaveilleensa jo

pitk&n aikaa majatalon kotisivujen uusimisesta. VVanhat majatalon kotisivut olivat kes-
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kenerdiset, paivittamattOmat ja yritt4jaa itseddn miellyttdmattomat. Aikaisemmin kay-
neeni opintojakson perusteella ilmaisin osaavani yksinkertaisten www-sivujen toteut-
tamisen ja aihepiirin olevan itsedni kiinnostava, ja nain ollen se olisi sopiva tutkimus-
tehtdva opinnéytetyolleni. Yrittdja esitteli silloisia kotisivuja osoittaen niiden hyvat ja
huonot puolet, mitd korjattavaa, lisattdvaa tai poistettavaa niissa olisi. Seuraavat kuvat
ovat otettu Porin Puuro ja Peti vanhoilta kotisivuilta.

Porin Puuro ja Peti

Tervetuloa sivustollemme

Porin Puuro ja Peti on kodinomainen majoituspalvelu

Kuvio 3. Etusivu, josta l0ytyy yritysesittelyt ja yhteystiedot
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Porin Puuro ja Peti

Hinnasto

Kuvio 4. Hinnasto

Hinnasto — sivuilta 10ytyi ainoastaan hyperlinkki, joka aukaisi majatalon hinnaston

Word-tiedostona.

Kuvio 5. Tilat

Tilat 16ytyi padotsikon “Palvelumme” alaotsikkona. Sinne oli lisatty muutamia sisa- ja
ulkokuvia talosta lyhyiden kuvatekstien kera. Muitakin kuvavalilehtid I0ytyi, kuten

”Piha” ja ”Keittiomme” joista 16ytyi samoin tavoin lisdttyjd kuvia kuvateksteineen.
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Pihasauna 16ytyi myos ”Palvelumme” sivun alaotsikkona. Tdma sivu oli jadnyt koko-
naan keskeneréiseksi. Ideana ollut ilmeisesti lis&ta kuvia ja pihasaunan kuvausta myo6-
hemmin, mutta se on jaanyt unohduksiin, ja sivulla luki ainoastaan “Kuvausta, valo-

kuvia”,

Teemaruoat

Toscanalainen lounas

Kuvio 6. Ajankohtaista

Ajankohtaista — otsikon alta 16ytyi sisélt6d teemaillallisiin liittyen. T&alla oli myods
linkki Satakunnan Kansassa julkaistuun lehtiartikkeliin majatalossa jarjestetysta Tos-
canalaisesta lounaasta. Linkki ei kuitenkaan johtanut mihinkaan, sivu oli nimittain jo
vanhentunut. Tdman sivun yrittdja toivoi poistettavan kokonaan, yrityksen Facebook
— sivut ovat nimittdin se kanava, joilla hdan mieluummin julkaisee ajankohtaista infor-

maatiota.

Majatalon sijaintia Google Maps — palvelussa ei ollut upotettu kotisivuille, vaan Kartta
- otsikoinnista I0ytyi hyperlinkki joka avasi sijainnin karttapalvelussa. Tdma epakohta
paatettiin korjata uudistetuille sivuille upottamalla kartta yhteystietoihin jotta se olisi

selkedammin esilla.

Linkit — otsikon alta 16ytyi linkkej& Porin kulttuuritarjontaan sekd Uudenkoiviston
kaupunginosaan liittyvaa informaatiota. Nama linkit toimeksiantaja halusi sailyttaa si-
vuillaan, ja piti ehdotuksesta lisaté linkkeihin my6s Porin Seudun Matkailun (Maisa)

WWW-Sivut.
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Palaute

Kuvio 7. Palaute

Palaute — sivu tuli myos poistaa. Tdman liséksi sivustolta 16ytyi my06s Vieraskirja” —
sivu, joka ajoi samaa asiaa joten sen paatettiin riittdvan. Vieraskirjaan oli kirjoitettu
yksi kommentti, joka ei kuitenkaan ollut nakyvillg, joten se lisattiin vieraskirjan kom-

mentteihin sivun muokkausvaiheessa.

5.3 Kaotisivujen toteutus

Toimeksiantajan www-sivujen uudistusprosessi lahti kdyntiin maaliskuussa 2015. Ta-
paaminen yrittdjan kanssa tapahtui majatalolla, ja keskustelu pyori sivujen sisallon ja
uuden ulkonadn ymparilla. Toimeksiantaja esitti muutaman toiveen sivuston ulkonadn
suhteen: kuvat saisivat olla suuremmat, kartta linkitettynd yhteystietoihin, hinnasto
selkedammin esitettynd ja koko sivujen visuaalinen ilme olla enemman majatalon hen-
kinen. Lisaksi sivustolla olevat tiedot tulisi péivittad ja esittdd hieman mielenkiintoi-
semmalla tavalla, sekd muutama valilehti olisi poistettava kokonaan. Sovittiin, etta
nettisivut toteutettaisiin suurimmalta osin vanhoja majatalosta otettuja kuvia hyddyn-
tden, mutta my6hemmassé vaiheessa otettaisiin my6s uusia kuvia joita lisattéisiin si-

vuille.

Sivujen tyoéstaminen alkoi varhain huhtikuussa. Koska vanhat sivustot olivat toteutettu

Wordpress — ohjelmalla, jonka domainista (www.porinpuurojapeti.fi) yrittdja maksaa
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vuosimaksua, yksinkertaisinta oli toteuttaa uudet sivut vanhojen péélle. Ensiksi pois-
tettiin ylimadréiset sivut ja muilta sivuilta poistettiin kaikki kuvat sekd suurimman
osan tekstistd, jotta sivujen toteutus voitaisiin aloittaa niin sanotusti puhtaalta poydélta.
Teeman valinta oli hankala, silla kaikki suunnitelmat ja ideat on vaikea saada sovitet-
tua yhden teeman mukaiseksi. Teeman kannalta paadyttiin kuitenkin yksinkertaiseen,
visuaalisesti miellyttdvaan seka liiketoiminnalle sopivaan teemaan, josta sai monien
tydskentelytuntien jalkeen muokattua miellyttavan. Sivujen ulkondkd muuttui kuiten-
kin lukuisia kertoja opinnaytetyoprosessin aikana, aina kun huomattiin jotain korjatta-
vaa tai toimeksiantaja sai uuden idean lisattavéksi sivuille. Teemaan sovitettiin padot-
sikon kuvaksi kesdinen ulkokuva majatalosta, ja taustakuvaksi toimeksiantajan ajatuk-
sesta kuva, joka otettiin majatalon eréan seinan tapetista. Sivuston ylalaitaan lisattiin
sosiaalisen median linkki Facebook — nappulan kautta seké séhkdposti — nappula. So-
vitut sivut ”Ajankohtaista” ja Palaute” poistettiin, sek& muiden sivujen rakennetta,

jarjestystd, otsikointia ja siséltdéa muokattiin. Seuraavissa kuvissa ilmenevat lopulliset

sivut ja niiden alasivut.

Kuvio 8. Paasivut

Kuvio 9. Alasivut

Sivuston teemavariksi valittiin vihred, silla se on neutraali ja rauhallinen, luonnonla-

heinen vari ja siksi sopiva myos majatalon henkea ajatellen.
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Seuraavaksi alkoi sivujen siséllon tuottaminen. Etusivulle liséttiin esittely majatalosta,
sen palveluista seka sijainnista. Teksti Kirjoitettiin ensin me-muodossa, mutta toimek-
siantajan toiveesta se muutettiin passiiviin. Etusivun oikeasta ylakulmasta I6ytyy suora
linkki niin sdhkopostiyhteydenottoon kuin Facebook — sivullekin.

Kuvio 10. Etusivu

Hinnasto — sivulle lisattiin majatalon palveluiden hinnat. Hinnat péivitettiin vanhoista,

ja palveluihin liséttiin pyoravuokraus mité ei aikaisemmassa hinnastossa 16ytynyt.

Tilat — otsikoinnin alle lisdttiin alasivut ”Sisétilat” sekd “Piha”, ja néille alasivuille
lisattiin kuvia lyhyine kuvateksteineen. Sisétilat — sivulle lisattiin kuvia vieraita ma-
joittavista makuukammareista, keittiostd, olohuoneesta seké talosta I0ytyvista sisus-
tuselementeistd. Kuvat liséttiin sivuille suhteellisen isoina, jotta niiden klikkaaminen
ei olisi valttdmatonta niiden ndkemiselle. Pihasta laitettiin vain muutama kuva talon

ulkosivusta, pihapiirista sekd kukka-istutuksista.
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Kuvio 11. Tilat — otsikon yl&sivu.

Yhteystiedot — sivulle lisédttiin majatalon yhteystiedot kuten osoite, yrittajan sahkopos-
tiosoite ja puhelinnumero. Lisaksi sivuille upotettiin kartta, joka osoittaa majatalon

tarkan olinpaikan Uudenkoiviston kaupunginosassa.

Linkit — sivulle lisattiin samoja linkkeja kuin yrityksen vanhoilla internetsivuilla, eli
linkki Uudenkoiviston kiinteisténomistajat ry:n sivuille josta l6ytyy tietoa Uudenkoi-
viston kaupunginosasta, kulttuuritarjontalinkit Porin kaupunginteatteriin, Rakastajat-
teatteriin sekd taidemuseoon, ja uutena linkkin lisattiin my6s Porin seudun matkailun
eli Maisa:n linkki. My6hemmin toimeksiantajan ehdotuksesta lisattiin myds naapurus-
tossa toimivien pienyritysten linkit, Antiikki Korpela ja Annan Marenkileipomo. Kult-

tuuritarjontaan liséttiin myos Pori Jazz — internetsivut.

Vieraskirja — sivun siséltdé muodostui majoittujien terveisistd, joita tall4 hetkelld on
vasta yksi kappale. Tamé yksi vieraskirjan kommentti ei vanhoilla www-sivuilla ollut
nékyvilla, joten tama liséttiin itse nédkyville majatalon vieraskirjaan.
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In English — sivulle tehtiin lyhyt englanninkielinen versio www-sivuista. Tanne lisét-
tiin samat tiedot, kuvat ja tekstit kuin suomenkielisillakin sivuilla, jotta my6s kansain-

véliset vieraat saataisiin tavoitettua.

Kuvio 12. Englanninkielinen etusivu

5.4 Facebook — sivun toteutus

Facebook — sivujen luontiprosessi alkoi kéyttajatilin luonnista, eli tdssa tapauksessa
yrityksen profiilisivusta. Yrityksen Facebook — sivuja luodessa yrityksen liiketoiminta
taytyy maarittadd tarkemmin. Padkategorioissa paadyttiin valitsemaan ’Yritys, organi-
saatio tai laitos” ja alakategorioissa Pienyritys”. Kun kategoriat oli valittu, alkoi pro-
fiilin muokkaaminen. Alkuun paéastiin lisaédmalla yhteystiedot, eli tarkennettu majata-

lon osoite, puhelinnumero ja liséksi kotisivujen osoitteen. Seuraavassa vaiheessa lisét-
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tiin kuvaukset yrityksesta. Ensin lisattiin lyhyt kuvaus, jossa Kirjoitettiin yhdell& lau-
seella yrityksen liiketoiminnasta ja sijainnista. Taman jalkeen liséttiin laajempi kuvaus
majatalon tyylisté ja palveluista. Tamaé jatettiin myos lyhyeksi ja ytimekkaaksi, ettei
sivustolla vierailevien mielenkiinto ehdi lopahtaa kesken tekstin. Myos valimatkat ma-
jatalolta julkisen liikenteen kulkuvélineisiin, eli rautatieasemalle, lentokentdlle ja
linja-autoasemalle liséttiin Facebook — sivulle. Tietojen kirjoittamisen jalkeen lahdet-
tiin lisddmaan kuvia, aloittaen profiilikuvasta. Profiilikuvaksi valittiin kesédinen ulko-
kuva majatalosta (sama kuin yrityksen www-sivuilla), mika sopii tarkoitukseensa mai-
niosti. Kansikuvaksi sivun ylélaitaan liséttiin tapettitaustakuva, joka ei tuo liiallista
sekavuutta sivustolle ja luo ristiriitaa profiilikuvan kanssa. Kansikuvan tapetti on
myoskin sama kuin yrityksen www-sivujen taustakuvatapetti, joten nama sivut toimi-
vat yhtendisena kokonaisuutena. Kun kansikuva oli kohdennettu paikalleen, sivuille
lisattiin kaksi valokuva-albumia, "Majatalo” sekd Piha”, joihin nimenmukaisesti li-
séttiin yleisesti kauniita ja mielenkiintoisia kuvia majatalon pihasta, sisatiloista seka
hauskoista yksityiskohdista. Ndma Facebook — sivuille lisdtyt kuvat ovat suurimmalta

osalta samoja kuin yrityksen kotisivuille lisatyt kuvat. Kuvien lisdyksen jalkeen sivu

on jo julkaisukelpoinen.

1 \ G ‘ | / ¢ ’ :
AN\ (2D TN (2D
Porin Puuro ja-Peti~ f

. g
Pienyritys + Seurataan | W Viesti | ee

Aikajana

Tietoja Kuvat Tykkaamiset Lisaa »

. 2 henkiloa tykkaa tasta Julkaisu 7] Kuvanvideo

Kirjoita jotair
Kutsu kavereita tykkaamaan tasta sivusta

m— >
Porin Puuro ja Peti on kodinomainen, bed & breakfast Porin Puuro ia Peti lisasi 32 uutta k
-tyylinen majataloyritys Porin Uudenkoiviston L J e AR dd
kaupunginosassa. - 1
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Kuvio 13. Porin Puuro ja Peti Facebook — sivut juuri niiden julkaisemisen jalkeen
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Osoite

Lyhyt kuvaus

Laaja kuvaus
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Sivusto

Kuvio 14. Sivun tiedot

Kansikuvat

Profiilikuvat

Kuvio 15. Valokuva-albumit
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Valikatu 3, 28130 Pori

Porin Puuro ja Peti on kodinomainen, bed & breakfast -
tyylinen majataloyritys Porin Uudenkoiviston
kaupunginosassa.

Majatalo on vanha, vuonna 1891 rakennettu ja sittemmin
remontoitu perinteitd kunnioittaen. Tama terve,
vanhanajan henkea puhkuva hirsitalo on nykyisin
museoviraston suojelukohde. Vieraita majoitetaan
majatalon viidessa tunnelmallisessa makuukammarissa ja
aamiaispdydassa tarjolla on tuoreita 1ahiruokatuotteita.
Vahtia majatalossa pitavat erittain inmislaheiset Bishon
Frisé -hauvat Lulu ja Lumi.

Rautatieasemalle majatalolta on matkaa yksi kilometri,
linja-autoasemalle 700 metria ja keskustan palvelutkin
ovat vain kivenheiton paassa. Lentokentalle matkaa on
noin kaksi kilometria.

+358445537219
elise.virta@hotmail.com

http:/fwww porinpuurojapeti fif

Majatalo
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Sivujen julkaisun jalkeen alkoi niiden markkinointi, eli Facebook — fanien ja tykkayk-
sien kerdily. Toimeksiantajan Facebook — ystévia kutsuttiin tykkddmé&an sivusta ja si-
vusto jaettiin toimeksiantajan henkilokohtaisella Facebook — sivulla. Sivu luotiin 5.5.
jajo 6.5. silla oli 156 tykkaysta. 200 tykkéajan raja oli rikkoutunut kesdkuuhun men-

nessa.

6 POHDINTA

Kaiken kaikkiaan pohtisin koko opinnaytetyoprosessin onnistuneen odotettua parem-
min. Ty0 lahti kdyntiin vauhdilla ja innolla, olin koko ajan yhta kiinnostunut aiheesta
ja tyon tekemisestd. Sivuille asetetut ulkonaélliset ja siséllolliset tavoitteet onnistuivat
niin omasta kuin toimeksiantajani mielesté hyvin, ja kotisivuista saatiin molempia osa-
puolia miellyttdva kokonaisuus. Toimeksiantaja on koko prosessin aikana saanut ker-
toa toiveensa ja mielipiteensa sivuja kohtaan, joten ne on toteutettu mahdollisimman
hyvin hanen mieleisekseen. Olen toki antanut aina oman ehdotukseni ja nédkemykseni
asioihin, Kirjoitin itse oman tekstini sivujen sisalloksi josta sitten yhdessd muokattiin
lopullinen versio. My6s visuaalista ilmettéd aloin suunnitella itse, yhteisten keskustelu-
jen ja toimeksiantajan ehdotusten mukaan. Sivujen graafinen ulkomuoto muuttui kui-
tenkin prosessin aikana lukuisia kertoja uusien ideoiden mukana. Joidenkin ulkon&dol-
listen seikkojen toteuttamisessa tuli kuitenkin vastaan omat taitoni ja osaamiseni, tai
WordPress — ohjelman ja sivuilla kdytetyn teeman kayttorajoitukset. Amatooriné voin
kuitenkin sanoa olevani ylpeé lopputuloksesta. Sivuista saatiin tehtya helppokéayttoiset
ja saavutettavat, ajankohtaiset ja selkeédt. Nyt yrityksen Kkotisivut henkivat majatalon

henked, kuten toimeksiantaja asian minulle ilmaisi.

Erityisesti toimeksiantaja on pitdnyt uudesta markkinointikanavastaan Facebookissa.
Sielld hén saa tavoitettua yleis6d paljon helpommin ja suoremmin kuin kotisivujen
kautta, jonka hallinnoinnin han kokee vaikeaksi. H&n onkin jo innokkaasti hyodynté-
nyt Facebook — kanavaa; sinne on lisétty kuvia ja tilanpaivityksia. Majatalon Facebook
— sivu on saanut muutamia positiivisia arvosteluja seinélleen seké lukuisia tykkéayksia

ja kommentointeja sielld julkaistuille tilanpéivityksille ja kuville. Toimeksiantajan
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kertomuksen mukaan kotisivujen uudistuksen ja Facebook — sivun julkaisun jalkeen
majatalo on saanut lukuisia vierailukertoja sivuilleen, yhteydenotot ovat lisd&ntyneet

ja asiakkaat ovat ilmaisseet tyytyvéisyytensa uusiin sivuihin.

Jatkossa toimeksiantaja huolehtii itse niin kotisivujen kuin Facebook — sivun péivitta-
misestd. Facebook on hanelle tuttu, mutta kotisivujen kanssa tulevissa ongelmissa ke-
hotin ottamaan minuun yhteyttd. Ajankohtainen informaationjako kuitenkin toteute-
taan Facebookin kautta, joten kotisivuja ei tarvitse péivittaa ellei yhteystiedot tai muu

tarked tieto padse vanhenemaan.

Itse olen oppinut tyéni avulla paljon mielenkiintoista ja tarkeda asiaa — etenkin sivujen
teknisesté toteutuksesta ja siitd, kuinka pienetkin tekniset seka ulkonadlliset seikat voi-
vat vaikuttaa koko sivujen helppolukuisuuteen ja kéytettavyyteen. Paljon olisi vield
opittavaakin jos verkkosivutaitajaksi mielisi. Kayttdmani teoria ja lukuisat lukemani
Kirjat ovat tukeneet minua koko suunnittelu- ja toteutusprosessissa, ja niista keradmani

tiedon avulla olen osannut tehda oikeita valintoja tuotoksessani.

Kehitettavaakin olisi; ajan ja resurssien mukaan olisi olennaista suunnitella ja toteuttaa
my06s hakukoneoptimointia, jotta majatalon kotisivu yltaisi hieman ylemmaéksi Google
— haussa. Hakusanoilla "majatalo Pori” Porin Puuro ja Peti yltda jo toiseksi, joten
melko lI0ydettavissé se kuitenkin on. Toimeksiantaja ilmaisi toivovansa majatalon 16y-
tyvén ”bed & breakfast” haun avulla. Niin ei talla hetkell& ole. Mahdollisuuksien mu-
kaan olisi voitu toteuttaa sivuille myos ruotsinkielisen versio, englanninkielisen kal-
taisesti. Tahan tarvittaisiin kuitenkin erityisen hyvéaa ruotsinkielen taitoa, mité ei itsel-
tani 16ydy, eika tallaisissa tilanteissa ole luotettavaa turvautua Google - kaantajan

apuun.

Tiivistetysti sanottuna tavoitteiden tayttyminen, kotisivujen ja Facebook — sivujen
suunnittelu ja toteuttaminen, prosessin aikataulutuksessa pysyminen, henkilokohtaiset
oppimistulokset ja toimeksiantajan miellyttdminen kaikki toteutuivat erinomaisesti.

Ehké jopa odotettua paremmin.
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