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Yhteiséllinen internet vaatii yrityksiltd internetsivujensa loydettavyyden varmis-
tamista. TAman opinnaytetyon tavoitteena oli kehittda tyon toimeksiantaja hius-
ja kauneushuone Improvisionin internetmarkkinointia. Tarkoituksena oli kerata
kehitysideoita kayttajakyselyn avulla, uudistaa Improvisionin internetsivut pitden
silmalla visuaalisuutta ja kaytettavyyttd seka kehittdaa sivujen ldydettavyytta
kayttaen apuna hakukonemarkkinointia ja sosiaalista mediaa.

Teorian ensimmaisessa osassa tarkasteltiin internetsivujen suunnittelua ja to-
teutusta ottaen huomioon tekijat, joiden on oltava kunnossa ennen kuin lahde-
taan markkinoimaan sivuja. Teorian toisessa osiossa tarkasteltiin internetin tar-
joamia ilmaisia tai edullisia markkinointiratkaisuja, hakukonemarkkinointia ja
sosiaalista mediaa, jotka parantavat |0ydettavyytta.

Tyo toteutettiin toimintatutkimuksena, johon kuului kayttajakysely, internetsivu-
jen uudistus, seka loydettavyyden kehittaminen. Kayttajakyselyssa kartoitettiin
vastaajien internetin kayttétottumuksia ja mielipiteitad hius- ja kauneushuone Im-
provisionin internetsivuista. Kysely toteutettiin internetissa kvantitatiivisella me-
netelmalla ja siihen vastasi vuoden 2008 kevaalla 473 Improvisionin internetsi-
vuille tullutta kavijaa. Tulokset osoittivat, ettd lahes kaikki Improvisionin sivuille
tulleet kavijat kayttivat hakukoneenaan Googlea. Sivujen tekeminen haku-
koneystavalliseksi toi sivut Googlen hakutulosten karkeen useilla tarkeilla ha-
kusanoilla ja lisasi sivujen kuukausittaisia kaynteja yli kymmenkertaisesti.

Improvisionia suositellaan péaivittamaan sivustoa saanndllisesti seka aloitta-
maan Google AdWords -kampanja halutessaan lisata hakukonenékyvyytta. Li-
saksi yritystd kannustetaan hyddyntamaan sosiaalisen median tarjoamat mark-
kinointimahdollisuudet. Improvision voi kuvata videoita tyonsa tuloksista, jotka
voidaan lisata internetsivuille YouTube-palvelua kayttaen, seka kirjoittaa yritys-
blogia alan uusista trendeista. Nailla lisattaisiin edelleen internetsivujen loydet-
tavyytta.

Asiasanat: internet, www-sivut, markkinointi, hakuohjelmat, Google, sosiaalinen
media, Web 2.0
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Collaborative internet requires companies to ensure their website findability.
The aim of this bachelor’s thesis was to develop hair and beauty room Improvi-
sion’s internet marketing. The purpose of the study was to gather developing
ideas with a user survey, to reform the Improvision’s website with a view to vi-
suality and usability, and to develop site findability using search engine market-
ing and social media.

The theory section of the thesis is divided into two parts. The first part looked at
website design and implementation, taking into account factors which have to
be right before marketing. The second part of the theory reviewed free or low
cost internet marketing solutions, search engine marketing and social media
that will improve findability.

The thesis was carried out as action research, which included the user survey,
website reform, and the development of findability. The user survey reports the
respondents’ internet usage habits and opinions of the hair and beauty room
Improvision’s website. The survey was conducted over the internet with quantit-
ative method and it was responded in the spring of 2008 by 473 Improvision’s
website visitors. The results of the study show that almost all the Improvision’s
site visitors used search engine Google. Making site search engine friendly, it
brought the top of the Google search results in several important keywords and
increased sites monthly visits over ten-fold.

Improvision is recommended to update the site regularly, and to open a Google
AdWords campaign if they wish to increase search engine visibility. In addition,
the company is encouraged to take advantage of the social media marketing
opportunities. Improvision can film videos on their work results, which can be
added to the website by YouTube service, and to write a business blog on new
trends. That would further increase website findability.

Keywords: internet, website, marketing, search programs, Google, social media,
Web 2.0
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1 JOHDANTO

Internet kehittyy jatkuvasti ihmisten kayttaytymismallien muuttumisesta johtuen
ja nyt ollaan saavuttu yhteisoélliseen internetiin, joka vaatii yrityksilta 10ydettavyy-
tensa varmistamista. Loydettavyydella tdssa yhteydessa tarkoitetaan sita, kuin-
ka helposti yritys on ldydettavissa internetissa ja hakukoneiden tuloksissa seka
kuinka helposti kavija 16ytaa yrityksen internetsivuilta etsimansa. Aina on ollut
tarkeda olla loydettavissa niin lehdissa kuin muissakin medioissa, mutta nyt on

tarkeinta olla I6ydettavissa internetista.

Opinnaytety0ssa kasitellaan internetsivuja ja niiden loydettavyyttd. Teorian en-
simmaisessa osassa tarkastellaan internetsivujen suunnittelua ja toteutusta se-
ka niitd tekijoitd, joiden on oltava kunnossa ennen kuin lahdetdan markkinoi-
maan sivuja. Toisessa osiossa tarkastellaan l6ydettavyyttd parantavia tekijoita,
hakukonemarkkinointia ja sosiaalista mediaa. Onnistunut hakukonemarkkinointi
tuo internetsivut hakutulosten karkisijoille luonnollisiin  hakutuloksiin haku-
koneoptimoinnin avulla ja sponsorilinkkeihin kayttaen hakusanamainontaa. So-
siaalista mediaa voi kayttdd hyvaksi kommunikoinnissa, opetuksessa seké si-
sdisessa- ja ulkoisessa viestinnassa. Opinnaytetydssa perehdytaan sosiaalisen
median markkinointimahdollisuuksiin ja yleensédkin |oydettavyytta parantaviin
tekijoihin. Tapoja on useita ja niistd mainitaan blogit, YouTube, verkkoyhteisot,
sosiaalinen kirjanmerkkaus, RSS-syoétteet ja niiden valityksella leviavat linkki-

pyydykset ja viraalikampanjat.

Ty0 toteutetaan toimintatutkimuksena, johon kuuluu kayttajakysely, internetsivu-
jen uudistus, seka loydettavyyden kehittdminen. Opinnaytetydn tavoitteena on
kehittda hius- ja kauneushuone Improvisionin internetmarkkinointia. Tarkoituk-
sena on uudistaa Improvisionin internetsivut pitaen silmalla sivujen visuaalisuut-
ta ja kaytettavyytta sekéd kehittdd sivujen loydettavyytta. Internetsivujen uudis-
tamiseen auttaa opinnaytetyon yhtena osana toteutettu kayttajakysely Improvi-
sionin internetsivuilla kavijoille. Kayttajakyselylla kartoitetaan vastaajien interne-
tin kayttotottumuksia ja mielipiteitd hius- ja kauneushuone Improvisionin sivuis-

ta.



2 AIHEESTA AIEMMIN TEHDYT TUTKIMUKSET

Mia Pohjanheimo Pirkanmaan ammattikorkeakoulusta teki vuonna 2007 opin-
naytetyon aiheesta internetyrityksen markkinoinnin kilpailukeinot. Pohjanheimo
kasitteli tydssaan myos yrityksen loydettavyyteen vaikuttavia tekijoita, kuten
hakukonemarkkinointia. Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena ja ai-
neisto kerattiin teemahaastatteluilla alan asiantuntijoilta Tampereella, Turussa
ja Helsingissa. Tutkimus osoitti, etta internetsivujen visuaalisuudella ja kaytetta-
vyydella on suuri merkitys, kun asiakas arvioi yrityksen luotettavuutta. Liséksi
tydssa havaittiin internetsivujen loydettavyyden tarkeys. Yrityksen on l6ydyttava
ensimmaiselta tai viimeistaan toiselta hakutulossivulta, jotta yritys saisi tarjon-

tansa asiakkaiden tietoisuuteen. (Pohjanheimo 2007.)

Vuonna 2006 Lappeenrannan teknillisen yliopiston opiskelija Juha Paananen
kirjoitti diplomity6én nimikkeella hakukoneoptimointi internetmarkkinoinnin tuke-
na. Tyossd Paananen keskittyi nimenomaan hakukoneoptimoinnin mahdolli-
suuksiin parantaa sivuston nakyvyytta internetin hakukoneissa. Lisaksi tyo tar-
kasteli tulosten seuraamista kavijaseurantaohjelmilla. Tydn toimeksiantajalle
Primesoft Oy:lle tavoitteena oli tuoda riittdva tietotaito hakukoneoptimoinnista,
toteuttaa hakukoneoptimointipalvelu ja muokata yrityksen ohjelmistot haku-
koneoptimointiystavallisiksi. Paananen saavutti pddosin tydn tavoitteet ja jat-
kossa Primesoft Oy pystyi tarjoamaan hakukoneoptimointia asiakkailleen.
(Paananen 2006.)

Tassa opinnaytetydssa kasitellaan laajalti |10ydettavyyttd parantavia tekniikoita
hakukonemarkkinointia ja sosiaalista mediaa. Liséksi pohditaan internetsivujen
suunnitteluun ja toteutukseen liittyvia tekijoitda. Toimintatutkimuksen yhdessa
osassa, kayttajakyselyssa, Improvisionin internetsivuilla kéavijoiltd kysytdan ky-
symyksia koskien heidan internetin kayttvdan ja Improvisionin internetsivuja.
Vastaukseksi saadaan tieto siitd, mité vastaajat haluavat Improvisionin sivuilla
olevan ja milta niiden tulisi nayttaa. Tavoitteena on kehittdda Improvisionin inter-
netmarkkinointia luomalla niin yritystd kuin asiakkaitakin miellyttavat internetsi-

vut, jotka l6ytyvat helposti hakukoneiden tuloksista.



3 HIUS- JA KAUNEUSHUONE IMPROVISIONIN ESITTELY

Hius- ja kauneushuone Improvision on Titta Aijala-Makisen vuonna 2004 perus-
tama hius- ja kauneusalan yritys. Improvision perustettiin ensin Kuninkaanka-
dulle toiseen kerrokseen ennen Nasilinnankadun katutasoliikettd. Improvision
on kommandiittiyhtio, jossa tydskentelee myos Titan tytar Raisa Aijala. Tekijat
ovat rohkeita toteuttajia ja heilla on paljon erikoisosaamista alalta. Titta Aijala-
Méakinen on parturi-kampaaja, BC-varikonsultti seka sisustus- ja vaatesuunnitte-
lija. Raisa Aijala on hiusmuotoilija, Cidesco-maskeeraaja-meikkitaiteilija seka
kynsimuotoilija vuodesta 2002. Improvision on yhteistydssa Jenni Aholan perus-
taman Promodel-mallitoimiston kanssa, jolle Improvision tekee mallien hiukset

ja meikit muotinaytoksiin, tapahtumiin ja missikilpailuihin. (Aijala-Makinen 2008.)

Improvisionin palveluvalikoima on laaja. Saman katon alta saa sekad hiukset,
meikit kuin kynnetkin kuntoon ja yritys tarjoaa myds BC-varianalyyseja. Hiuksille
on normaalien leikkauksen ja varjayksen lisaksi tarjolla permanentit, tyvikoho-
tukset, spiraalit, hiuspidennykset, hiustuuhennukset sekd muut kampaukset.
Meikkauksen lisaksi Improvision laittaa kestoripsia, ripsien ja kulmien kestovar-
jaystad seka rakennekynsid, jotka saa myos ranskalaisella manikyyrilla. Myos

miehille 16ytyy amerikkalaista parranajoa. (Aijala-Méakinen 2008.)

Tuotevalikoima koostuu l&hes yksinomaan luonnollisista tuotteista, joita ei ole
testattu elaimilla. Improvision tarjoaa L’'anza-hiustenhoitotuotteita seka Jane
Iredale- ja Ziaja-kosmetiikkatuotteita, jotka kaikki ovat hyvin luonnollisia ja laa-
dukkaita tuotemerkkeja. Naita tuotteita tdydentavat laadukkaat hiusvari- ja muo-
toilutuotemerkit Matrix ja KC Professional. Ripsipidennykset toteutetaan Magic
Eyes -ripsipidennysmenetelmalla ja rakennekynnet Star Nails -geelilla. Improvi-
sion tarjoaa asiakkailleen idearikasta palvelua ja laadukkaita tuotteita. Internet-
sivut (http://www.improvision.fi) ovat tukeneet liiketoimintaa koko ajan, mutta nyt
sivut halutaan uudistaa ja tuoda Improvision paremmin esille. (Aijala-Makinen
2008.)



4 INTERNETSIVUT

4.1 Internetsivujen suunnittelu ja toteutus

Internetsivujen suunnittelussa parhaaseen lopputulokseen paasee projektityds-
kentelylld, jossa tybvaiheita on useita suunnittelusta toteutukseen ja seuran-
taan. Projekti lahtee liikkeelle strategian suunnittelulla, joka pitdéd sisallaan pro-
jektin yleisen suunnittelun, seka aikataulun ja budjetin laadinnan (Lynch & Hor-
ton 2008, 1). Sen jalkeen otetaan selvaa kayttajista, heidan tarpeistaan ja kayt-
taytymisestaan. Kayttgjatutkimuksessa on useita menetelmia, kuten haastatte-
lut, kyselyt, havainnointi ja testaus, tarinat, paivakirjat ja luotaimet, seka rooli-
leikit ja simulaatiot. Esimerkiksi kyselyita kaytetaan seka uuden palvelun suun-
nittelussa etta kaytossa olevan palvelun kehittdmisessa. (Sinkkonen, Nuutila &
Torma 2009, 70, 107.) Naiden kyselyiden ja muiden tutkimusten lisaksi tietoa
kayttajista ja heidan kayttaytymisestaan saa myos web analytics- eli kavijatilas-
tointipalveluilla (Lynch & Horton 2008, 63). Internetsivujen kayttokokemus koos-
tuu muun muassa niiden sisallosta, sisallon omaksuttavuudesta ja merkittavyy-
desta kayttajalle, sekd asioiden loydettavyydestd, terminologiasta ja visuaali-
sesta ilmeesta (Sinkkonen ym. 2009, 23). Seuraavissa luvuissa kasitellaan tar-

kemmin naita kayttokokemukseen vaikuttavia tekijoita.

Kerasen, Lambergin ja Penttisen (2005, 52) mukaan jokaisen ty6vaiheen valis-
sa tyo tulee tarkistuttaa toimeksiantajalla, jolloin valtytaan turhalta ty6lta seka
varmistetaan, etta kaikki tyovaiheet tulee tehtya huolella aikataulussa. Kun ku-
vankasittelyohjelmalla tehty suunnitelma on hyvaksytetty, voidaan siirtya toteu-
tusvaiheeseen, joka siséltaa internetsivujen toteutuksen ja yllapidon. Sivut voi-
daan toteuttaa teksti- tai graafisella editorilla, joita ovat muun muassa Dream-
weaver, GoLive ja FrontPage. Ennen julkistamista tulee miettid internetsivujen
tavoitettavuutta eli testata sivuja niin, etta ne toimivat ja nayttavat samalta eri
selaimissa ja kayttojarjestelmissa. (Kerdnen ym. 2005, 52, 58-59.) Mohbiililaittei-
den lisdantyminen lisdd myds testattavia kayttojarjestelmia ja paatelaitteita. Mo-
biililaitteille on hyvé olla oma mobiililaitteiden naytdille suunnattu versio internet-
sivuista. (Pohjanoksa, Kuokkanen & Raaska 2007, 178; Lynch & Horton 2008,
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192.) Kerasen ym. (2005, 62) mukaan julkistamisen jalkeen sivuja yllapidetadn
saanndllisesti seka seurataan kayttajakyselyilla ja -tilastoilla. Yllapidon suunnit-
telu on tarkea osa projektia, koska yllapito on se, joka paivittaa sivut. Paivitta-
mattomat sivut tuovat huonoa imagoa yritykselle eika kavija endé palaa sivuille
koska voi olettaa ettei sivuille ole tullut mitdan uutta (Haggman 2001, 163). Si-
vujen markkinointia ei pida unohtaa suunnitteluprojektissa, koska vain siten voi
tulla I6ydetyksi internetin valtavasta tiedonmé&arasta. Sivuja voidaan markkinoi-
da erilaisissa medioissa, kuten lehtimainoksissa ja kayntikorteissa. (Haggman
2001, 147; Keranen ym. 2005, 62.) My6s internetissa on paljon mahdollisuuksia

markkinoida ja tulla 16ydetyksi.

4.1.1 Internetsivujen sisaltd

Sisallon suunnitteluvaihe on nykydan entista tarkedmpi, koska kayttajat odotta-
vat saavansa sivuista jotakin hyoétya itselleen ja hyvan idean keksiminen takaa-
kin sivujen menestymisen jatkossa (Keranen ym. 2005, 52). Niemisen (2004,
112) mukaan internetsivut kertovat parhaimmillaan tuotteen ja palvelun yksityis-
kohtaiset tiedot, hinnaston, seka yhteystiedot. Yhteystiedot on tarkeaa laittaa
hyvin nékyville. Pelkka yhteystietosivu ei riita, vaan tiedot olisi hyva olla jokaisel-
la sivulla esimerkiksi alareunassa. Jos haluaa myyda jotain tuotetta tai palvelua,
ei saatavuustietoja kannata piilotella asiakkailta. (Lynch & Horton 2008, 157.)
Tama auttaa myods nakymaan paremmin hakutuloksissa kun hakija hakee tietyn

alueen palveluita.

Sivuston keskeisen ominaisuuden liséksi kavijoille on hyva keksia jotakin lisar-
voa, miksi tulla sivuille. Hyva lisaarvo liittyy jotenkin yrityksen toimialaan. Yritys
voi esimerkiksi tarjota sdadnndllisesti alansa tuoreimpia uutisia ja tehda sivuis-
taan interaktiiviset. Interaktiivisia toimintoja voi olla esimerkiksi tilausten vas-
taanottaminen ja rekisteroéintiin houkutteleva jarjestelma, jonka avulla kavija saa
sahkopostiinsa ajankohtaista tietoa. Onnistunut sisallén suunnittelu saa kavijat
tulemaan toistekin. (Hedman & Pappinen 1999, 115, 152.) Sisaltd ei kuitenkaan
tarkoita pelkkaa tekstid, vaan siséltoa voivat olla myds kuvat, videot, animaatiot
ja danet (Sinkkonen ym. 2009, 256).
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4.1.2 Internetsivujen visuaalisuus

Internetsivuja voi ajatella kuin virtuaalisena nayteikkunana, joka on visuaalisesti
yhdenmukainen yrityksen muun ilmeen kanssa (Nieminen 2004, 112). Yrityksen
internetsivuja suunnitellessa otetaankin huomioon yrityksen omat graafisen il-
meen ohjeistukset vareista ja fonteista, jolloin yrityksen liikemerkki sopii hyvin
ohjeistukseksi (Keranen ym. 2005, 56). Visuaalinen suunnittelu kannattaa tehda
ennen sivuston toteutusta. Kerdsen ym. (2005, 56) mukaan muutoksien tekemi-
sesta tulee helpompaa ja nopeampaa, kun sivusto suunnitellaan ensin kuvan-

kasittelyohjelmalla, kuten Photoshopilla.

Niemisen (2004, 113) mukaan sivuston visuaalinen suunnittelu on hyva aloittaa
miettimalla, mika on sivuston kohderyhma ja heidan arvomaailmansa. Sen mu-
kaan sivuston varimaailma, kuvitus, fontit, tyhja tila, kontrasti, katseen ohjaus,
ryhmittely, sommittelu ja muut ulkoasuun vaikuttavat asiat muotoutuvat (Kera-
nen ym. 2005, 141; Sinkkonen ym. 2009, 251-252). Nama tekijat myds maarit-
televat visuaalisen hierarkian, joka kuuluu visuaalisen suunnittelun tarkeimpiin
tehtaviin. Internetsivuilla kontrastia voidaan luoda paa- ja valiotsikoilla seka lis-
toilla, jotka helpottavat luettavuutta ja nain edesauttaa lukijaa kiinnostumaan
siséllostd. Nama tekijat myos edistavat hakukoneoptimointia. (Kerdnen ym.
2005, 67; Lynch & Horton 2008, 182, 236—238.) Kontrastia luo myds useat muut
tavat, kuten koko, vari, muoto, suuntaus, tekstuuri ja sijainti (Rutledge 2007).
Vareja voi kayttaa voimallisena tehokeinona viestinndn suunnittelussa ja niiden
avulla luodaan tunnistettavuutta, parannetaan luettavuutta, sekd painotetaan ja
erotellaan sisaltoja (Hatva 2003, 63). Sivuston varisuunnittelussa kannattaa py-
sya korkeintaan kolmessa varissa mustan ja valkoisen ohella (Haggman 2001,

23). Nain yleisilme pysyy selkedna kokonaisuutena.

Typografialla on seka verbaalinen ettéa visuaalinen rooli (Lynch & Horton 2008,
205). Se luo sivuille tunnelmaa seka esittaa sisaltéa. Fontteja on kahta eri paa-
ryhmaa: paatteellinen eli antiikva, esimerkiksi Times New Roman, ja paatteeton
eli groteski, esimerkiksi Arial (Haggman 2001, 33). Antiikva-fonttien viivat lop-
puvat paateviivaan ja groteski-fonttien viivat ovat tasavahvuisia ja paatteetto-
mid. Painotuotteissa ja pitkissa teksteissa kaytetddn yleensa paatteellista fonttia

koska sitda on helpompi lukea, mutta digitaalisessa ymparistdéssa paatteellisen
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fontin ohuet viivat saattavat aiheuttaa ongelmia. (Keranen ym. 2005, 142-143.)
Siksi internetsivujen leipatekstissa suositaan paatteetonta fonttia. Tama johtuu
lahinna siita, etta naytolla voi olla lilan alhainen tarkkuus, joka heikentdd paat-
teiden teravyytta. Ongelma kuitenkin havida fontin koon suurentuessa, joten

isoimmissa otsikoissa voi kayttaa paatteellisiakin fontteja. (Haggman 2001, 33.)

Fonteissa on hyva kayttdd korkeintaan kahta eri fonttia selkeyden yllapitami-
seksi (Haggman 2001, 33). Fontti on suositeltavaa pitda 12 pisteen kokoisena,
jotta teksti olisi miellyttdvaa ja helpommin luettavaa sivuilla kavijéille (Nieminen
2004, 117). Pienaakkosien (gemena) ja suuraakkosien (versaali) merkitysta
sivuston visuaalisessa suunnittelussa kannattaa myos miettid. Yleensa kannat-
taa kayttaa pienaakkosia, koska suuraakkoset hahmottuvat laatikoksi ja ovat
sen takia vaikeaa silmailla. Kursiivin kayttd ei ole suotavaa internetsivuilla eika
tulisi alleviivata muita teksteja kuin linkkeja. (Sinkkonen ym. 2009, 249, 254.)

Nama ovat myds kaytettavyytta helpottavia sdantoja.

4.1.3 Internetsivujen kaytettavyys

Visuaalisuuden lisaksi kaytettavyys on vahintddnkin yhta tarkeda vaikka se
unohdetaan liian usein. Kerasen ym. (2005, 55) mukaan kaytettavyys koostuu
navigointilinkeistd, painikkeista ja muista toiminnallisuutta ohjaavista elemen-
teistd. Kun navigointi on selkeé ja toimii joka sivulla samalla tavalla, kayttaja
oppii likkumaan sivustolla. (Keranen ym. 2005, 55.) Kaytettavyydella on useita
maaritelmia ja yksi niista on Jacob Nielsenin maaritelma. Se maaritelmé jakau-
tuu viitteen eri tekijaén, joita ovat internetsivujen opittavuus, tehokkuus, muistet-

tavuus, virheettomyys ja miellyttavyys. (Parkkinen 2002, 28.)

Visuaalisuus ja kaytettavyys kulkevat kasi kadessé internetsivuja suunniteltaes-
sa. Web designer Aarron Walter (2008) kuvaa artikkelissaan hyvin, kuinka graa-
finen suunnittelija voi auttaa kaytettavyytta lisdamalla kontrastia tarpeellisiin
alueisiin, kuten hakukenttdan, RSS-syotteisiin, sivukarttoihin ja postituslistoihin
(Walter 2008). Kavijat tietavat heti mihin tulisi katsoa ja sitd kautta edistetdén
sivuston opittavuutta, seka tehokkuus ja muistettavuus lisaantyvat. Sivujen tulee

olla myds mahdollisimman virheettomat, jottei kayttdjaa johdeta harhaan. Lop-
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pujen lopuksi mita kaytettavampi sivusto on, sitd miellyttavampaa sitd on myos
kayttaa ja kavijat saadaan palaamaan sivuille uudestaan. (Parkkinen 2002, 28;
Lynch & Horton 2008, 52.)

4.1.4 Internetsivujen saavutettavuus

Saavutettavuus eli esteettOmyys tarkoittaa erityisryhmien huomioimista inter-
netsivujen suunnittelussa ja toteutuksessa. Tallaisia erityisryhmia voivat olla
sokeat, varisokeat, lukihairidiset, ikaihmiset, fyysisesti rajoittuneet, sek& mobiili-
laitteilla tai vanhoilla selaimilla internetia selaavat kayttajat. (Keranen ym. 2005,
63; Raittila 2007b.) Saavutettavuus ei auta pelk&staan erityisrynmia, vaan ihan
kaikkia kayttajia, koska saavutettavat sivut tekevét sivuista myds helpommin
kaytettavat. Esimerkiksi puheselaimia varten tehdyt muutokset helpottavat kaik-
kien kayttajien silmailya. Taman lisdksi hakukoneoptimoinnin kannalta voi olla
hyodyllista ajatella hakukonetta kuin yhta kayttajista, jolla on joitakin rajoituksia,
kuten ei voi ndhda kuvissa olevaa tekstia tai useita muita multimediasisaltoja.
(Hagans 2005; Raittila 2007b.)

Saavutettavuuteen vaikuttavat myds sivuston lataamisajat. Nykypaivana kais-
tanleveydet ovat jo nopeita, mutta lisdantyvien mobiililaitteiden osalta nain ei
viela ole. Hautamaki ja Fogelholm (2006, 13) toteavatkin ettei yhden sivun ja
sen kuvien yhteiskoko saisi ylittda 100 kilotavua. Suositeltava koko on noin 35
kilotavua (Haggman 2001, 31). Latausaikoihin kannattaa kiinnittdd huomiota
mobiilikayttajien lisaksi myds Googlen takia. Google saattaa rankaista hitaasti
latautuvia sivustoja heikoimmilla hakutulossijoituksilla. (Raittila 2007b; Haku-
koneoptimointi Online-kirjana 2008b.) Saavutettavuuden kaytté sivuilla on jo
laissa maaratty esimerkiksi Britanniassa ja Yhdysvalloissa. On hyvin mahdollis-
ta, etta my6és Suomeen nama lait tulevaisuudessa tulevat. Saavutettavuuden
huomioiminen nyt pelastaa siis yrityksen huonolta maineelta jatkossa. (Raittila
2007b; Lynch & Horton 2008, 31.)
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5 LOYDETTAVYYS

5.1 Loydettavyys markkinoinnissa

Salmenkiven ja Nymanin (2007, 278) mukaan loydettavyydella (findability) tar-
koitetaan sita, kuinka helposti tuote, brandi tai henkild on loydettavissa sattu-
malta tai hakuprosessin seurauksena. Hakukoneista |0ytymistd auttaa haku-
konemarkkinoinnin huomioon ottaminen. Yrityksen internetsivuilla vieraileville
kavijoille taytyy myds tehda helpoksi 16ytaa etsimansa tieto internetsivuilta silla
hetkella ja jatkossakin uudestaan (Walter 2008). Tahan auttaa kaytettavyyden

ja sosiaalisen median hy6dyntaminen.

Walter (2008) kertoo artikkelissaan, ettei 10ydettavyytta tiedosteta tarpeeksi ja
ettd sitd pidetaan vain synonyymina hakukoneoptimoinnille. Tosiasiassa |0ydet-
tavyys on paljon suurempi kokonaisuus, johon koko mainostoimiston henkilo-
kunnan, projektipaallikbsta graafiseen suunnittelijaan, tulisi sitoutua. Loydetta-
vyyden yhtena tavoitteena on luoda internetsivujen sisallésta merkityksellista ja
arvokasta seka saada yleiso jatkuvasti kiinnostumaan siitd. (Walter 2008.) Vi-
raalikampanjat ja linkkipyydykset ovat hyvia esimerkkeja tallaisesta sisallon

luomisesta.

Tunnetun brandin internetsivuille tullaan useimmiten suoraan kirjoittamalla sivu-
jen nimen selaimen osoitekenttaan. Tata voidaan edistaa maarittelemalla sivuil-
le kayttajien sitoutumista edesauttavaa ainutlaatuista sisaltdd, mutta mita jos
yritys ei olekaan viela tunnettu. (Pohjanoksa ym. 2007, 72, 172.) Yrityksen on
|6ydyttava oikeista paikoista oikeaan aikaan niin lehdista ja muistakin medioista,
mutta nykyaan tarkeinta on olla lI6ydettavissa internetista. Loydettavyytta autta-
vat hakukonemarkkinointi seka internetin sosiaalisen median palveluiden ja il-
mididen hyddyntaminen. Jos yritysta ei l10ydy hakukoneiden karkituloksista tai
sosiaalisista verkostoista, yritys saatetaan sivuuttaa kokonaan. (Salmenkivi &
Nyman 2007, 278-279.)
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5.2 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi on bannerimainonnan rinnalle tullut, uusi muoto mainos-
taa internetsivujaan internetissd ja se lisaa yrityksen nakyvyyttd hakukoneen
tuloksissa. Salmenkiven ja Nymanin (2007, 278-279) mukaan nakyvyys haku-
koneissa on tarke&da niin b-to-c eli kuluttaja- ja b-to-b eli yrityskaupassa. Suoma-
laisista 3,6 miljoonaa hakee Googlella tietoa joka kuukausi ja yritysten paattajat
kayttavat Googlen hakuja enemman kuin esimerkiksi lukevat Helsingin Sanomia
tai Kauppalehte&. (Salmenkivi & Nyman 2007, 278-279.) Jotta voisi onnistua
hakukonemarkkinoinnissa, on hyva aloittaa ottamalla selvaa itse hakukoneen
toiminnasta. Hakukone pitaa sisallaan kolme osaa, jotka ovat hakurobotti, ha-
kemisto ja kyselyprosessori (Poutiainen 2006, 152). Hakurobotti kdy saannolli-
sesti [&pi internetin siséltdd ja kokoaa yhteen tiedot uusista tai paivitetyista in-
ternetsivuista. Nama tiedot hakurobotti lahettad hakemistoon, josta kyselypro-
sessori tuo ne nakyville haettujen hakusanojen mukaisesti. (Haggman 2001,
155.)

Google on talla hetkella johtava hakukone maailmalla ja varsinkin Euroopassa,
mutta ei kuitenkaan ainoa hakukone. Muita ovat muun muassa Yahoo! Search,
Ask.com, Altavista ja Bing. On tarkeda ottaa selvaa kunkin maan hallitsevista
hakukoneista siella mainostettaessa. Esimerkiksi Venajalla suosituin hakukone
on Yandex, Ruotsissa Altavista ja Kiinassa Baidu. Ranskassa heti Googlen jal-
keen suosituin hakupalvelu on taas Voila ja Italian kolmanneksi suosituin on
Virgilio. (Parantainen & Poutiainen 2005, 2; Poutiainen 2006, 26.) Hakukoneet
muuttuvat jatkuvasti. Jopa tdman opinnaytetyon teon aikana Microsoftin MSN-
nimella tunnettu hakukone ehti vaihtamaan nime&&n kahteen kertaan ensin
Windows Live Search:ksi ja sitten Bing-hakukoneeksi. Bing-hakukoneen erikoi-
suutena on nayttdd ensimmaisena hakukoneena mikroblogipalvelu Twitterin
kayttajien merkintdja (Savolainen 2009). Koska Google tuli itsekin markkinoille
kun hakukonemarkkinoiden piti olla taysin jaetut, voi Googlen asema hyvin

muuttua (Tinnila, Vihervaara, Klimscheffskij & Laurila 2008, 93).

Hakukonemarkkinointi pitaa sisallaan kaksi tapaa: Hakukoneoptimointi ja ha-
kusanamainonta, joiden avulla yritys pystyy ohjaamaan potentiaaliset asiakkaat

hakukoneista sivuilleen. Hakukoneoptimoinnissa muokataan internetsivuja ha-
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kukoneystavalliseksi niin, etta sivut alkavat nakya hakukoneen luonnollisissa
tuloksissa, kun taas hakusanamainonta on maksettua mainostilaa sponsorilin-
keissa (kuvio 1). Parhaan tuloksen saa yhdistelemalla naitd molempia tapoja.
(Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 158-161; Poutiainen 2006, 15.)

Internet Kuvahaku Keskusteluryhmét Blogit Hakeristo Grmail lisas

GO L)gle imprasision ;:::::Sn;ﬂu haky

Haku: @ kaikkialta internetista © suomenkielisitts sivuilta O sivaja maasta: Suomi

Internet Tulokset 1- 10 noin 246 000 osuman joukosta haulle improvision. (0,27 sekuntia)
Stella Polaris Sponsorilinkki | Sponsarilinkit
www_stella-polaris fi tilauksesta impro-esityksia seka vuorovaikutus-/esiintymiskoulutusta

Kosmetiikkaa lahjaksi

Hi K h I g FUrioke Wellt Improvisionista Ziajan ihonhoito-
IUS- @ Kauneusnuone IMProvision - parturl-Kampaamo -palvelut ... Iahjapaketit -15% joulubintaan!

Hius- ja kauneushuone Improvision | Nasilinnankatu 27, 33200 TAMPERE | 0500 625 950 | wawe. improvision. f
titta. aijala@improvision. fi
www. improvision fi/ - Bk - Walimuistissa - Samankaltaisia sivuja - Tee merkintd

Ziaja - Tuotteet - Hius- ja kauneushuone Improvision

Katso taalta Ziaja -tarjoukset. Hius- ja kauneushuone Improvision | Masilinnankatu 27, 33200
TAMPERE | 0500 625 950 | titta. aijala@improvision fi

wrwr. improvision fi/ziaja html - 7k - Vilimuistissa - Sarmankaltaisia sivaja - Tee merkintd
Lis&a tuloksia kohteesta www. improvision fi »

KUVIO 1. Googlen luonnolliset hakutulokset ja sponsorilinkit.

Hakukonemarkkinoinnin ideana on siis houkutella potentiaalisia asiakkaita in-
ternetsivuille, mutta ennen kaikkea térkeinta on, etta itse internetsivut ovat
myyntikunnossa ja johdattaa asiakkaan kaupan tekoon (Parantainen & Poutiai-
nen 2005, 4). Hakukonemarkkinointi eroaa selke&sti muusta markkinoinnista
siind, ettd yleensa asiakas valttelee markkinointiviestejd, mutta hakukoneella
tuotteita ja palveluita etsiessddn han suorastaan haluaa l16ytdd mainoksen. Jos
talléin internetsivut pystyvat vastaamaan kysyntdan, kauppa ei voisi olla var-
mempi. Hakukonemarkkinointi on siis hyddyllinen apuvaline myds uusasia-
kashankinnassa. Uudet asiakkaat eivat tunne yrityksen nimed ja he hakevat
yleisilla sanoilla, jotka koskevat haettavaa aihetta, kuten parturi tai kampaamo.
Onnistunut hakukoneoptimointi tuo yrityksen sivut hakutulosten karkeen myds
nailla yleisilla sanoilla, mutta myydessa kovin kilpailtua tuotetta edes tarkasti
optimoidut sivutkaan eivat auta nousemaan hakutulosten karkeen. Samalla ha-
kusanalla I6ytyvista internetsivuista syntyy talloin ylitarjontaa. Silloin kannatta
ottaa hakusanamainonta avuksi, jotta asiakkaat loytavat yrityksen edes sen

kautta. (Parantainen & Poutiainen 2005, 7.)
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5.2.1 Hakukoneoptimointi

Hakukonemarkkinoinnin toinen osa, hakukoneoptimointi, on k&&nnos englannin
kielen sanoista Search Engine Optimization, SEO (Hautamaki & Fogelholm
2006, 3). Tulos-nimisen markkinointitoimiston perustaja Arttu Raittilan (2007a)
verkkoartikkelin mukaan hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on tuoda internet-
sivut luonnollisten hakutulosten karkeen suosituimmissa hakukoneissa seka
kasvattaa sitd todennakoisyyttda, ettd hakija klikkaa hakutulosta. Ha-
kusanamainontaan verrattuna hakukoneoptimoinnissa hyvéana puolena on se,
ettd maksetaan vain optimoinnista, eik& jokaisesta klikkauksesta tai mainoksen

naytosta. (Hautamaki & Fogelholm 2006, 3.)

Kaikki hakukoneet indeksoivat sivuja eri tavalla ja Google on ilmoittanut kaytta-
vansa ainakin 150:a erilaista kriteerid, joilla sivut saadaan hakutulosten kar-
keen. Nama tekijat ovat viela suurimmaksi osaksi tarkoin varjeltuja salaisuuksia
ja todennakoista on myos, etta kriteerejd on enemman ja ne muuttuvat jatku-
vasti. Talla Google kuitenkin estaa, ettei sivujen sijoitusta pystyisi nostamaan
vilpillisesti. (Parantainen & Poutiainen 2005, 5; Hautaméki & Fogelholm 2006,
11-12; Poutiainen 2006, 152.) Valitettavasti on olemassa sellaisiakin haku-
koneoptimoijia, jotka saastuttavat hakukonetuloksia spammaamisella ja vaikeut-
tavat hakujen tekijoita l6ytamaan oikeasti relevanttia tietoa. Andy Hagans
(2005) lajittelee hakukoneoptimoinnin artikkelissaan hyvin "black-hat’- ja "white-
hat”-hakukoneoptimointeihin. "Black-hat"-hakukoneoptimoija spammaa ja tekee
mitd vain mahdollista korkean sijoituksen vuoksi, kun taas "white-hat’-
hakukoneoptimoija koodaa internetsivut hakukoneystévalliseen muotoon. (Ha-
gans 2005.)

Poutiaisen (2006, 152) mukaan hakukoneoptimoinnin voi jakaa sivuston raken-
teeseen, sivuston sisaltoon ja sivuston ulkoisiin tekijoihin. Sivuston rakentee-
seen liittyvd hakukoneoptimointi tarkoittaa avainsanojen sijoittamista internetsi-
vujen HTML-elementteihin. Ensimmaéisena kannattaa varmistaa, ettd haluttu
hakusana l0ytyy verkko-osoitteesta seka sivuston hakemistoista ja tiedostoista.
Verkko-osoite ei pelkdstadan nay selaimen osoiterivilla vaan myos hakutuloksis-
sa. Esimerkiksi www.improvision.fi/ziaja.html sivun sijoitus hakusanalle "ziaja”

on hakukoneissa luultavasti parempi, koska hakusana esiintyy verkko-
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osoitteessa. Google myo6s lihavoi nama avainsanat, joten ne herattavat hakijoi-
den mielenkiinnon paremmin kuin jos verkko-osoite sisaltdaa joukon koodia.
(Raittila 2007a.)

Selainikkunan ylapalkissa nakyvaan otsikkoon eli titteen on myods hyvin tarkeaa
siséllyttda avainsanoja, koska se nakyy hakutuloksien klikattavana linkkina (Pa-
rantainen & Poutiainen 2005, 18). Titlessa olisi hyva olla vain muutama haku-
sana, jolloin se pysyy ytimekkaana ja nakyisi hakutuloksissa kokonaan. Tilan-
teen mukaan kannattaa myos kayttda toimintakehoituksia, kuten “katso” ja "ti-
laa”. (Raittila 2007a.) Toimintakehoituksia, kysymyksia ja vaitteita klikataan
enemman kuin otsikkoa joka vain listaa avainsanoja. Title-elementti on tarke&
laatia houkuttelevaksi, koska mielenkiintoisella otsikolla voi saada enemman
kavijoitd kuin korkeammalle sijoittunut sivusto. (Hautamaki & Fogelholm 2006,
9.) Titlen tulisi olla my6s erilainen joka sivulla. Google pitaa paallekkaisia title-

elementteja virheina ja ilmoittaa niista verkkovastaavan tyokaluissa.

Meta description on lyhyt kuvaus sivustosta ja silla voi vaikuttaa l&hes suoraan
siihen miltd kuvaus hakukoneessa nayttaa seka mielenkiintoisella kuvauksella
voi myos lisata klikkausprosenttia. Google valitsee kuvaukset kuitenkin aina
hakijan nakokulmasta, jonka kuvio 2 osoittaa. Kuviossa on hakutulos hakulau-
seelle "lanza tampere”, jossa Google on yhdistanyt osan sivulle maaritellysta
meta descriptionista ja osan sivun sisallon tekstia korostaakseen sivuilta 16yty-
vaa "TAMPERE”"-sanaa. Meta keywords -elementtiin voi lisatd muutaman kysei-
sella sivulla olevan avainsanan. Tama ei ole nykyaan kovin tehokas keino, mut-
ta joidenkin hakukoneiden vuoksi sitd kannattaa kayttaa. Kaikki hakukoneet ei-
vat anna meta keywordsille endéd arvoa, koska sita on kaytetty hakukoneopti-
moinnin alkuajoista asti ahkerasti spammaamiseen. Kuvien alt-attribuuttiin voi
lisatd tekstiselityksen kuvalle ja parantaa nakyvyytta hakukoneiden kuva-
tuloksissa. TAma& myds auttaa kavijaa, jos kuva ei jostain syysta lataannu. (Hau-
tamaki & Fogelholm 2006, 9; Raittila 2007a.)

L'anza - Tuotteet | Hius- ja kauneushuone Improvision

Elainkokeettomat L'anza -hiustenhoitotuotteet saatavilla Tampereelta ... Hius- ja
kauneushuone Improvision | Nasilinnankatu 27, 33200 TAMPERE | 0500 625 950 ...
www_improvision_fillanza_html - 8k - Valimuistissa - Samankaltaisia sivuja

KUVIO 2. Googlen valitsema kuvaus "lanza tampere” -hakulauseen tuloksiin.
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Sivuston sisalt6d suunnitellessa on huomioitava, etteivat hakukoneet tunnista
visuaalisuutta ainakaan viela. Tama tarkoittaa sitd, etta Flashilla toteutetut sivut
on syyta unohtaa hakukoneoptimoinnissa ja tulee panostaa enemman hyvaan
tekstiin. (Poutiainen 2006, 175.) Avainsanoja on hyva olla sivun tekstissa ja sen
paa- ja valiotsikoissa kuitenkaan jankuttamatta. Missaan nimessa hakusanoja ei
saa piilotella sivuille, koska sen seurauksena voi havita hakutuloksista koko-
naan. (Parantainen & Poutiainen 2005, 18.) Kun sisélté on luotu, tulee sita pai-
vittdd usein esimerkiksi ajankohtaisilla uutisilla. S&anndllinen paivittaminen aut-
taa pitamaan kavijoiden mielenkiinnon sekd my6s Google antaa sivustolle
enemman arvoa. Google etsii internetistd jatkuvasti muutoksia ja kiinnittaa
enemman huomiota paivittyneisiin sivuihin. Tama on myads yksi syy siihen, miksi

usein paivittyvat blogit 10ytyvat karkituloksista. (Scoble & Israel 2008, 46.)

Paa- ja valiotsikot eivat pelkastadn paranna sijoitusta hakukoneen tuloksissa
vaan myos herattavat ja yllapitavat lukijan mielenkiintoa (Raittila 2007a). Otsikot
tulisi aina kirjoittaa tekstina, eik& kuvina ja tulisi kayttaa <hl>—<h6>-
otsikkoelementtejd, joiden tarkeytta hakukoneet osaavat tulkita (Poutiainen
2006, 186; Hakukoneoptimointi Online-kirjana 2008a). Koska hakukoneet in-
deksoivat tekstia, on sitd hyva olla tarpeeksi, vahintddn 300-500 sanaa, nahta-
villa (Hautamaki & Fogelholm 2006, 9). Leipatekstin lihavointia ja muita koros-
tuselementteja on syyta kayttaa hillitysti, jotta korostuksista olisi hyotya. Haku-
koneet kylla arvostavat elementilla korostettua tekstid hieman normaalia tekstia
korkeammalle, mutta hyddyt ovat kuitenkin niin vahaiset, ettéa naita elementteja
kannattaa kayttaa lahinna helpottaakseen tekstin silmailtavyytta. (Raittila 2007a;
Hakukoneoptimointi Online-kirjana 2008a.)

Sivukarttoja on kahdenlaisia ja molempien kayttdé yhdessa voi parantaa sivusto-
jen loydettavyytta. Tavallinen HTML-muodossa oleva sivukartta on lista linkkeja
sivuston eri sivuille, joka auttaa itse kayttajaa loytamaan eri sivut. Toinen on
XML-muodossa oleva sivukartta, joka tehdaan Googlea varten. limoitus on hyva
tehda, jos Google-robotti ei l6yda kaikkia sivuston sivuja (Poutiainen 2006,
208). Samalla voi lisdta Googlelle informaatiota eri sivuista, kuten yksittdisen
sivun paivittamistiheydesta, sivun viimeisesté paivitysajankohdasta ja sivun téar-
keydesta (Lynch & Horton 2008, 148).
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Sivuston ulkoisia tekijoita on esimerkiksi linkitys (Poutiainen 2006, 152). Goog-
len PageRank-menetelma tuo sivut hakutulosten karkeen, jos mahdollisimman
moni muun sivuston yllapitaja liittaa sivuston linkin sivuilleen. Linkittdjan sivujen
sisallon on kuitenkin tdssa tapauksessa liityttava jollain tavalla linkitettaviin si-
vuihin ja oltava itse suosittu, jotta linkitys tuottaisi tuloksia. (Parantainen & Pou-
tiainen 2005, 19.) PageRank eli linkkisuosio jakautuu kahteen eri osaan; linkki-
en maardan ja niiden laatuun eli TrustRank-arvoon (Hautamaki & Fogelholm
2006, 10).

Yksisuuntainen linkki tarkoittaa yksinkertaisesti sitd, etta jokin sivusto on halun-
nut linkittda toisen sivuston sen mielenkiintoisuuden vuoksi. TallGin linkki on niin
sanottu luonnollinen linkki, jota Google arvostaa. Internetista voi I6ytaa paljon
sivustoja, jotka myyvat yksisuuntaisia linkkej&, mutta naita sivustoja ei kannata
kayttaa. Nykyaan Google saattaa tunnistaa ostetun linkin ja jattdd sen huomi-
oimatta tai pahimmassa tapauksessa poistaa sivuston tietokannastaan. Kak-
sisuuntaisessa linkissa kaksi eri sivustoa vaihtavat linkit keskendan. Yleensa
sivustot tekevat oman sivun linkeille, mutta tata tehokkaampi tapa on sijoittaa
linkit sivuston sisaltoon. Nain linkki todella lisda kavijamaaria ja linkkien arvoa,
kun sivulla ei ole useita ulosmenevia linkkeja. (Hautaméki & Fogelholm 2006,
10.) Ristiinlinkittaminen on internetsivujen valistd verkostoitumista, joka auttaa
|6ytymistd hakukoneista (Salmenkivi & Nyman 2007, 285). Kaytanndssa tama
toimii niin, ettd verkkopalvelu A:lla on sivusto 1 ja verkkopalvelu B:ll& on sivustot
2 ja 3. Sivusto 2 linkittdd sivuston 1, mika taas linkittaa sivuston 3. Nain mo-
lemmat verkkopalvelut hyotyvat luonnollisilla linkeilla. (Hautamaki & Fogelholm
2006, 10-11.)

Googlen kannalta tarkein hakemisto on Open Directory (http://dmoz.org), josta
Google hakee ajoittain tietoa ja nayttaa sita tuloksissaan (Poutiainen 2006, 24;
Davis 2007, 35-36). Google haluaa alun perinkin 16ytd& uudet sivut ensin jollain
toisella sivulla olevan linkin kautta. Jos uusia sivuja ei saa linkitettya jostain, ne
voi ilmoittaa suoraan Googlelle osoitteeseen http://www.google.fi/addurl.html.
lImoitus ei tarkoita sita, ettd hakukone kay varmasti indeksoimassa sivut, mutta
se parantaa todennékdisyytta. (Parantainen & Poutiainen 2005, 19; Davis 2007,
32)
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5.2.2 Hakusanamainonta

Hakusanamainonta on erittain tehokas ja nopea tapa saada lisda kaynteja in-
ternetsivuille. Hakusanamainontapalveluita on monia, joista tunnetuimpia ovat
Yahoo! Search Marketing ja Google AdWords. (Merisavo 2006.) Tassa opinnay-
tetydssa perehdytaan talla hetkella tunnetuimpaan palveluun Google AdWord-
siin. Rekisterbityminen Google AdWords -palveluun tapahtuu osoitteessa

https://adwords.google.com, jossa tehdaan kuvion 3 osoittamat toimenpiteet.

Perustetaan uusi kampanja

Kirjoitetaan mainos

Liitetddn mainokseen hakusanoja

Méaéritetddn hakusanoille vAhimmais- ja enimmaishinnat

Annetaan sahkopostiosoite ja valitaan salasana

o g b~ w NP

Kirjaudutaan uudelleen tilille ja annetaan luottokorttitiedot

KUVIO 3. Kampanjan luonti Google AdWords -palveluun (Poutiainen 2006, 39).

Hakusanamainoksia voi nahda hakukoneen "Sponsorilinkit” palstoilla luonnollis-
ten tulosten ylapuolella ja oikealla sivulla. Lisaksi voi valita haluaako mainoksen
nakymaan sivuilla, joiden sisalto sisaltdéad mainokseen kohdistettuja avainsanoja.
(Davis 2007, 173.) Nama paikat ovat maksettua mainostilaa, mutta Suomessa
kilpailu on kuitenkin niin vahaista, etta tdma on lahes aina todella edullinen
markkinointivéline. Kuukausimaksua ei ole ja palvelun saa kayntiin vain viiden

euron investoinnilla. (Parantainen & Poutiainen 2005, 5-6.)

Google AdWordsilla on kaksi maksutapaa. Klikkaushinta eli CPC tarkoittaa sité,
ettd mainostaja maksaa vain jos potentiaalinen kavija klikkaa mainosta, eika siis
maksa jokaisen mainoksen nayttamisesta. Mainostaja voi halutessaan myo6s
valita toisen mahdollisen maksutavan, joka on tuhannen nayttokerran mukaan
maaraytyva maksu eli CPM. Klikkauskohtaisessa hinnoittelussa Google maaérit-
telee jokaiselle avainsanalle minimihinnan, joka maaraytyy kunkin avainsanan
laadun mukaan. Minimihinnan maksamalla avainsanan saa aktiiviseksi ja mai-
noksen nakymaan avainsanan hakutuloksissa. (Parantainen & Poutiainen 2005,
6, 11-12; Tinnila ym. 2008, 92-93.) Klikkauskohtaisen hinnoittelun uhkana on,
etta esimerkiksi jonkin sivuston tai kilpailijan tahot klikkailevat mainoksia aitojen

kontaktien sijaan. Heilla tavoitteena on luultavasti vain saada kilpailijan budjetti
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ylittym&én ja ndin saamaan oma mainos nakyville. Tama on tiedostettu ongel-
ma, jonka hillitsemiseksi Google pyrkii kehittdmaan seurantaa ja menetelmia.
(Kangas, Toivonen & Back 2007, 47.)

Google-tekstimainoksen koko on hyvin rajattu. Siihen saa enintéan 130 merk-
kia, eli vahemman kuin yhteen tekstiviestiin. Naméa 130 merkkia on jaettu neljal-
le eri riville: 25+35+35+35 ja kun internetsivujen osoitteelle on varattu 35 merk-
kia, tarkoittaa se, ettd mainokselle jad 95 merkkia. (Parantainen & Poutiainen
2005, 8.) Nakyvan internetsivun osoitteen lisdksi voi mainokseen laittaa kohde-
osoitteen, joka voi olla jopa 1024 merkkia pitka (Davis 2007, 178-179). Kavijat
voidaan siis ohjata mihin tahansa sivuston sivuun, mutta mainoksessa nakyy
selke& aloitussivu. Google AdWordsilla on toimitukselliset saéanndt mainoksen
suunnittelijalle. Sdantéjen mukaan mainoksessa tulee painottaa tuotteen tai
palvelun ainutlaatuisia etuja, sekd kuvata selkeasti ja tarkasti internetsivujen
tarkoitus. Mainoksen otsikossa ei saa olla huutomerkkia ja superlatiiveja taytyy
valttda. (Parantainen & Poutiainen 2005, 14-15.) Lisaksi Google seuraa oikein-
kirjoitusta ja kielioppia tarkistamalla mainoksen ennen sen hyvaksymista (Davis
2007, 181). Googlen saanttja on aina hyva noudattaa, koska vaarinkaytoista

Google saattaa sakottaa pahimmillaan poistamalla sivut indeksistaan.

Avainsanoja miettiessd kannattaa ottaa huomioon, ettd nykyisin Google-
kayttajat osaavat kirjoittaa hakusanaksi useamman kuin yhden hakusanan saa-
dakseen tarkemman tuloksen (Parantainen & Poutiainen 2005, 16). Siksi edis-
tyneen Google-mainostajan kannattaa lisata AdWordsiin hakusanaksi esimer-
kiksi "kampaamo tampere” pelk&dn "kampaamo’-sanan sijaan. Avainsanojen
paattamiseen auttavat erilaiset avainsanatytkalut, joita kannattaa aina hyddyn-
taa, vaikka tietaisi jo mita avainsanoja kayttaa (Davis 2007, 182). Googlella on
oma avainsanatyOkalu, joka kertoo avainsanaideoita ja se loytyy verkko-
osoitteesta https://adwords.google.com/select/KeywordToolExternal. Kirjoitta-
malla sinne asiaa kuvaavan sanan tai lauseen saa tulokseksi erilaisia aihee-
seen liittyvia avainsanoja. Tyokalu kertoo myds avainsanalla tulevien hakutulos-
ten maaran ja kuinka kilpailutettuja avainsanat ovat asteikolla erittdin vahainen

kilpailu — erittain kova kilpailu.
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Jokaiseen kampanjaan voi lisdtd sata hakusanaryhmaa, mika tarkoittaa tuhan-
sia hakusanoja. Hakusanaryhmaan voi liittdd joko yhden mainoksen tai kymme-
nid keskendan vuorottelevia mainosversioita. Yleensd 2—3 mainosversiota kui-
tenkin riittdd. Naiden muutaman mainosversion klikkausprosentteja seuraamalla
voi helposti testata niiden toimivuuden. Epasuosituimpaan mainokseen tehdaan
muutoksia yksi kerrallaan ja mitataan tuloksia. Vaikka hakusanoja voi lisata tu-
hansia yhteen mainokseen, tehokkaampi tapa voi kuitenkin olla lisata vain muu-
tama, hyvin laheisesti mainoksen sisaltoon liittyva hakusana. Tehokkainta olisi,
jos hakusanat loytyisivat mainoksen otsikosta tai ainakin mainostekstista. (Pa-
rantainen & Poutiainen 2005, 15-17.) Google AdWords:ssa voi méaarittaa jokai-
selle hakusanalle verkko-osoitteen johon k&vija johdetaan. Tarkedd on ohjata
kavijat juuri sille sivulle, mita hakusanalla haettiin. Esimerkiksi jos kampaamon
hakusanaksi on maaritetty rakennekynnet, on kavijan myos paastava suoraan
rakennekynsia koskevalle sivulle, ei etusivulle. Jos linkista johtava sivu ei tayta
hakusanamainonnan lupausta, asiakas useimmiten pettyy ja poistuu palaamatta
enaa takaisin (Merisavo 2006, 159-160).

Erilaisia kampanjoita voi luoda yhteensa 25 ja kullekin voi asettaa paivakohtai-
sen enimmaisbudjetin, aloitus- ja lopetuspaivamaaran, kielialueen sekd maan-
tieteellisen nékyvyysalueen. Google Adwords mainoksen nakyvyysalue on siis
taysin muutettavissa. Voi mainostaa esimerkiksi vain Suomessa tai koko maa-
iimassa, eli noin 240 maassa ja 100 miljoonalle ihmiselle. Hakusanamainonnas-
ta huolimatta sivusto ei valttamatta aina l0ydy ykkospaikalta, mutta mainostajat
ovat huomanneet, etté vaikka listan ylin paikka houkuttelee runsaasti klikkaajia,
he eivat suurimmaksi osaksi ole kiinnostunut mainostetusta tuotteesta. Sen si-
jaan toinen tai kolmas sija saattaa olla tehokkaampi ja edullisempi paikka, kun
klikkauksia on vahemman, mutta potentiaalisia asiakkaita enemman. Rahan
lisdksi my6s mainoksen klikkausprosentti vaikuttaa sijoitukseen hakutuloksissa.
Jos oma mainos vetdd enemman klikkauksia kuin kilpailijalla, voi sijoittua pa-

remmin hakutuloksissa. (Parantainen & Poutiainen 2005, 9-13.)
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5.2.3 Internetmainonnan mittaus ja seuranta

Internetmainonnan mittaamisella selvitetdan kuinka paljon kavij6itd sivustolla
on. Hyviad tunnuslukuja internetmainonnan mittaamiseen ovat muun muassa
kavijat, vierailut ja sivulataukset. (Kerdnen ym. 2005, 64.) Jokaisella serverilla
on perustietoa kayttgjista ja heidan kayttaytymisestaan (Lynch & Horton 2008,

63). Tiedot kaynneistd saadaan myds Google Analyticsia kayttamalla.

Google Analytics on Googlen monipuolinen ja ilmainen seurantajarjestelméa
(Poutiainen 2006, 134). Sen avulla voi selkeasti seurata ja mitata internetsivu-
jen suosiota ja toimivuutta. Google Analytics kertoo yksityiskohtaista tietoa si-
vuston kavijoista, liikenteenlahteista ja kayttgjien likkumisesta sivuston sisallos-
sa. Analytics on tarkea tytkalu myos sivujen kaytettavyyden ja saavutettavuu-
den suunnittelun kannalta, koska se nayttaa sivuilla kavijdiden tietokoneiden
tiedot nayttdjen tarkkuudesta kaytettaviin flash-versioihin. Nain voidaan luoda
kavijoille varmasti kaytettavissa oleva sivusto. Liikenteen lahteista Analytics ker-
too suoran liikenteen, eri sivustojen linkkien kautta tulleet kavijat, sekd hakuko-
neista tulleet kavijat kertoen mitd hakusanaa he kayttivat. Avainsanat auttavat
hakukonemarkkinointia, koska jos jollain avainsanalla on tullut yksi kavija, tata
avainsanaa kannattaa kayttaa sivuilla ja mainoksissa tehokkaammin. Analytics
nayttaa myos sivuston sisallon peiton, eli mita navigointilinkkeja kavijat ovat kli-

kanneet ja kuinka monta kertaa.

Google tarjoaa hakukonemarkkinoijalle myds toisen ilmaisen tyOkalun internet-
mainonnan mittaamiseen ja seuraamiseen. Google Verkkovastaavan tyOkalut
saa myos kayttbonsa vain avaamalla Google-tilin ja tunnistauduttuaan sivuston
yllapitajaksi. Palvelu kertoo koska Google-robotti on viimeksi vieraillut sivuilla,
milla hakusanoilla sivustolle on paadytty ja miten sivusto sijoittuu hakutuloksis-
sa. Palvelun avulla ndkee myds onko sivuilla mahdollisesti joitain virheita tai
ongelmia. (Poutiainen 2006, 208.) Naita virheitd voi olla esimerkiksi paallekkai-
set title- tai meta description -merkinnat ja linkitetyt, mutta puuttuvat sivut. Ta-
man liséksi palveluun johtaa useita hakukoneoptimointiohjeita sisaltavia artikke-
leita, joilla voi tehostaa hakukonenakyvyyttddn. Verkkovastaavan tydkalut on
my0s se paikka, jossa voi ladata Googlelle sivustonsa sivukartan ja seurata sen

indeksointia.
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5.3 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan yhteiséllisesti toteutettua ja jaettua mediasi-
saltéd, joka on sen kayttajien tuottamaa tai joissa kayttajien tuottamalla sisall6l-
& ja kayttajien toiminnalla on merkittava tehtava (Kangas ym. 2007, 14). Kes-
keista sosiaalisessa mediassa on omalla tietokoneella olevien kuvien, videoi-
den, linkkien ja muun siséllon jakaminen yhdessd muiden kanssa esimerkiksi
verkkoyhteisdjen, blogien seka Delicious ja YouTube-palveluiden valityksella.
(Tirronen 2008, 34.) Sosiaalinen media on muodostunut internetin kehityksen
my6ta (kuvio 4). Internet on kehittynyt tieto- ja kaupallisesta verkosta osallistu-
misverkkoon, jossa kaikki voivat kommunikoida ja julkaista sisaltdéa. (Salmenkivi
& Nyman 2007, 30-32.) IRC ja keskustelufoorumit ovat olleet ensimmaisia
merkkeja sosiaalisesta mediasta, vaikkei termia viela niiden alkuaikoina tunnet-
tu (Lietsala & Sirkkunen 2008, 14).
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KUVIO 4. Internetin kehitys (Salmenkivi & Nyman 2007, 32).

Internetin uudelle vaiheelle on ehdotettu useita nimia, mutta tunnetuimmaksi
nimeksi on kehittynyt Tim O’Reillyn keksima Web 2.0 (Salmenkivi & Nyman
2007, 36-37). Web 2.0 toi verkon toiselle sukupolvelle ja tekee markkinoinnista
interaktiivista eli kaksisuuntaista kuluttajan ja yrityksen valille, kun ensimmaisen
sukupolven verkko oli enimméakseen sisallonvalitysta ja kommunikointia yrityk-
siltéd kuluttajille (Merisavo ym. 2006, 184; Tinnila ym. 2008, 168). Web 2.0 -
termia on kritisoitu siitd, etté sosiaalinen vuorovaikutus, jakaminen ja vastaanot-
taminen ovat olleet alun perinkin internetin tavoitteena. Kuitenkin siitd on alettu

puhua vasta nyt kun verkkotallennuskapasiteetit ja siirtonopeudet ovat lisaanty-
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neet. (Tirronen 2008, 36—37.) Web 2.0 ei ole sosiaalisen median synonyymi,
vaan viittaa suurelle joukolle yhdessa kaytettavéaksi tarkoitettuihin internetpalve-
luihin ja teknologioihin. Ne eivat valttaméatta aina liity sosiaalisuuteen tai medi-
aan, mutta niiden valityksell& sosiaalista mediaa on helppo tuottaa ja jakaa in-
ternetissa. (Hintikka 2007, 25; Kangas ym. 2007, 11-12; Lietsala & Sirkkunen
2008, 18.)

Web 2.0:sta seuraavan ison murroksen niin sanotun Web 3.0:n uskotaan liitty-
van mobiilikayttdon. Verkon kolmas polvi tulee, kun mobiilien paatelaitteiden,
kuten kannykoiden kayttd yhdistyy uusiin sosiaalisiin medioihin. (Koskinen
2006.) Kannykat ovat kayttajalleen hyvin henkilokohtaisia ja lahes aina aktiivi-
sena kayttajan mukana missa han liikkkuukin. TAma& mahdollistaa mediakana-
van, joka on heti kaytettavissa kun tarve ilmenee. (Salmenkivi & Nyman 2007,
31-32.) Internetissa ei ole kyse teknologiasta, vaan ihmisten sosiaalisesta kayt-
taytymisesta ja markkinoinnin on mukauduttava ihmisten muuttuviin kayttayty-
mismalleihin. Salmenkiven ja Nymanin (2007, 19) mukaan nyt on tarkeampaa
olla lI6ydettavissa oikealla hetkella oikeassa paikassa kuin vain olla internetissa.
Ennen oli tarkedaa omistaa merkittdva sijainti, mutta nykyaan on tarkeinta olla
l6ydettavissa siella missa asiakkaat liikkuvat. (Salmenkivi & Nyman 2007, 17—
19, 25; Tirronen 2008, 172.)

Moniin muihin medioihin verrattuna sosiaalinen media on erittdin halpa markki-
nointimedia ja yleensa jopa ilmainen. Ainoa rahallinen panostus liittyy tietotekni-
seen tukeen ja lahinna sisallon tuottamiseen. (Kangas ym. 2007, 54.) Sosiaali-
nen media siis luo parhaimmillaan mahdolliseksi tiedon levittdAmisen helppouden
ja edullisuuden. Kuluttajien hyddyntaminen yrityksen liiketoiminnassa nakyy
koko ajan enemman ja enemman myds Suomessa. Esimerkiksi Cape Gold -
viinimerkin kampanja kesalla 2009 kannusti ihmisid suunnittelemaan ulkoasun
viinilaatikolle. Sosiaalisen median tuomat apuvélineet ovat hyddyksi yksittaisille
kayttajille kommunikoinnissaan, oppilaitoksille opetuksessaan ja yrityksille ul-
koisessa- ja sisaisessa viestinnassaan. Lynch ja Horton (2008, 23) toteavatkin
kirjassaan, ettd paljon kavijoita vetavat sivustot, kuten YouTube ja Facebook
ovat paljon muutakin kuin vain kommunikointikanava yksittaisille ihmisille. Ne

ovat myos vaikuttavia massamarkkinointipaikkoja.
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5.3.1 Viraalikampanijat ja linkkipyydykset

Kun viesti on tarpeeksi mielenkiintoinen, internetin kayttajat kiinnostuvat ja ha-
luavat levittdd viestia eteenpain (Salmenkivi & Nyman 2007, 65; Kauppalehti
2009). Tata ilmiotd voidaan kutsua viraalimarkkinoinniksi (Viral Marketing) tai
linkkipyydykseksi (Link Bait). Namé& menetelmat ovat hyvin samankaltaisia, mut-
ta ne eroavat esimerkiksi siind, etta linkkipyydyksella on pitkdjanteisemmat ta-
voitteet (Raittila 2007c). Viraalikampanjan paatarkoituksena on mainostaa, kun
taas linkkipyydyksella halutaan tuoda arvokasta tietoa ihmisille. Hyva viraali-
kampanja tai linkkipyydys on internetsivujen sisaltdéa, joka on hauska, ravisutte-
leva, erilainen, laadukas, ajankohtainen, informatiivinen tai kiinnostava. Ihmisia
kiinnostavat julkisuuden henkilot seka kilpailut. Yleens&kin kaikki linkit, josta voi
voittaa jotakin saavat helposti nakyvyytta. (Raittila 2007c; Salmenkivi & Nyman
2007, 237.)

Yleisin viraalikampanjan tapa on jokin hauska video, jonka lopussa kehoitetaan
menemaan yrityksen internetsivuille hakemaan lisatietoa (Tinnila ym. 2008,
169). Viraalikampanjan video laitetaan esimerkiksi YouTubeen, josta se leviaa
kayttajien valityksella sahkdpostin, blogien, IRC:in, messengerin ja foorumien
kautta. Yleensa téllainen viraalikampanja on vain hetken tai tietyn ajan kiinnos-
tava, mutta esimerkiksi mielenkiintoinen artikkeli linkkipyydyksena voi tuoda
kavijoitd pidemman aikaa. Linkkipyydys on my6s epésuoraa hakukoneoptimoin-
tia, koska sen avulla voivat sivuston muutkin sivut saada linkkeja ja ndin nousta
hakutuloksissa. Linkkipyydykselld luodaan siis verkostoja pitkaksi aikaa. (Raitti-
la 2007c.)

5.3.2 Blogit markkinoinnissa

Blogi on internetsivusto, johon yksi tai useampi kirjoittaja kirjoittaa saannollises-
ti. Uusin teksti kuvineen on helposti I6ydettavissa yleensa sivun ylareunassa, ja
vanhat tekstit sailyvat luettavina ja muuttamattomina uusista teksteista huoli-
matta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 145; Lietsala & Sirkkunen 2008, 31.) Blogeil-
le on yleista perinteisiin internetsivuihin verrattuna paivittamisen ja linkityksen

tiheys ja painotus henkildkohtaisessa nakdkulmassa (Merisavo ym. 2006, 185).
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Tilastokeskuksen (2008) mukaan vuoden 2008 kevéaalla kaikista internetin kayt-
tajista 38 % luki blogeja. Eniten blogeja lukivat jopa yli puolet 16—29 vuotiaista.
(Tilastokeskus 2008.) Myds yritysten kannattaa lukea blogeja ja muita sosiaali-
sen median verkostoja, koska sieltd on mahdollisuus saada arvokasta, suodat-
tamatonta tietoa asiakkaiden mielipiteista koskien yritystd (Kangas ym. 2007,
55).

Ihmisten kayttaytymismalli on muuttunut niin, etté tavalliset ihmiset uskovat mie-
luummin ystavaa tai tuikituntematonta ihmistd, kuin tunnettua yritysta. Avoin
kommunikaatio asiakkaiden kanssa voi kuitenkin lisata luottamusta yritysta koh-
taan. (Salmenkivi & Nyman 2007, 162; Kauppalehti 2009.) Taméan takia yritys-
ten kannattaa lahted kirjoittamaan omaa yritysblogiaan. Kuten Salmenkivi ja
Nyman (2007, 158) toteaa kirjassaan, myds 90-luvulla pohdittiin onko jokin in-
ternetin tarjoama ilmidé kannattavaa yritykselle. Silloin pohdintaa aiheutti tuottei-
den myyminen verkossa verkkokaupan valitykselld, nyt pohditaan blogien jarke-
vyyttd. Kestaa jonkin aikaa, ennen kuin internetin kannattavat ilmiot todistavat
todellakin olevansa sellaisia (Scoble & Israel 2008, 46). Yritykset kuitenkin voi-
sivat hyddyntaa blogejaan jo nyt muun muassa brandimarkkinoinnissa, PR-
toiminnassa, tuote- ja palvelukehityksessa seké tuoteinformaation jakamisessa
ilman suuria investointeja. (Hintikka 2007, 27; Salmenkivi & Nyman 2007, 158.)

Yritysblogi ei saa vaikuttaa suoranaisesti mainokselta tai oman yrityksen kehu-
miselta, vaan Kkirjoittajan aidolta innostukselta yrityksen alaan liittyvaa aihetta
kohtaan (Salmenkivi & Nyman 2007, 158-159; Scoble & Israel 2008, 102—-103).
Yritysblogia ei pida siis sekoittaa valeblogeihin, joita sosiaalisen median myota
on ilmestynyt. Valeblogi tarkoittaa yrityksen perustamaa sivustoa, joka vaikuttaa
kuluttajan tekemalta blogilta, jossa kehutaan yritysta seka sen tuotteita ja palve-
luita. (Kangas ym. 2007, 49; Lietsala & Sirkkunen 2008, 33.) TAma ei ole oikea
tapa kirjoittaa tehokasta yritysblogia ja se myo6s sotii taysin alkuperéisideaa vas-

taan, jossa halutaan luoda yrityksesta avoin ja uskottava kuluttajien silmissa.

Erilaisia blogi-palveluita ovat Typepad, Blogger ja WordPress. Naista yrityksen
kannalta monipuolisimpana palveluna pidetaan WordPressi&, jonka ulkomuotoa
saa muokattua eniten vastaamaan yrityksen ulkoasua. Lisaksi WordPress-

blogin voi perustaa myds yrityksen omalle palvelimelle, kun taas Typepad ja
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Blogger toimivat vain palvelujen alaisuudessa. (Salmenkivi & Nyman 2007,
175-176.) Yritysten kannattaa kayttda blogia yhdessa hakukonemarkkinoinnin
kanssa, koska blogit nostattavat nakyvyyttd Googlessa (Scoble & Israel 2008,
46). Yrityksen blogi auttaa siis my6s hakukoneoptimointia ja lisaa yrityksen I6y-
dettavyytta. Syyna tahan on blogien rakenteen lisdksi useat linkitykset blogien
valilla (Salmenkivi & Nyman 2007, 161).

Blogeja on erilaisia. Ne voivat olla kirjoitettujen blogien lisdksi myds valokuva- ja
videoblogeja seka mikroblogeja. Twitter ja suomalainen Jaiku ovat mikroblogi-
palveluita, johon kayttgjat voivat kirjoittaa lyhyita viesteja siita, mita ovat juuri
tekemdassa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 111, Lietsala & Sirkkunen 2008, 33.)
Useat yritykset ja erityisesti sanomalehdet kayttavat jo ahkerasti Twitterid hy-
vakseen markkinoinnissaan. Muun muassa Aamulehden ja Markkinoin-
ti&kMainonta-lehden uutisotsikoita voi seurata Twitterista. Yritys voi kayttaa mik-
roblogipalveluita eri palveluissa tuottamien materiaaliensa yhdistamiseen. Esi-
merkiksi jos yrityksella on internetsivuilla uutisia ja galleria seka erikseen blogi,
voi kaikista raportoida yhdessa paikassa, mikroblogissa. Yrityksen internetsivuil-
le voi myds lisata tiedon viimeisimmista mikroblogimerkinndista. (Tirronen 2008,
60.) Twitterista ja Jaikusta voi siis helposti paivittda yrityksen ajankohtaisia uuti-

sia.

5.3.3 YouTube ja verkkoyhteis6t markkinoinnissa

YouTube on sivusto, jossa kayttajat voivat jakaa, ladata ja kommentoida lyhyita
videopatkia (Tinnila ym. 2008, 97). Tasta kaikesta muodostetaan ja muodostuu
erilaisia yhteis¢ja, ryhmia ja top 10 -listoja (Kangas ym. 2007, 25). Yritykset ovat
alkaneet vieda markkinointiaan ja viestintddnsa YouTubeen, koska se on no-
pea, ilmainen ja hyvin kattava tiedotuskanava. YouTube ei ole kuitenkaan sel-
ke& oikotie onneen, koska sinne ladataan paivittdin kymmenia tuhansia videoita
ja loydettavyys vaikeutuu. Myo6s siis YouTubessa on kaytettava hakukoneopti-
mointia eli mietittdva sopivia videoon liittyvia avainsanoja seka videoon osoitta-
vien linkkien maaraé ja laatua ollakseen loydettavissa. (Salmenkivi & Nyman
2007, 153-155.) YouTubella on valtava voima kun video on tarpeeksi kiinnosta-

va. Esimerkiksi suomalaisen Salli-satulatuolin kayttéopas oli herattanyt amerik-
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kalaisen talk show -juontajan Conan O'Brienin mielenkiinnon ja kerasi nain hui-
man maaran nakyvyyttddn niin Suomessa kuin maailmallakin. Video YouTu-

bessa voi kiinnostavuudellaan siis avata kansainvalisia ovia.

Useissa verkkoyhteisdissa esimerkiksi suosituissa MySpacessa ja Facebookis-
sa, voi maaritella yritykselle oman ryhman tai sivun, johon asiakkaat, tyontekijat
ja muut voivat liittya. Nain tuodaan yritys lahemmas kuluttajaa ja saadaan myds
linkkeja yrityksen internetsivuille. Facebookissa pystyy siis yksityiskohtaisen
kayttajan ian, sijainnin ja sukupuolen mukaan kohdistetun bannerimainonnan
lisdksi mainostamaan myds ilmaiseksi pelkan sisallontuotannon kustannuksella.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 122; Lietsala & Sirkkunen 2008, 96.)

Facebookin kasvuvauhti on ollut huimaa. Marraskuussa 2007 verkkoyhteisolla
oli yli 50 miljoonaa aktiivista kayttajaa ympari maailmaa ja viimeisimmat Face-
bookin tilastot osoittavat, ettda vuoden 2009 syyskuussa Facebookilla on yli 300
miljoonaa aktiivista kayttajaa (Tinnila ym. 2008, 117; Facebook 2009). Face-
bookia onkin nimitetty tekevan sosiaaliselle medialle sen mitéd Google teki tie-
donhaulle (Salmenkivi & Nyman 2007, 121).

5.3.4 Sosiaalinen kirjanmerkkaus ja RSS-syo6tteet markkinoinnissa

Tinnilan ym. (2008, 170) mukaan tiedon paivittymisen tiheys on luonut tarpeita
tiedonhaun kehittymiselle. Tahan tarpeeseen ovat vastanneet muun muassa
sosiaalinen kirjanmerkkaus sekd RSS-syotteet. Delicious, Digg ja StumbleUpon
ovat sosiaalisen kirjanmerkkauksen palveluita, joissa voi jasentaa ja jakaa ke-
rattyja internetsivustoja (Salmenkivi & Nyman 2007, 184-185). Sosiaaliset kir-
janmerkkauspalvelut mahdollistavat paasyn kirjanmerkkeihin miltd tahansa in-
ternetiin yhteydessa olevalta koneelta (Lietsala & Sirkkunen 2008, 42). Esimer-
kiksi Delicious-palvelussa lajitellaan laadukkaita ja mielenkiintoisia internetsivuja
kayttajien toimesta seka jaetaan niita kaikille nahtavaksi avainsanojen avulla
(Kangas ym. 2007, 20). Myds muissa palveluissa on sama perusidea. Stum-
bleUponissa internetsivuja esitetddn kayttdjien kavereille ja Digg-palvelussa

internetsivuille annetaan peukkuja mielenkiintoisuuden merkiksi.
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Ulkomaisissa palveluissa voi olla vaarana, ettd suomenkielisen sivuston linkit-
taminen luokitellaan spammaamiseksi. StumbleUpon ja Delicious ovat poikke-
uksena palveluita, joihin voi linkittéd myds suomalaisia sivuja. Sosiaaliset kir-
janmerkkauspalvelut ovat paikkoja, joissa jostain yrityksesta kiinnostuneet kayt-
tgjat voivat linkittdd sivustoa. Kayttajia voi muistuttaa sivuston linkittAmisesta
palveluihin sivustolle lisattavilla painikkeilla, kunhan pysyy kohtuudessa ja vain
sivustolle soveltuvien palveluiden painikkeissa. (Raittila 2007d; Tirronen 2008,
48.)

RSS-sydtteilla kavija voi saada yhteenvedon haluamiensa internetsivujen paivi-
tetyista sisalloista ilman, etta jokaisella sivulla pitéisi kayda erikseen. Syoétteita
voi tilata uusimmista uutisotsikoista, blogien paivityksista, YouTube-videoista ja
muista kiinnostavista aiheista. (Salmenkivi & Nyman 2007, 179; Tinnila ym.
2008, 170-171.) Hakukoneet eivat viela ole kehittyneet reaaliaikaiseen hakuun,
vaan tiedot paivittyvat indeksiin vain tietyin valiajoin. RSS-sy0tteet tuovat paivi-
tykset tilaajalle heti julkaisuhetkelld ja pystyy ndin vastaamaan nykypaivan no-

pean ja tehokkaan tiedonhaun tarpeisiin (Tinnilda ym. 2008, 170).

RSS-syétteet ovat hakukonemarkkinoinnin ohella suoramarkkinoinnin painvas-
tainen menetelma. Mainontaa ei tyrkyteta vaan asiakas itse tilaa tiedot ja voi
myds paéattad peruuttavansa tilauksen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 179; Scoble
& Israel 2008, 256.) RSS-sydtteiden tarjoaminen alkaa olla edellytys useille ti-
heasti paivittyville internetsivustoille kilpaillessa muiden kanssa. Tiedon on olta-
va helposti saatavilla tai kayttdjien huomion saaminen vaikeutuu. (Tirronen
2008, 53.)
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6 TOIMINTATUTKIMUKSEN SUUNNITTELU JA TOTEUTUS

6.1 Toimintatutkimus lahestymistapana

Toimintatutkimus pitda sisallaan joukon toisistaan hieman poikkeavia tutkimuk-
sellisia lahestymistapoja, jotka yhdistavat toiminnan ja sen tutkimisen. Toiminta-
tutkimus ei ole aina selkeasti tunnistettavissa, koska sen tutkimustekniikat vaih-
televat, mutta yhdistavéat tekijat ovat ongelmakeskeisyys, kaytantoon suuntau-
tuminen ja muutokseen pyrkiminen. (Kuula 1999, 218-219.) Perinteisesti tutkija
tekee paatelmansa ulkopuolisesta nakdkulmasta saadusta aineistosta, mutta
toimintatutkija kayttdd aineistonaan myods omaa kokemustaan. Toimintatutki-
muksessa onkin tarkeda, ettéd tutkija itse osallistuu tutkimaansa toimintaan ja
tekee tiivista yhteistyota tutkittavan tahon, esimerkiksi yrityksen kanssa. (Heik-
kinen 2006, 17—-20.) Toimintatutkimuksen prosessissa suunnittelu, toiminta, ha-
vainnointi ja reflektointi vuorottelevat syklisesti. Paamaarien suunnittelun jal-
keen tutkitaan ja kokeillaan padmaariin paasya kaytannosséa, jonka jalkeen ar-
vioidaan jo tehtya ja tarkennetaan paamaarat uusia kokeiluja varten. Nama vai-
heet eivat etend aina saman kaavan mukaan, vaan menevét usein paallekkain.
(Kiviniemi 1999, 67; Kuula 1999, 218-219; Heikkinen 2006, 35.) Syklin viimei-
nen osa, reflektointi, on kriittista pohdintaa siitd, mika toteutuksessa toimi, mika
ei toiminut, mitd on opittu ja mitd voi tehda paremmin seuraavassa syklissa
(Costello 2003, 7).

Toimintatutkimuksella muutetaan ja kehitetddn asioita entista paremmiksi ja se
on jatkuva prosessi (Aaltola & Syrjala 1999, 18). Kiviniemen (1999, 67) mukaan
prosessin ensimmainen sykli on vasta alkua, ideointia tulevalle kehittamistyolle.
Vasta sita seuraavien syklien aikana alkaa tapahtua muutosta ja kehitysta. (Ki-
viniemi 1999, 67.) Toimintatutkimuksessa voidaan kayttaa useita eri tutkimus-
menetelmid, kuten kvalitatiivista ja kvantitatiivista menetelmaa. Mixed methods,
eli maaréllisten ja laadullisten menetelmien yhdistdminen sopii hyvin toiminta-
tutkimuksiin. (Heikkinen 2006, 36—37.) Toimintatutkimusta voidaan esittda eri
tavoin, muun muassa spiraali- ja aikajanamalleina. Heikkinen ja Rovio (2006,

122) jakavat raportoinnissa kaytettavat kuvioinnit staattisiin ja temporaalisiin
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kuvioihin. Tutkimuksissa usein kaytetyt staattiset kuviot kuvaavat prosessia il-
man aikaulottuvuutta ja temporaaliset kuviot aikajanan kanssa. Koska toiminta-
tutkimus etenee ajallisesti prosessina, prosessin saa parhaiten kuvattua kayt-
tamalla molempia kuviotyyleja. (Heikkinen & Rovio 2006, 122.)

Yleensa tutkimusta arvioidaan kasitteilla validiteetti ja reliabiliteetti, mutta toimin-
tatutkimukseen ne eivat sovi (Huttunen, Kakkori & Heikkinen 1999, 113). Heik-
kisen ja Syrjalan (2006, 148) mukaan validiteetti ei toteudu, koska toimintatut-
kimuksen tulkinnat rakentavat sosiaalista todellisuutta ja on néin ollen mahdo-
tonta tavoittaa todellisuutta, johon vaitteitéd verrataan. Reliabiliteettia on myés
mahdotonta kayttaa, koska toimintatutkimus pyrkii nimenomaan muutokseen, ei
muutosten valttdmiseen. Validiteetti ja reliabiliteetti soveltuvat muutenkin pa-
remmin maaralliseen kuin laadulliseen tutkimukseen ja sopivat esimerkiksi tas-
sa toimintatutkimuksessa tehdyn maarallisen kayttajakyselyn yhteyteen. Toimin-
tatutkimuksen arvioinnissa pystyy sen sijaan kayttamaan validointia, joka tar-
koittaa prosessia, jossa ymmarrys maailmasta muotoutuu véhitellen. Validoin-
nissa totuus on jatkuvaa neuvottelua, keskustelua ja dialogia, joka ei koskaan
ole lopullisesti valmis. Validointiin kuuluu viisi periaatetta, jotka ovat historialli-
nen jatkuvuus eli tutkimuskohteen historian tuominen mukaan tutkimukseen,
reflektiivisyys eli tutkijan oman tietAmyksen mahdollisuuksien ja rajoitusten tie-
dostaminen, dialektisyys eli totuuden rakentaminen véitteiden ja vastavaitteiden
yhteistuloksena, toimivuus eli tutkimuksesta saatu hyéty ja eettisten asioiden
huomioon ottaminen, sekad havahduttavuus eli saako tutkimus ajattelemaan ja

tuntemaan asioita uudella tavalla. (Heikkinen & Syrjala 2006, 148-161.)

6.2 Toimintatutkimuksen kulku

Opinnaytety0 toteutettiin toimintatutkimuksena ja se sisalsi Improvisionin inter-
netsivujen kayttajakyselyn, internetsivujen uudistuksen seké niiden ldydettavyy-
den seurannan ja kehittamisen. Tavoitteena oli kehittdd hius- ja kauneushuone
Improvisionin internetmarkkinointia. Tarkoituksena oli uudistaa Improvisionin
internetsivut pitaen silmalla sivujen visuaalisuutta ja kaytettavyytta seka kehittéda
sivujen loydettavyyttd. Tutkimus lahti liikkeelle vuoden 2008 alussa, kun opin-

naytetyon aiheeseen sopiva toimeksiantaja I6ytyi ja hius- ja kauneushuone Im-
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provisionin tarpeiden mukaan lopullinen tutkimusongelma muotoutui. Improvi-
sionin edelliset internetsivut olivat paivittamattomat ja yritys kaipasi sivuihin mo-
dernin, laadukkaan ja selkean ulkoasun lisdksi vanhojen tietojen paivitysta. Lo-
pulliseksi tutkimusongelmaksi muodostui se, miten uusista sivuista saataisiin
asiakkaita paremmin palveleva sivusto ja internetista paremmin loydettavissa

oleva.

Kuvio 5 kuvaa toimintatutkimuksen prosessia opinnadytetydssé. Toimintatutki-
mus toteutettiin kolmessa paasyklissa, joista kolmas sykKli toistui useita kertoja.
Ensimmainen sykli oli kayttajakyselysykli, joka sijoittui vuoden 2008 tammikuun
ja toukokuun valille. Toinen sykli, internetsivujen suunnittelun ja toteuttamisen
sykli, sijoittui vuoden 2008 huhtikuun ja elokuun vélille. Kolmas useasti toistuva
sykli piti siséllaan sisallontuotannon, hakukoneoptimoinnin ja sosiaalisen medi-

an hyddyntamisen ja se sijoittui vuoden 2008 elokuun ja vuoden 2009 syyskuun

/

REFLEKTOINTI SUUNNITTELU

valille.

4 Reflektoint

8 Reflektointi

12 Toimenpidesuasitukset 5 Intermetsivujen suunnittelu
Impravisionille

9 Sisaliontuotannon ja
IGydattdvyyden kehittéminen
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TOTEUTUS

jakyselyn toteutus

B Intermnetsivujen toteutus
7 Hakukonenakyvyyden havain- . :
nointl ja kavijamaarien seuranta 10 Uuden sisalion ja
ltydettavyyden toteutus
11 Hakukonenékyvyyden havain-
nainti ja kévijamaarien sauranta

KUVIO 5. Toimintatutkimusprosessin kolme syklia spiraalimallina.
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7 IMPROVISIONIN INTERNETSIVUJEN KAYTTAJAKYSELY

7.1 Kayttajakyselyn suunnittelu ja toteutus

Improvisionin internetsivujen kayttjille tehtiin kayttajakysely, joka sopii hyvin
menetelmaksi selvitettdessa kaytdssa olevien internetsivujen kayttoa ja kayttaji-
en tyytyvaisyytta. Kayttajakyselyn tavoitteena oli parantaa internetsivujen visu-
aalisuutta, kaytettavyyttd ja loydettavyytta. Tarkoituksena oli tutkia kayttgjien
internetin kayttéa ja mielipiteitd Improvisionin internetsivuista. Kayttajakyselyn
avulla kartoitettiin Improvisionin internetsivujen kehittamisehdotuksia. Lisaksi
saatiin tietoa vastaajien taustasta ja internetin kaytosta, joiden avulla voitiin
suunnitella internetmarkkinointia kayttaen hakukonemarkkinointia ja sosiaalista

mediaa.

Kayttdjakyselyn kohteena olivat Improvisionin asiakkaat, internetistd parturi-
kampaamon palveluita etsivat potentiaaliset asiakkaat sekd muut Improvisionin
internetsivuilla vierailevat kavijat. Kysely toteutettiin internetissa, koska se halut-
tiin levittdd suurelle maaralle potentiaalisia vastaajia. Tutkimusmenetelmana
kaytettiin kvantitatiivista eli maarallistd tutkimusmenetelmaa ja kysely sisalsi
yhteensa 17 kysymysta, jotka oli jaettu kolmeen eri osioon: Vastaajien internetin
kayttoon, Improvisionin internetsivuihin ja vastaajien taustatietoihin. Keraysta-
pana kaytettiin E-lomake-editorilla tehtya E-lomaketta ja kysely linkitettiin Im-

provisionin internetsivujen etusivulle.

Kyselylomakkeen suunnittelu alkoi vuoden 2008 alussa. Kyselylomake (liite 1)
julkaistiin maaliskuussa 2008 Improvisionin vanhoilla internetsivuilla (lite 2) ja
vastausaikaa oli 4.5.2008 asti. Vastaajien kesken arvottiin 40 euron L’anza-
tuotteiden lahjakortti Improvisioniin. Vastauksia tuli aluksi rauhalliseen tahtiin,
mutta yhtena paivana oli tullut noin 100 vastausta. TA&mé& positiivinen vastaus-
aalto oli sosiaalisen median antama apu internetsivujen I6ydettavyyteen. Kysely
oli linkitetty Plaza.fi nettikilpailut-sivuille (http://plaza.fi/nettikilpailut/). Linkki toi
paljon apua tutkimukseen ja Improvision sai myos kaivattua nakyvyytta (kuvio
6).
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Voita L'anza -hiustenhoitotuotteiden 40 euron lahjakortti L
Arvo 40 euroa | 4.5.2008 asti | Kertakilpailu | Imoitettu 21.3.2008

Vastanneiden kesken arvotaan L'anza -hiustenhoitotuotteiden 40 euron arvoinen lahjakortt. Yoittajalle
ilmoitetaan henkilikohtaizsesti, Vastaukset kisitellddn tdysin luottamuksellisest. Vastauszaikaa on 4.5.2008
ast. Kyselyyn vastaaminen kestdd noin 5-10 minuutta

KUVIO 6. Linkki Improvisionin kayttajakyselyyn Plaza.fi-nettikilpailusivustolta.

Kayttdjakyselyn luotettavuutta voidaan arvioida kasitteilla reliabiliteetti ja validi-
teetti. Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2009, 231) mukaan tutkimuksen
reliabiliteetti tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta eli esimerkiksi samalta
vastaajalta on saatava sama tulos eri tutkimuskerroilla. Toinen kasite, validiteet-
ti, tarkoittaa tutkimuksen patevyyttad. Validiteetti kertoo, kuinka hyvin tulokset
vastaavat todellisuutta ja onko tutkimus mitannut sitd, mitd sen on ollut tarkoi-
tuskin mitata. Validiteetissa on tarkeaa, etta vastaajat ovat ymmartaneet kysy-
mykset oikein. (Huttunen ym. 1999, 113; Hirsjarvi ym. 2009, 231.)

Kayttajakyselyssa kaytettiin verkkokyselya, joka menetelmana ei pysty takaa-
maan sita, ovatko vastaajat vastanneet huolellisesti ja rehellisesti sekd ymmar-
taneet kaikki kysymykset oikein. Lisdksi vastaamattomuutta esiintyy kyselyissa
usein eikd vastauksia valttdméatta saada tarpeeksi, jotta kysely olisi luotettava.
(Hirsjarvi ym. 2009, 195.) Improvisionin kayttajakyselyn vastausten perusteella
voi kuitenkin todeta, etta suurin osa on ymmartanyt kysymykset oikein. Kaytta-
jakyselyn analysointiin saatiin otettua mukaan 473 vastausta ja isossa osassa
vastauksia oli sanallista palautetta sivujen uudistamiseen, joka todistaa, etta

vastaaja on pohtinut asiaa.

7.2 Kayttajakyselyn tulokset

Tuloksiin saatiin siis otettua mukaan 473 vastausta, joista saatua tutkimusmate-
riaalia analysoitiin ja siitd luotiin kuvaavia kaavioita Excel-ohjelman avulla. Kayt-

tajakyselyn tulokset on jaettu kolmeen paakohtaan: Vastaajien internetin kayt-
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téon ja taustatietoihin sekd Improvisionin internetsivujen ldydettavyyteen, visu-

aalisuuteen ja kaytettavyyteen vaikuttaviin tekijéihin.

7.2.1 Vastaajien internetin kaytto

Lahes kaikki vastaajat eli 91,1 % kayttaa internetia paivittain tai lahes paivittain.
7,2 % kayttda internetia muutaman kerran viikossa ja vain muutama vastaaja
kayttaa internetia sitd harvemmin. Vastaajat olivat myds aktiivisia hakukoneiden
kayttajia. Yli puolet vastaajista hakee tietoa hakukoneilla paivittain tai lahes péi-
vittdin, mutta lahes kaikki kuitenkin vahintddn muutaman kerran viikossa. Kuu-
kausittain hakukoneita kayttaa 7,9 % vastaajista ja vain 1 % vastaajista hakee

tietoa hakukoneilla harvemmin tai ei ollenkaan. (kuvio 7.)

00% 250% 50,0% 750% 100,0%

Hakukoneiden kaytto 68,1 %

Paivittain tai lahes paivittain 911 %
_ o
Muutaman kerran viikossa 230%
7.2 %
) . 49 %
Noin k kuukaud
oin kerran kuukaudessa 0.6 %
B30%
Muutaman kerran kuukaudessa 0.4 %
Harvemmin O Ja
06 %

KUVIO 7. Hakukoneiden ja internetin kaytto.

Vastaajilta kysyttiin, mita tietoa ja sisaltoa he hakevat hakukoneilla. Selvisi, etta
vastaajien hauista 47 % kohdistuu informaatioon, 34 % viihteeseen ja 19 % yri-
tyksiin. Kysyttdessad mita hakukonetta vastaajat kayttavat selvisi, etta ylivoimai-

sesti suurin osa kayttaa hakukoneenaan Googlea. Toiseksi suosituin hakukone
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vastaajien keskuudessa oli www.fi-hakupalvelu. Kaikkia muita hakukoneita kayt-

taa alle 10 % vastaajista. (kuvio 8.)

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

Altavista
Google 98 %
MSN Search
www fi

Yahool Search

Muu

KUVIO 8. Kaytetyt hakukoneet.

Suurin osa vastaajista kayttaa jotakin internetin tarjoamaa vuorovaikutteista
verkkopalvelua. Kaytetyimmat verkkopalvelut ovat keskustelupalstat, wikit ja
tiedostojen jakamiseen tarkoitetut palvelut. Jopa puolet vastaajista kayttaa kes-
kustelupalstoja. (kuvio 9.)
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KUVIO 9. Vuorovaikutteiset verkkopalvelut.



38

7.2.2 Improvisionin internetsivut

Kyselyn toisessa osiossa kysyttiin vastaajien mielipiteitd itse Improvisionin in-
ternetsivuista. Vastaajilta kysyttiin Improvisionin internetsivujen I6ydettavyydes-
ta, siitd mita kautta he sivuille tulivat ja oliko sivut helposti I6ydettavissa. Yli puo-
let vastaajista tuli kyselyyn toisella sivustolla olevan linkin kautta ja toinen huo-
mattava osa vastaajista tuli hakukoneen valityksella (kuvio 10). Kun vastaajilta
kysyttiin, oliko Improvisionin internetsivut helposti I6ydettavissé, suurin osa vas-
taajista (86 %) vastasi internetsivujen Idytyvan helposti. N&ihin tuloksiin vaikut-
taa selkeasti se, ettd suurin osa vastanneista tuli Plaza.fi kilpailusivustolla ole-

van linkin kautta.
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KUVIO 10. Internetsivujen l6ydettavyys.
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Vastaajat arvioivat hius- ja kauneushuone Improvisionin internetsivujen visuaa-
lisuutta asteikolla 1 — 4 (1 erittain huono — 4 erittéain hyva). Tulokset ovat kes-
kiarvoja annetuista vastauksista ja ne osoittavat, ettd vastaajat pitavat sivuja
suhteellisen selkeina (keskiarvo 3,0), mutta kaikki muut visuaalisuustekijat sai-
vat alle kolmen keskiarvon. Selkedasti eniten kehittamista vastaajien mielesta on
nayttavyydessa, jonka keskiarvoksi muodostui 2,6. (kuvio 11.) Vastaajat antoi-

vat myds kehitysehdotuksia. Taulukko 1 kertoo esiintyneet kehitysehdotukset.

0

0 1.0 2.0 3.0 40

Varit

Fontit

Kuwvat

Selkeys

Nayttavyys

]

KUVIO 11. Internetsivujen visuaalisuus keskiarvona.

TAULUKKO 1. Esiintyneet kehitysehdotukset visuaalisuudesta.

Varit Fontit Kuvat Selkeys Nayttavyys
"kaunis heleasti "isommat fontit” | "huonokuntoisia” | "likaa samoja "varia enemman”
kuvioitu tausta” "eri fontti” "uudempia” vareja” "hyvia kuvia”,
"pirteat varit” "enemman "liséa kuvia” "perusselkeat” "uusi design”
"liséa eri vareja” taustoja” "vain oleellisista | "hinnasto” "koukeroa”
"neutraalimmat” "kiemuraisempi” | asioista” "staattinen navi- | "printtitaustaa”
"pehmedammat” "kauniimpaa” "ei liikaa kuvia” gointipalkki” "modernimpaa”
"lampimammat” "ei kursiivia” "suttuisia” "selke&, mutta "piristakaa”
"kirkkaammat” "selkeytta” "vanhahtavia” tyls@” "lisatkaa
"nakyvammat” "yhtenevyytta” "pikselimfssda” | "ldytaminen glamouria ja
"iskevammat” "liian normaalit” | "isompia kuvia” | vaikeaa” jotain erikoista”
"musta ja violetti "hauskemmat” "l&hikuvia” "sivut selkeasti "videoita”
eivat sovi yhteen” | "nayttavampi” "tarkempia” jaoteltu” "koko sivun
"lila on vaikeaa "otsikoihin lisd& | "kuvia tuotteista” | "selkeytta lisad” | kokoinen”
luettavaa” volyymia” "tyontekijoiden "lisdé asiaa” "laimea sivusto”
"ei nain 'viralliset” kuvia” "tietoa magic "ei vastaa liikkeen

"selkeyttd” eyes - oikeaa imagoa”
tuotteesta”
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Vastaajat arvioivat hius- ja kauneushuone Improvisionin internetsivujen kaytet-

tavyytta asteikolla 1 — 4 (1 erittédin huono — 4 erittdin hyva). Myés nama tulokset

ovat keskiarvoja annetuista vastauksista. Vastaajat olivat hiukan tyytyvaisempia

internetsivujen kaytettavyyteen kuin visuaalisuuteen. Kaikkien tekijoiden kes-

kiarvo on yli 3, lukuunottamatta sivurakennetta. (kuvio 12.) Vastaajat antoivat

kehitysehdotuksia myds eri kaytettavyystekijoille. Taulukko 2 kertoo esiintyneet

kehitysehdotukset.

Helppokayttoisyys

Tiedon loydettavyys

Sisallén /tiedon laatu

Sivurakenne

MNopeus (ladattavuus)

0,0

40

]

KUVIO 12. Internetsivujen kaytettavyys keskiarvona.
TAULUKKO 2. Esiintyneet kehitysehdotukset kaytettavyydesta.
Helppo- Tiedon Sisallén / Nopeus
kayttoisyys I0ydettavyys  tiedon laatu  Sivurakenne  (ladattavuus)
"helppo kayttaa, "selkeyttakaa” "hinnastot” "tylsd, mutta "todella nopeat
kun toimintoja niin | "hinnasto” "liian véhan kuitenkin hyvd” | sivut”
vahan” "tietoa liian informaatiota” "staattinen "lataa nopeasti,
"liilan helppo” véhan” "monipuolisesti navigointipalkki” | iso plussa”
"kuvia ja lisda tietoa” "asioita listattu
videoita” "kuvia tehdyistd | melko oudosti:
"ei liilkaa tekstia” | toista etusivun listaus
"hakutoiminto” (kampaukset, tekemistanne
meikit, ym.)” toista voisi olla
hieman ns.
itsevarmempi,
tekstit tuntuvat
hukkuvan”
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Vastaajilta kysyttiin oliko internetsivuilla vaikutusta parturi-kampaamoajan vara-
ukseen. Ylivoimainen osuus vastaajista ei kokenut internetsivuilla olevan vaiku-
tusta ajan varaukseen (kuvio 13). Taulukko 3 kertoo eniten esiintyneita mielipi-

teité siité, miksi vastaaja varaa tai ei varaa aikaa Improvisioniin internetsivujen

perusteella.

KUVIO 13. Internetsivujen vaikutus ajan varaukseen.

TAULUKKO 3. Eniten esiintyneet mielipiteet ajan varauksesta.

En varaa, koska

Varaan, koska

"hinnasto puuttui”

"ei tarvetta juuri nyt”

"sivut eivat miellyttaneet”

"asun eri paikkakunnalla”

"kayn omalla kampaajallani”

"en kayta tallaisia palveluja”

"harkitsen vield”

"heikko rahatilanne”

"haluaisin varata netista”

"vari- ja vartaloanalyysien vinkit puuttuivat”
"meikki- ja kynnet -sivun kuvat kovin pienia
nahtavaksi, jos saisi esimerkiksi klikkaamalla
kuvat suurennettua, nakisi tuotteista jotain”
"en loytanyt etsimaéni tuotetta / palvelua”

"tulen ehk& varaamaan ajan myéhemmin”
"sivut olivat kiinnostavat ja miellyttavéat, joten
kiinnostuin itse yrityksesta”

"olin muutenkin jo varaamassa aikaa”
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Avainsanaehdotuksia tuli kaikilta 473 vastaajalta. Vastaajista 23 % kayttaisi ha-

kuja tehdessaan hakusanaa "kampaamo” tai "lkampaaja”. Sanojen "parturi” ja/tai

"kampaamo” lisaksi samaan hakuun 20 % vastaajista liséisi oman paikkakun-

tansa ja 11 % lisaisi ajanvaraukseen liittyvan sanan tarkentaakseen hakua. Ku-

viossa 14 on esitetty viisi eniten esiintynyttd hakusanaa tai -lausetta. Enemman

kyselyn kautta tulleita avainsanaehdotuksia on taulukossa 4.

kampaamo / kampaaja

kampaamo / parturi + 'kaupunki'

kampaamo / partur +
ajanvaraus/aika

parturi-kampaamo

/tasoitus

hiusten leikkaus / vanays / muotoilu

0% 5%

10 %

15%

[

2%

1

]

1%

KUVIO 14. Viisi eniten esiintynyttd hakusanaa tai -lausetta.

TAULUKKO 4. Esiintyneet avainsanaehdotukset.

ajanvaraus + kampaamo
hiukset / tukka
hiushoitolat
hiusmuotoilu /
hiusmuotoilua
hiuspidennykset / hius-
ten pidennys

hiusten hoitotuotteet
hiusten uudelleen
muotoilu
hiustenhoitotuotteet
hiustenleikkuu / leikkaus
hiustenpidennykset

haat / juhlatilaisuus
juhlakampaus

kampaaja tasoitus
kampaajat / kampaamo /
kampaaja

kampaamo tampere
kampaamo varaus

kampaamoaika

kampaamoja / kampaamot
kampaamopalvelut
katuosoite / postinumero
kynsihoitola

laadukas kampaamo
monivarivarjays

muodikas leikkaus
nettivaraus parturi

partureita kampaamoja
parturi / parturit

parturi kampaamo + hinnasto
parturi varausaika
parturi/kampaamo-+ajanvaraus
parturi’/kampaamot tampere
parturiaika

parturiaikavaraus
parturi-kampaamo
parturi-kampaamoajat

20% 25%
23%
20%

parturi-kampaamojen
vapaat ajat
permanentti
rakennekynnet
sahkdinen kampaamo
ajanvaraus

tampereen kampaamot
tarjoukset

upea kampaamo
uuden mallin etsiminen
uusi tyyli / mallin vaihto
vapaat kampaamoajat
varaa aika kampaajalle
varaus

varipaketti

hiustrendi 2008
varjays /

hiusten varjays
yllatysjuhlat
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Lahes kaikki vastaajat kaipaavat sivuille hinnastoa. Hyvin suuri osa haluaa
ajanvarauslomakkeen sekd enemman tietoa palveluista ja tuotteista. Henkilo-
kunnan esittely, verkkokauppa ja yhteydenottolomake saivat myos selke&sti
kannatusta. Vastaajien mielesta vahiten tarvetta on uutiskirjeelle ja vuorovaikut-
teiselle verkkopalvelulle, kuten yrityksen blogille. (kuvio 15.) Kyselyssa oli kohta,
jossa vastaajat paasivat antamaan omin sanoin kehitysideoita ja tarkentamaan
jo antamiaan mielipiteitd. Kehitysideoita annettiin yhteensa 120. Kuviossa 16 on

eniten esiintyneet kehitysideat.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Ajanvarauslomake 60 %
Henkilokunnan esittely
Hinnasto 92 %

Tietoa palveluista ja tuotteista
Uutiskirje

Verkkokauppa

Vuorovaikutteinen verkkopalvelu

Yhteydenottolomake

KUVIO 15. Tarvittavat ominaisuudet internetsivuille.

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

Visuaalisuuden parantaminen ja

modemisointi 41%

Lisdd parempia kuvia

Lisad tietoa tuotteista ja palveluista
Hintatietoja

Liséa selkeytta

Suuremmat ja paremmat fontit

KUVIO 16. Kehitysideoita Improvisionin internetsivuille.
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7.2.3 Vastaajien taustatiedot

Tulokset osoittivat, ettd 89 % vastaajista oli naisia ja 11 % miehia. Vastaajia oli
kaikista ikaryhmistd, mutta kyselyyn vastanneet olivat enimméakseen 21-30-
vuotiaita. Toiseksi suurin osa vastaajista oli 31-40-vuotiaita. Kolmanneksi suu-
rin osa oli 20-vuotiaita tai alle. Yli 41-vuotiaita vastaajia oli yhteensa 27 %. (ku-
vio 17.) Suurin osa vastanneista oli joko opiskelijoita tai tydntekijoita. Toimihen-
kildiden, johtajien ja yrittdjien joukon, seka ty6ttomien, elakelaisten ja kotiditien
joukon osuudet vastaajista oli 19,7 %. (kuvio 18.) Vastaajilta kysyttiin myds
ovatko he aikaisemmin asioineet hius- ja kauneushuone Improvisionissa ja sel-
visi, ettd 94 % ei ole asioinut hius- ja kauneushuone Improvisionissa. Tahankin
tulokseen vaikuttaa Plaza.fi-sivun avulla tulleet kavijat, jotka olivat eri puolilta

Suomea.

0 % 2 % 10% 15% 20% 25% 30% 35%

201ai alle 21% |
21-30
31-40
41-30
21-60

61 tai yli

29%

KUVIO 17. Vastaajien ika.

0.0 % 10,0 % 20,0 % 30,0 % 40,0 %

Opiskelija 338 %I
Tyontekija
Toimihenkilo
Ylempi toimihenkild
Johtaja

Yrittaja

Tydton

Elakeldinen

Kotiaiti

KUVIO 18. Vastaajien asema.
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8 IMPROVISIONIN INTERNETSIVUJEN UUDISTUS JA KEHITYS

8.1 Improvisionin internetsivujen suunnittelu ja toteutus

Kayttajakyselyn ja Improvisionin toiveiden avulla sivut uudistettiin parantaen
sivujen visuaalisuus- ja kaytettavyystekijoita seka lisaten sisaltoa sivuille. Yritys
halusi sivuista ulkoasultaan laadukkaat, modernit, pelkistetyt ja selkeat, seka
massasta erottuvat. Naita maaritelmia ja kayttajakyselyn tuloksia pohtien sivu-
jen visuaalisuus- ja kaytettavyystekijat muotoutuivat. Selkeys saatiin sivuihin,
kun joka eri aiheelle, eri tuotteille ja eri palveluille oli omat sivunsa. Kun vastaa-
jilta kysyttiin mitd he tahtoisivat Improvisionin internetsivuilla olevan, eniten vas-
tauksia sai hinnasto ja se otettiinkin uusissa sivuissa kayttoon. Ajanvarauslo-
makkeelle olisi vastaajien mielestd my0s tarvetta, mutta se jatettiin viela teke-
matta, koska perinteinen puhelinvaraus on toiminut niin hyvin, ettei siihen ollut
tarvetta tehdd muutoksia. Kaivattua lisétietoa palveluista ja tuotteista kuitenkin
lisattiin kunnolla. Yksi tarked uudistuksen aihe oli myds sivujen paivittdminen,
josta tehtiin sdannollista. Sivuille luotiin oma ajankohtaisille asioille tarkoitettu
sivu ja myohemmin myds galleria, joihin saa lisattyd siséltda ajankohtaisilla uu-
tisilla, tarjouksilla ja kuvilla.

Sivut toteutettiin kokonaisuudessaan Adoben Dreamweaver, Flash, Photoshop
ja lllustrator-ohjelmistoilla. Photoshop ja lllustrator-ohjelmistoja kaytettiin graafi-
sen ilmeen luontiin, Flash mahdollisti liikkuvan liiketilagallerian ja Dreamweave-
rilla luotiin itse sivusto. Sivuja on tarkea testata ennen julkistamista eri paatelait-
teilla, kayttojarjestelmilla ja selaimilla (Keranen ym. 2005, 58-59). Testattuja
kayttojarjestelmia ja paatelaitteita olivat poytakoneen Microsoft Windows ja mi-
nikannettavan Linux. Google Analytics -ohjelman mukaan naita kayttojarjestel-
mid kayttaa lahes 95 % sivuilla kavijoista. Selaimista testattiin sivuilla kavijoiden
suosikkien Internet Explorerin ja Firefoxin lisdksi Opera, Google Chrome ja Ap-
ple Safari for Windows. Kaikkien selainten valilla huomasi pienia eroja, mutta ne
eivat kuitenkaan haitanneet sivujen kayttdmista. Sivut julkaistiin vuoden 2008
elokuussa, josta alkoi sivujen seuranta, kehittdminen ja paivittaminen. Google

Analytics -kavijaseurantajarjestelma otettiin kayttéon jo vanhojen sivujen aikaan
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ja sita jatkettiin uusilla sivuilla. Nain pystyttiin havaitsemaan uusien sivujen tuo-

man kehityksen kavijamaarissa.

8.1.1 Improvisionin internetsivujen visuaalisuus, kaytettavyys ja sisalto

Lahes puolet vastaajien kehitysideoista koski internetsivujen visuaalisuuden
parantamista ja modernisointia. TA&mé& oli otettava huomioon uusien internetsi-
vujen (liite 3) suunnittelussa. Vareja ei muutettu, koska ne ovat osa yrityksen
iimetta ja ne saatiin suoraan yrityksen logosta ja jo olemassa olevasta varimaa-
IImasta. Sivuille kuitenkin lisattiin tehostevarind pinkki vari yhdistamaan liikkeen
varimaailmaa yritysilmeeseen. Tehdyn kayttajakyselyn mukaan 18 % kehitys-
ideoista koski kuvien parantamista. Sivuille jatettiin vain muutama vanhojen si-
vujen kuva, joka oli edelleen selkeé ja asiansa ajava. Sen lisaksi sivuille saatiin
Jane Iredale- ja L’anza-tuotesarjojen laadukkaita kuvia tuomaan haluttua, mo-
dernia ilmetta. Itse liikkeesta kuvattiin panoramakuvia ja internetsivuille luotiin
virtuaalinen kierros liikkeen tiloihin. Fontit valittiin myds yrityksen logon mukaan.
Logossa esiintyvaa paatteellistda Times New Roman -fonttia kaytetaan tehoste-
fonttina etusivulla ja sivukuvissa. Toinen logossa oleva paatteetdon fontti, Gill
Sans MT, maariteltiin sivuston yleiseksi fontiksi. Fontin vaihdon lisdksi fontteja
suurennettiin. Vanhoilla sivuilla (lite 2) tekstin koko oli liian pientd ja sen huo-

masivat kehitysideoita antaneetkin.

Valikkojen paikka 16ytyi loppujen lopuksi sivun oikeasta ylakulmasta ja samalla
se lisdsi massasta erottuvaa ilmettd. Kyseista sijoittelua harvemmin nakee ja
suuri kontrasti linkeissa varmistaa, etta kayttaja oppii nopeasti, mista I6ytaa et-
simansa. Valikot jasenneltiin etusivun liséksi selkeasti neljgan eri paalinkkiin
palvelut, tuotteet, galleria ja yhteydet, joiden alta paljastuu alalinkkeja. N&in
yleisilme pysyy aina selkednd. Vastapainoksi sivuille luotiin sivukartta, johon
paasee jokaisen sivun alapuolella olevasta linkistd. Se auttaa kavijaa hahmot-
tamaan sivut, kun nakee yhdelta sivulta lahes kaikkien sivujen linkit. Hinnasto
on myds tarked osa parturi-kampaamon internetsivuja ja siksi hinnasto on esilla
sekad kokonaisena, ettd eroteltuna palveluiden sivuille. Kun tieto on esilla use-

assa paikassa, on se my6s helpommin l6ydettavissa.
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Mielenkiintoisen siséllon lisdaminen sivuille takaa sivujen menestymisen (Keréa-
nen ym. 2005, 52). Taman osoittaa ajankohtaista-sivulle laitetut uutiset ja tarjo-
ukset, jotka ovat Improvisionin omistajan mukaan tuoneet asiakkaita ja asiak-
kaat ovat itse maininneet tulevansa Improvisioniin internetsivuilla olevan ilmoi-
tuksen ansiosta. Galleria lisattiin sivuille elokuussa 2009, kun Improvision oli
ollut laittamassa Miss Tampere Open 2009 -finalistien hiukset ja meikit. Nama
kuvat toivat lisdarvoa sivuille ja herattivat muun muassa aiheeseen liittyvan foo-
rumin mielenkiinnon. Miss Tampere Open 2009 -finalistien kuvat toimivat siis

linkkipyydyksena ja sivujen paivittaiset kaynnit lisaantyivat.

8.2 Improvisionin internetsivujen |dydettavyyden kehitys

Internetsivujen l6ydettadvyyden parantaminen ja erityisesti hakukoneoptimointi
on jatkuva prosessi, koska hakukoneet muuttavat indeksejaan jatkuvasti. Lisak-
si uusia hakusanoista kilpailevia sivustoja ilmestyy saanndllisesti. Siksi on tar-
kedad ottaa hakukoneoptimointi luonnolliseksi osaksi yrityksen markkinointia.
Seuraamalla sdanndllisesti sivujen menestysta voi mahdollisten sijoitusten huo-
nontuessa ryhtya heti toimeen karkituloksien palauttamiseksi. (Hautamaki &
Fogelholm 2006, 12; Pohjanoksa 2007, 176.) Sivujen loydettavyytta ja kavija-
maaria seurattiin vuoden ajan Google Analytics -palvelua ja Google verkkovas-
taavan tyokaluja kayttden. Tulosten perusteella tehtiin muutoksia sivuihin ja
seurattiin uusia tuloksia. Sivuja kehitettiin jatkuvasti sisalléntuotannolla ja muulla

l6ydettavyyden parantamisella.

Tulokset osoittivat, ettd Google on johtava hakukone my6s Improvisionin kaytta-
jakyselyn vastaajien keskuudessa. Siksi oli tarkeaa keskittya juuri Googlen toi-
mintaan hakukoneoptimoinnissa. Opinnaytetydssa esilla olevat hakukoneopti-
moinnin keinot on Improvisionin internetsivujen kautta testattuja keinoja vuosina
2008-2009 ja olen kokenut niiden yhteiskayton hyvin tuloksekkaaksi. Haku-
koneoptimointikeinoina kaytettiin aluksi tehokkaasti title-elementtia ja kuvan alt-
attribuuttia, jolloin sivut jo alkoivat nakya hyvin tuloksissa. Samalla mietittiin
myOs avainsanojen sijoittamista luonnollisesti tekstin sekaan seka tiedos-
tonimiin, kuten ziaja.html ja bc-varianalyysi.html. Lisaksi parturi-kampaamo-

sana ei ole yrityksen nimessé, joten se taytyi saada upotettua tekstiin. Sana
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l6ysi paikkansa muun muassa etusivun title-elementista, jossa kuvaillaan yrityk-

sen palveluita.

Yrityksen yhteystiedot sommiteltiin niille tarkoitetun yhteystiedot-sivun lisaksi
jokaisen sivun alareunaan. Tama helpottaa sivuilla kavijaa ja parantaa sivujen
l6ydettavyytta (Lynch & Horton 2008, 157). Esimerkiksi hakijoiden hakiessa pal-
velun tai tuotteen seka paikkakunnan nimelld, kuten "bc-véarianalyysi tampere” -
hakulauseella, Improvisionin internetsivut nousevat helposti karkituloksiin, kos-
ka molemmat sanat sijaitsevat samalla sivulla. Vasta myohemmin otettiin kayt-
t6on meta description ja meta keywords -elementit tukemaan hakukoneopti-
mointia. Ne eivat sinalladn muuttaneet sijoitusta hakutuloksissa, mutta meta
descriptionilla sai paljon hyotya, kun pystyi muotoilemaan haluttuja teksteja
Googlen hakutuloksiin. Tama lisdd myds hakijan klikkausmahdollisuutta kun
kuvauksen avainsanat lihavoidaan Googlessa. (Hautamaki & Fogelholm 2006,
9; Raittila 2007a.) Liséksi Googlelle tehtiin verkkovastaavan tyOkaluja apuna
kayttaen oma sivukartta, joka helpottaa Googlea Idytamaan jokaisen sivun niin

halutessaan.

Sosiaalinen media otettiin huomioon luomalla Facebook-verkkoyhteis66n oma
ryhma& Improvisionille. Se tuo yritysta lahemmas kuluttajia seka lisda nakyvyytta
ja helpottaa sivujen I6ydettavyytta (Salmenkivi & Nyman 2007, 122). Ryhm&an
voi lisata kuvia, videoita, linkkeja, seka kirjoittaa viesteja. Facebookista loytyy jo
nyt kymmenia suomalaisten parturi-kampaamojen luomia ryhmia, joihin voi liit-
tya niin yrityksen tyontekijat, asiakkaat ja kaikki muut kiinnostuneet. Tehdyn
kayttajakyselyn mukaan verkkoyhteis6 on sopiva paikka tavoittaa asiakkaat, 28

% vastaajista kertoi kayttdvansa jotain verkkoyhteisoa.

Improvisionin internetsivujen hakukoneoptimointi on ollut oikein onnistunut ja
sivut l0ytyvat hyvin hakutuloksissa. Sivut saavat itse yrityksen nimell& "Improvi-
sion” haettaessa kaksi ensimmaista tulospaikkaa. Tietenkdan pelkalla yrityksen
nimella 16ytyminen ei takaa onnistunutta hakukoneoptimointia, joten sen lisaksi
myo6s hakiessa Improvisionin tarjoamalla tuotemerkilla "ziaja” sivut ovat pitkdan
olleet ensimmaisen sivun karkituloksissa ja myds ensimmaisella sijalla, Ziajan
virallisten sivujen (http://www.ziaja.pl) edelld. Lisdksi merkittavia tuloksia tekevat

hakusanayhdistelmat "matrix hiusvarit”, "lanza tuotteet” ja "varianalyysi tampe-
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re”. On myo6s hienoa todeta, ettd Improvisionin sivuille tullaan useimmin muilla
kuin Improvisionin nimeen kohdistuvilla hakusanoilla, kuten nailla Improvisionin
tuotteisiin liittyvilla hakusanoilla "ziaja” ja "kc professional”. Tama tarkoittaa, etta
hakukoneoptimointi tuo uusia potentiaalisia asiakkaita, jotka eivat valttamatta
ole vield kuulleet Improvisionista. Google Analyticsin mukaan yli puolet (60 %)
tulevat Improvisionin sivuille hakukoneiden valityksella, 23 % tulee suoraan si-

vuille ja 17 % kavijoista tulee toisilla sivuilla olevien linkkien kautta.

12X

10 X

8 X

6 X

4 X

2X

0x

08/2008 08/2009
Uusien sivujen julkaisu ja loydettavyyden kehittdminen Gallerian
lisays

KUVIO 19. Improvision.fi kuukausittaiset kaynnit kesakuu 2008 — syyskuu 2009.

Improvisionin tuotteiden, Ziajan ja L’anzan, maahantuojat ovat olleet erittain
tyytyvaisia Improvisionin uusien sivujen tapaan tuoda heidan tuotemerkkinsa
esille. Vastalahjaksi Improvision sai luonnolliset linkit Ziajan maahantuojan Face
Helsingin ja L'anzan sivuilta seka Face Helsinki teki Google AdWords -
mainoksen Improvisionissa olevasta Ziaja-kampanjasta. Uusien sivujen seka
siséllon ja loydettavyyden kehittamisen myota kuukausittaiset kaynnit yli kym-
menkertaistuivat ja asiakkaat ovat maininneet I0ytavansa ja tulevansa Improvi-
sioniin hyvien internetsivujen ansiosta. Sivuilla kaynnit nousivat alkuperaisesta
kuusinkertaisesti pelkadstaan hakukoneoptimoinnin ansiosta ja viela lahes tup-

laantuivat gallerian lisdamisen jalkeen (kuvio 19).
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9 TOIMENPIDESUOSITUKSET

Sivut 16ytyvat jo hyvin luonnollisissa hakutuloksissa useilla tarkeilla hakusanoilla
tehdyn hakukoneoptimoinnin ansiosta. Suosittelen kuitenkin hius- ja kauneus-
huone Improvisionia ottamaan kayttoon Google AdWords -hakusanamainonta-
palvelu. Potentiaaliset asiakkaat hakevat useimmin yleiskuvaavilla hakusanoilla,
kuten "kampaamo” tai "parturi” ja tama tuli ilmi myds kayttajakyselyn tuloksissa.
Nailla sanoilla on kuitenkin selvd ylitarjonta optimoinnin kannalta. Google
Avainsanatyokalu antoi "parturi kampaamo” hakusanalle 33 100 hakutulosta,
mutta mainostajien kilpailu oli vain keskivertotasoa. Google AdWords -palvelua
kannattaa jatkossa kayttaa pieniin kampanjoihin. Sopivia kampanjoita ovat esi-
merkiksi palveluihin kohdistuvat kampanjat, hadkampanja, naistenpaiva, isan-
paiva ja aitienpaiva (kuvio 20). Kampanjan aikana kannattaa pitdd kahta tai

kolmea eri versiota kaynnissa, jolloin voi testata niiden toimivuuden.

Yleiskampanja Yleiskampanja

Parturi-Kampaamopalvelut, Svyksy, talvi, kevat, kesa?

kynnet ja meikki saman katon alta Improvision kertoo, mikd on sinun

Tampereen keskustasta.

www.improvision.fi

Haakampanja

Hadkampaukset ja meikit,

morsiamelle, kaasolle, anopille
— miehia unohtamatta.

www.improvision.fi

Isdnpéaiva

Amerikkalainen parranajo

on erilainen isanpaivalahja
Tampereen keskustassa.

www.improvision.fi

BC-varianalyysituloksesi.

www.improvision.fi

Naistenpaiva

Rakennekynnet?

Naistenpaivan kunniaksi
Tampereen keskustasta.

www.improvision.fi

Aitienpaiva

Aidille varianalyysi?

Hemmottele aitia Improvisionin
laadukkaalla lahjakortilla.

www.improvision.fi

KUVIO 20. Google AdWords -mainokset Improvisionille.
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Sivuja tulee paivittda saanndllisesti. Ajankohtaista-sivulle kannattaa laittaa
saanndllisesti, mieluiten vahintddn kerran kuukaudessa jotain uutta sisaltoa.
Uutta siséaltoa voivat tekstin lisaksi olla myds kuvat ja videot tehdyista toista se-
k& muotindytoksista, joita voi lisatd Galleria-osioon. Videot voidaan lisata sivuille
kayttaen YouTube-sivustoa ja samalla saadaan nakyvyytta sieltd. Julkisten
henkildiden, kuten mallien ja missien videot ja kuvat voivat toimia hyvin myos
viraalikampanjana tai linkkipyydyksena, jotka tuovat sivuille paljon uusia kéavijoi-
td. My6s Google pitaa sivuja kiinnostavampana, kun sivuja paivitetddn sdannol-
lisesti, mutta ennen kaikkea nykyiset ja tulevat asiakkaat palaavat sivuille uu-
destaan kun luottavat siella olevan aina jotain uutta ja mielenkiintoista katsotta-

vaa.

Mikali yrityksen sisélta 16ytyy kiinnostusta blogin kirjoittamiseen, kannustan pe-
rustamaan yritysblogin Improvisionille. Blogissaan Improvision voi tuoda asiak-
kailleen ajankohtaisia muotitrendejd, uusia tuotteita ja palveluita seka omaa
asiantuntemustaan esille. Blogin saannoéllinen paivittdminen, verkostoituminen
ja muiden blogien lukeminen vaatii aikaa, mutta muita kustannuksia ei ole. Kiin-
nostavan artikkelin Kirjoittaminen toimii myds linkkipyydyksena ja sitd mukaa
tekee sivuista l0ydettavammat, koska blogit nousevat helposti Googlen hakutu-
losten karkeen tehokkaan linkityksen ja sivujen rakenteen ansiosta. Mikroblog-
gaaminen Twitterissa avaa kevyemmin bloggaamisen maailman. Twitteriin voi
kirjoittaa lyhyita viesteja yrityksen ajankohtaisista uutisista ja tapahtumista seka
alaan liittyvista aiheista. Internetsivuille saa myo6s viimeisimmat mikroblogimer-

kinnat automaattisesti.

Kayttdjakyselylla keratyn asiakaslistan avulla Improvisionilla on mahdollisuuksia
aloittaa myds sahkdposti-kampanja. Kanta-asiakkailtakin voidaan kysya halua-
vatko saada Improvisionin ajankohtaisia asioita sahkopostiinsa. Sahkdpostilla
voi lahettda postia sivustolle tulleista paivityksista, tarjouksista ja tapahtumista.
Toinen keino on tarjota sivuilla kavij6ille mahdollisuus tilata RSS-sy6te Improvi-
sionin sivuista. Vaikka taman opinnaytetyon paateemana on olla ldydettavissa
internetiss&, ehdotan myds huomioimaan muut markkinointimediat. Markkinoin-
tia kannattaa tehostaa laittamalla mainos toiseenkin mediaan, kuten lehteen.
Lehtimainoksella saadaan ohjattua erilainen kohderyhma sivuille, joka ei haku-

koneita ja internetia yleensa niin paljon kayta.
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10 POHDINTA

Internet aiheena on alati muuttuva, joten lahteiden valinnassa tarvitsi harkintaa
ja lahdekritiikkia. Toisaalta internetlahteiden luotettavuus on aina arvioitava ja
taas toisaalta nopeasti muuttuvan aiheen vanhempi kirjallisuus saattoi olla
muuttunut. Internetsivuihin liittyvaa kirjallisuutta |6ytyi padosin lahemmas kym-
menen vuotta sitten julkaistuna, mik& sai epailemaan tiedon luotettavuutta. Ha-
kukonemarkkinointi ja erityisesti sosiaalinen media aiheena ovat sen verran tuo-
reita aiheita itsessaan, etta kaikki kirjallisuus on muutaman vuoden siséan val-
mistunut ja aiheesta l6ytyi paljon luotettavia verkkoléahteitdkin alan ammattilais-

ten kirjoittamina.

Opinnaytetyoprosessi kesti kokonaisuudessaan noin puolitoista vuotta, joka
sopi hyvin tahan tyohon, jossa kayttajakyselyn lisdksi toteutettiin internetsivut
seka niiden internetmarkkinointi. Ensin kayttajakyselyn tekoon ja analysointiin
seka internetsivujen suunnitteluun ja toteutukseen oli aikaa puoli vuotta, jonka
jalkeen oli kokonainen vuosi aikaa testata tehdyn hakukoneoptimoinnin vaiku-
tuksia hakukoneissa nakymiseen seka kehittaa internetmarkkinointia. Viimeisen
vuoden aikana tuli myds saanndllisesti esille uusia, tehokkaita tapoja, joilla pys-
tyi kehittdmé&an sivuja entisestdan. Jos jotain olisi voinut tehda toisin, olisin ky-
selyssa tiedustellut tarkemmin vastaajien internetin ja hakukoneen kayttoa. Nyt
uudistettujen sivujen myota kayttajakyselyn voisi tehda uudestaan kayttdjien

internetin kayton nakokulmasta.

Ty6 onnistui hyvin ja tavoitteet saavutettiin. Improvision on ollut todella tyytyvéi-
nen uusiin sivuihin ja niiden avulla tulevien asiakkaiden maaraan. Omistaja jopa
mainitsi nyt todella huomaavansa internetsivujen hyddyt ja tarpeellisuuden.
Opinnaytety6 sai minut huomaamaan, ettd haluan juuri naihin internetmarkki-
noinnin tyotehtaviin tulevassa ty6elamassani. Toivon opinnaytetydni toimivan
innoittajana myos muille yrityksille. Internetmarkkinoinnissa on paljon mahdolli-
suuksia hyvin erilaisille yrityksille, niin pienille kuin suurille, koska se on edulli-

nen ja sosiaalisen median myo6ta hyvin usein myds ilmainen markkinointimedia.
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LITE 1: 1 (3)

Kehitamme internetsivujamme taman kayttajakyselyn avulla. Mielipiteesi ovat meille hyvin tar-

keita, koska haluamme internetsivujemme palvelevan asiakkaita vielakin paremmin.

Vastanneiden kesken arvotaan L'anza-hiustenhoitotuotteiden 40 euron arvoinen lahjakortti.
Voittajalle ilmoitetaan henkilokohtaisesti. Vastaukset kasitellaan taysin luottamuksellisesti.
Kyselyyn vastaaminen kestaa noin 5-10 minuuttia.

1 INTERNETIN KAYTTO

1.
@)
O
O
®)
O

1 Kuinka usein kaytat internetia?

Paivittain tai lahes paivittain
Muutaman kerran viikossa

Noin kerran kuukaudessa
Muutaman kerran kuukaudessa
Harvemmin

1.2 Kuinka usein haet tietoa hakukoneilla?

OO0000O0

Paivittain tai [ahes péaivittain
Muutaman kerran viikossa

Noin kerran kuukaudessa
Muutaman kerran kuukaudessa
Harvemmin

En hae tietoa hakukoneilla

1.3 Mita haet hakukoneilla?
(useampi vastaus mahdollinen)

O
O
O
O

Informaatio
Viihde
Yritykset

Muu, mika? |

1.4 Mita hakukoneita kaytat?
(useampi vastaus mahdollinen)

Oooooono

Altavista
Google

MSN Search
www.fi

Yahoo! Search

Muu, mika? |

1.5 Mita vuorovaikutteisia verkkopalveluita kaytat?
(useampi vastaus mahdollinen)

ooooooo

Blogit

Keskustelupalstat / Foorumit

Kuvien, videoiden, tiedostojen jakaminen (esim. YouTube)
Verkkoyhteistt (esim. Facebook)

Wikit (esim. Wikipedia)

Muu, mikd? |

En kayta vuorovaikutteisia verkkopalveluita

(jatkuu)
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KYSELY LITE 1: 2 (3)

2 IMPROVISIONIN INTERNETSIVUT

2.1 Kuinka loysit internetsivumme?

O  Yritys ja osoite ovat tuttuja

O  Hakukoneella

O Toisesta mediasta (esim. lehdestd)

O Toisella sivustolla olevan linkin kautta
O  Kaveri suositteli

O  Muu, mika?

2.2 Oliko internetsivumme helposti l6ydettavissa?
O Kylla

O Ei

2.3 Arvio internetsivujemme ulkoasusta asteikolla 1-4
(1 erittdin huono, 4 erittain hyva)

1 2 3 4 Kehitysehdotus
Varit O O OO
Fontit O O O O
Kuvat O O O O
Selkeys O O O O
Nayttavyys O O O O

2.4 Arvio internetsivujemme toimivuudesta asteikolla 1-4
(1 erittdin huono, 4 erittain hyva)

1 2 3 4 Kehitysehdotus
Helppokayttdisyys O O O O
Tiedon |6ydettavyys O O O O
Siséllon / tiedon laatu O O O O
Sivurakenne O O O O
Nopeus (ladattavuus) O O O O

2.5 Vaikuttiko internetsivut ajan varaukseen / paikan valintaan?
O  Kyllg, miten?
O Ei

2.6 Ajattele tilanne, etta tarvitset parturi-’lkampaamoajan ja haet tietoa siihen haku-
koneen avulla. Kirjoita hakusanasi alla olevaan kenttaan.
(useampi vastaus mahdollinen)

2.7 Mitkd ominaisuudet internetsivuillamme olisivat hyddyllisia?
(useampi vastaus mahdollinen)

Ajanvarauslomake

Henkilokunnan esittely

Hinnasto

Tietoa palveluista ja tuotteista

Uutiskirje

Verkkokauppa

Vuorovaikutteinen verkkopalvelu (esim. Blogi)
Yhteydenottolomake

Muu, mika?

Oooooooooad

2.8 Kerro omin sanoin mita mielta olet internetsivuistamme ja miten niita voisi kehit-
taa.

(jatkuu)
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3 TAUSTATIEDOT

3.1 Sukupuoli

3

O 20 taialle
O 21-30

O 31-40

O 41-50

O 51-60

O 6ltaiyl

w
w
>
n
®
3
o

Opiskelija

Tyontekija

Toimihenkild

Ylempi toimihenkild

Johtaja

Yrittaja

Tyoton

Elakelainen

Muu, mika? | |

ONONONONONONONOROX.

3.4 Oletko asioinut hius- ja kauneushuone Improvisionissa?
O Kylla
O En

3.5 Jos haluat osallistua L’anza-hiustuotteiden 40 € arvoisen lahjakortin arvontaan,
tayta yhteystietosi alla oleviin kenttiin.

Nimi | |

Puhelinnumero | |

Sahkoposti | |

O Minut voi lisata hius- ja kauneushuone Improvisionin postituslistalle.
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IMPROVISIONIN VANHAT INTERNETSIVUT LIITE 2

HIUS- JA KAUNEUSHUONE

ldearikkaita ja rohkeita toteuttajia, asiakkaan toiveita kuunnellen. Paljon erikoisosaamista ja -tuotteita.

Huspdennykset. rastat.

lntityksat,
sy Ary Brdyicast Hipgtéd- 3

) . R pohjan
Higten vindykset oman ;“ﬁ":ﬂ‘“"ﬁ' ; "‘2':"3:5' e Gerovital Shoshoitotuotisst BC-virianalyysit hoidot sisitien
vucdenajan mulcaan, b e i pdd-, nigks- 3

Busielinen asiakasanalyysl
(hiusten- [ hiuspohian kunto)
seikd kasvonmoodat

LIAMNZA

puh. (03) 214 8495

Titta Aijala-Makinen Raisa Aijala
0500 625 950 050 574 6274
titta. aijala@improvision fi raisa.aijala@gmail.com
Parmun-Kempasa | BC vankorsulm Cidesss MAsMEsanE - mekeis
Sisustis- [ vABIESUURATIEl [ taleuts Kyrarmuntodss vosdests 2000
Hiusmostodija

\Ovision

HIUS- JA KAUNEUSHUONE

Hius- ja kaunsushuons Impeovision
Nasdnnanksty 27
33200 TAMPERE
{33} 214 £455 / D500 €25 950

titta_s§atsfimprovision. fi

NABJUELLIISER]

=

= [ =} |:JT|I.'L‘r|'.:II‘_'
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palvelut tuotteet galleria yhteydet
HIUS- JA KAUNEUSHUONE

Im VISION

idearikasta palvelua

laadukkaita tuotteita

Hius- ja kauneushuone Improvision | Nasilinnankatu 27, 33200 TAMPERE | 0500 625 950 | Ajankohtaista | Hinnasto | Sivukartta

palvelut tuotteet galleria yhteydet
HIUS- JA KAUNEUSHUONE

Im VISION

Yhteystiedot

Hius- ja kauneushuone Improvision
Masilinnankatu 27
33200 TAMPERE

puh. (03) 214 8495
gsm 0500 625 950
titta.aijala@improvision.fi

Palvelemme
ark. 10-18 (tai sop. mukaan)
la sop. mukaan

Hius- ja kauneushuone Impraovision | Nasilinnankatu 27, 33200 TAMPERE | 0500 625 950 | Ajankohtaista | Hinnasto | Sivukartta
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