<p

LAUREA

AAAAAAAAAAAAAAAAAA

Estenomien tunnettuuden ja
yhteisollisyyden lisaaminen sosiaalisen
median kanavien avulla

Erdogan, Emine

Mikkonen, Sofia

2015 Laurea Tikkurila



Laurea-ammattikorkeakoulu
Laurea Tikkurila

Estenomien tunnettuuden ja yhteisollisyyden lisaaminen
sosiaalisen median kanavien avulla

Emine Erdogan & Sofia Mikkonen
Kauneudenhoitoala
Opinnaytetyo

Tammikuu, 2015



Laurea-ammattikorkeakoulu Tiivistelma
Laurea Tikkurila
Kauneudenhoitoala

Emine Erdogan & Sofia Mikkonen

Estenomien tunnettuuden ja yhteisollisyyden lisadaminen sosiaalisen median kanavien
avulla
Vuosi 2015 Sivumaara 52

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena on lisata estenomien yhteisollisyytta ja
tunnettuutta sosiaalisen median kanavien avulla. Idea opinnaytetyon aiheesta syntyi es-
tenomien tarpeesta yhteydenpitoon opintojen aikana ja valmistumisen jalkeen, koska yhteista
verkostoa ei ole aikaisemmin ollut. Toinen ajatus oli lisata suhteellisen uuden estonomitut-
kinnon tunnettuutta. Toiminnallisen osuuden tuotoksilla mahdollistetaan ensimmaista kertaa
estenomien verkostoituminen ja tiedonjako yhteisona ulkopuolisille tahoille.

Opinnaytetyossa keskityttiin tarkastelemaan erilaisia tunnettuuden ja yhteisollisyyden lisaa-
misen keinoja seka sita, miten niita voi hyodyntaa konkreettisesti. Opinnaytetyon teoriaosuu-
dessa kasitellaan estenomitutkintoa, markkinointiviestinnan perinteisia ja uusia keinoja, yh-
teisollisyytta seka sosiaalista mediaa ja sen eri kanavien kayttoa yhteisollisyyden ja tunnet-
tuuden parantamiseen.

Taman opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa kuvataan tuotosten suunnittelu- ja toteutus-
prosessia. Prosessiin kuuluvat kaikille avoin blogi, jolla lisataan estenomien tunnettuutta, Fa-
cebook-sivu blogin markkinointiin ja vuorovaikutteinen Facebook-ryhma, joka on tarkoitettu
vain estenomeille.

Asiasanat: blogit, markkinointiviestinta, sisaltotuotanto, sosiaalinen media, tunnettuus, yhtei-
sollisyys
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Increasing the communality and conspicuousness of Bachelors of Beauty and Cosmetics with
social media channels

The purpose of this functional thesis is to increase the communality and conspicuousness of
Bachelors of Beauty and Cosmetics with social media channels. The idea for the thesis topic
initiated by Bachelors of Beauty and Cosmetics need to communicate with each other during
their studies and after graduation because there has not been a common network to do so.
The outputs of the functional part allow the Bachelors of Beauty and Cosmetics to network
and share information as a community to outside parties for the very first time.

The thesis focused on the variety of ways to increase conspicuousness and communality and
how they can be used in concrete terms. The theoretical section deals with the degree, tradi-
tional and new ways of promotion and social media and its different channels to increase the
communality and conspicuousness.

The functional part of this thesis describes the design and implementation process of the out-
puts. The process includes a blog open to all to increase conspicuousness of Bachelors of
Beauty and Cosmetics, a Facebook page to promote the blog and an interactive Facebook
group, which is intended only for the Bachelors of the Beauty and Cosmetics.

Keywords: blogs, promotion, content production, social media, conspicuousness, communality
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1 Johdanto

Laurea-ammattikorkeakoulun estenomiopintojen aikana on tullut esille, etta estenomit tarvit-
sevat kanavan, joka lisaa yhteisollisyytta, mahdollistaa tiedonjaon ja -hankkimisen kosmetiik-
ka-alasta seka siihen liittyvista ajankohtaisista asioista. Toinen parantamista vaativa aihe on
ollut estenomien tunnettuuden lisaaminen. Tama toiminnallinen opinnaytetyo toteutetaan
estenomien tarpeesta pitaa yhteytta toisiinsa seka opintojen aikana etta niiden jalkeen ja
toiveesta tehda estenomeja tunnetummaksi koulutusorganisaation ulkopuolella. Toiminnalli-
sen osan tarkoituksena on vuorovaikutteisen yhteison ja blogin luominen internetissa sosiaali-
sen median kanavien avulla. Taman opinnaytetyon toiminnallisen osuuden toteutukset sosiaa-
lisessa mediassa tarjoavat estenomeille ensimmaista kertaa mahdollisuuden verkostoitua ja

jakaa yhteisona kosmetiikkatietoutta koulutuksen ulkopuolisille tahoille verkon valityksella.

Kaija Raevuoren vuonna 2009 valmistuneen “Kyselytutkimus Estenomiyhdistyksen tarpeelli-
suudesta”-opinnaytetyon tulosten pohjalta yhdistyksen tai vastaavanlaisen toiminnan perus-
taminen on enemman kuin tarpeellista (Raevuori 2009: 32). Yhdistystoiminnan aloittaminen
koettiin kuitenkin vanhanaikaiseksi ja haastavaksi, koska se vaatii erilaisia lakitoimenpiteita
seka sitouttaa jasenia taloudellisesti. Ajankohtaisempi vaihtoehto on yhteison rakentaminen
sosiaalisen median kanavien avulla, mitka mahdollistavat yhteison jasenten verkostoitumisen

seka osallistumisen sisallontuotantoon.

Sosiaalisen median kanavilla halutaan lisata estenomien tunnettuutta, etenkin tyomarkkinoil-
la, koska tutkinnon sisalto ja tyonkuvaus valmistumisen jalkeen tunnetaan heikosti. Estenomi-
blogissa kerrotaan estenomikoulutuksesta Vantaalla, Turussa ja Vaasassa seka tarjotaan puo-
lueetonta tietoa kosmetiikan ajankohtaisista aiheista, esimerkiksi tietoa kosmetiikka-
allergioista, kiinnostavista raaka-aineista ja estenomien tyopaikoista. Sisallontuotanto sivuille

tapahtuu halukkaiden estenomiyhteiston jasenten ja yllapitajien toimesta.

Estenomi-blogin tueksi luodaan Facebook-ryhma ja Facebook-sivu: suljettu ryhma estenomeil-
le ja avoin sivu kaikille kayttajille. Suljetussa ryhmassa estenomit voivat kayda vapaata kes-
kustelua esimerkiksi alan tapahtumista, tyopaikoista, kosmetiikka-asetusmuutoksista seka ja-
kaa hyodyllisia linkkeja ja tapahtumia. Avoin sivu luodaan blogin markkinointia ja tunnettuu-

den lisaamista varten, jonka kautta pyritaan saamaan kavijoita blogiin.

Teoriataustan aiheita ovat estenomiopinnot, digitaalinen markkinointiviestinta, tunnettuuden
lisaaminen, yhteisollisyys, sosiaalinen media, blogit ja niiden vuorovaikutteisuus. Aiheet tuke-
vat toiminnallisen osuuden kuvaamista. Teoriataustan pohjalta kehitettiin oma teoria sosiaali-

sen median kiertokulusta. Toiminnallinen osuus rakentuu estenomien Facebook-ryhman ja -



sivun seka estenomi-blogin suunnittelusta ja toteutuksesta, mihin sisaltyvat muun muassa ja-

senten hankinta ja sisallontuotto.

Opinnaytetyo toteutetaan parityona. Molemmat ovat osallistuneet tasavertaisesti teoriataus-
tan hankintaan seka toiminnallisen osuuden suunnitteluun, tuotantoon ja yllapitoon. Estono-
mi-blogin seka Facebook-ryhman ja sivun sisallontuotantoon ovat myos osallistuneet suljetun

Estenomit Pro Facebook -ryhman halukkaat jasenet.

2  Estenomitutkinto

Kauneudenhoitoalan ammattikorkeakoulututkinnon ensimmainen pilottiohjelma alkoi ammat-
tikorkeakoulu Stadiassa 1999. Vuonna 2003 oikeusministerion saadostietopankki Finlex ilmoitti
saman vuoden lokakuussa voimaan astuvasta asetuksesta, jonka mukaan kauneudenhoitoalan

ammattikorkeakoulututkinnon suorittaneet voivat kayttaa estenomin (AMK) tutkintonimiketta.

(Valtioneuvoston asetus ammattikorkeakouluista 2003/352.)

Estenomi on ammattikorkeakouluntutkinnon suorittanut kauneudenhoitoalan moniosaaja, joka
voi toimia esimerkiksi asiantuntijatehtavissa, kouluttajana, kosmetiikkayrityksissa maahan-
tuonnissa, erilaisissa myynnin- ja markkinoinnintehtavissa ja yrittajana. Estenomi, jolla on
toisen asteen tutkinto kauneudenhoitoalalta voi hakeutua ammatinopettajan pedagogisiin
opintoihin. Estenomit tarjoavat kuluttajille ja palvelujen tuottajille ajankohtaista ja moni-
puolista tuotetietoa raaka-aineista kosmetiikan turvallisuuteen. (Laurea-ammattikorkeakoulu
2013.)

Koulutuksen opinnot pitavat sisallaan markkinointiviestinnan suunnittelua ja johtamista, kos-
metiikan lainsaadantoa, kemiaa, biokemiaa, kosmetiikan raaka-aineopintoja, palveluliiketoi-
mintaa ja vieraiden kielien opintoja. Tyoharjoittelujaksoja on kaksi ja ne painottuvat opinto-
jen loppupaahan. (Laurea SoleOPS 2014.) Opinnot ovat laajuudeltaan 210 opintopistetta ja
kestavat 3,5 vuotta. Tutkinto suoritetaan Laurea-ammattikorkeakoulun Vantaan kampuksella.
(Laurea-ammattikorkeakoulu 2013.) Estenomiksi voi opiskella myos Vaasan Novia- ammatti-
korkeakoulussa, mutta koulutus poikkeaa Laurean opintojen sisallosta. Novian opetussuunni-
telmassa on pukeutumis- ja tyyliopintoja seka kaytannon tyoskentelya hiusten kasittelyssa ja
ehostuksessa. Noviassa opetuskieli on ruotsi. (Yrkeshogskolan Novia 2014.) Estenomiksi on
voinut opiskella myos Turun ammattikorkeakoulussa, mutta koulutus paatettiin vuonna 2013.

Viimeiset estenomiopiskelijat ovat aloittaneet tutkinnon opiskelun syksylla 2013.



3 Yhdistystoiminta

Kaija Raevuoren opinnaytetyossa todettiin, etta estenomiyhdistyksen perustamiselle olisi tar-
vetta, koska se lisaisi muun muassa yhteisollisyytta (Raevuori 2009: 32). Alkuun haluttiin sel-
vittaa olisiko estenomien tunnettuuden ja yhteisollisyyden lisaamisen kannalta jarkevaa pe-
rustaa estenomiyhdistys. Raevuoren opinnaytetyon ja internetin avulla selvitettiin, minkalai-
sia toimenpiteita yhdistyksen aloittaminen vaatisi. Yhdistyksen perustamista kaydaan tassa
lyhyesti lapi, jotta voidaan paremmin perustella, miksi yhdistystoiminnan aloittamista ei va-

littu opinnaytetyon toteuttamiseen.

Yhdistys on vapaaehtoisten jasenien tiettya tavoitetta varten muodostettu organisaatio. Toi-
minnan perustamista motivoi yhteinen kiinnostuksen kohde. Yhdistystoiminnan pelisaantoja
ohjataan erilaisilla maarayksilla ja laeilla. Ennen toiminnan aloittamista on hyva perehtya
muun muassa yhdistyslakiin ja yhdistysrekisterin verkkosivuihin. (Yhdistystieto 1 2014.) Yhdis-
tyksen perustaminen on jarkevaa, jos toiminnalla on tavoitteita ja halutaan vaikuttaa asioi-
hin. (Yhdistystieto 2 2014.) Perustaminen voi tapahtua perustamiskokouksessa tai vapaamuo-
toisesti, kunhan vahintaan kolme henkiloa kirjoittaa perustamiskirjan (Patentti- ja rekisteri-
hallitus 2014).

Yhdistys voi olla rekisteroimaton tai rekisterdity. Rekisteroimaton yhdistys on epavirallinen
yhdistys, joka ei ole oikeuskelpoinen. Vaikka toiminta on vapaamuotoista, sen tulisi noudattaa
yhdistyslaissa maariteltyja julkisoikeudellisia maarayksia, kuten noudattaa lakia ja hyvia ta-
poja. (Yhdistystieto 3 2014.) Toiminta on hyva rekisteroida, jos yhdistys haluaa oikeuskelpoi-
suuden, eli tehda sopimuksia, hakea lainaa, pitaa rahallista omaisuutta seka laatia hakemuk-
sia ja anomuksia. Rekisteroity yhdistys saa kayttaa nimessaan lyhennetta ry. (Yhdistystieto 4
2014.) Rekisteroityvan yhdistyksen tulee myos lahettaa yhdistysrekisteriin kolmena kappalee-
na perustamiskirja, yhdistyksen saannot ja kuitti suoritetusta perustamisilmoitusmaksusta.
(Patentti- ja rekisterihallitus 2014.)

Taustatutkimuksen ja teoriaosuuden perusteella todettiin, etta perustamisprosessi vaatisi pit-
kajannitteisyytta ja sitoutumista, niin yhdistyksen hallitukselta kuin jaseniltakin. Yhdistystoi-
minta ei olisi sopinut opinnaytetyon tavoitteiden saavuttamiseen, koska se koettiin vanhanai-
kaiseksi ja lilan mutkikkaaksi prosessiksi. Toteuttamiseen paadyttiin valitsemaan opinnayte-
tyon tavoitteiden saavuttamiseksi ajankohtaisempi lahestymistapa kuin yhdistys. Teoriataus-
tan pohjalta todettiin, etta tunnettuutta ja yhteisollisyytta lisataan tehokkaammin ja nope-

ammin sosiaalisen median avulla.



4  Markkinointiviestinta tunnettuuden lisaamisessa

Tassa kappaleessa lahestytaan tunnettuuden lisaamista markkinoinnin nakokulmasta ja miten
sen kilpailukeinoja voidaan hyodyntaa ilman taloudellisia sijoituksia. Markkinointi ei ole vain

myyntia, vaan sen kautta myos kerrotaan ihmisille yrityksen tai yhteison olemassaolosta. Tun-
nettuuden lisaaminen alkaa markkinoinnin ja sen kilpailukeinojen ymmartamisesta. Ilman nii-
den teorioiden ja toiminnan ymmarrysta on vaikea lahtea rakentamaan yrityksen tai yhteison
tunnettuutta ulkopuolisille tahoille. Markkinoinnin kilpailukeinojen kaikki osa-alueet ovat yri-

tyksen tai yhteison markkinointistrategian eli tunnettuuden lisaamisen kannalta tarkeita.

Markkinointi on prosessi, jossa suunnitellaan ja toteutetaan ideoiden, palveluiden ja tavaroi-
den tuotteistaminen, hinnoittelu, markkinointiviestinta ja jakelu. Taman tapahtumaketjun
tarkoituksena on vaikuttaa ja viestia positiivisesti valitun kohderyhman mielikuviin. Markki-
noinnin tapahtumaketjulla pyritaan saavuttamaan yrityksen tai yhteison toimintaidean mukai-
set tavoitteet. Markkinointiprosessin apuna kaytetaan markkinoinnin kilpailukeinoja. (Alhfors
& Munnukka 2014.)

Tunnetuin markkinoinnin kilpailukeinomalli on Jerome McCarthyn 60-luvulla kehittama 4P-
malli, jonka osa-alueita ovat; tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) ja markkinoin-
tiviestinta (promotion). Osa-alueiden suunnittelu ja niihin panostaminen ovat olennainen osa
yrityksen markkinointistrategiaa. Markkinoinnin kilpailukeinot ovat tiiviisti sidoksissa toisiinsa.
Kuitenkin markkinointistrategian hahmottamisen helpottamiseksi osa-alueita voidaan jakaa.
Tuote, hinta ja saatavuus kuuluvat tuotestrategiaan. Kun tuote, palvelu tai idea on valmis
markkinoitavaksi, voidaan keskittya markkinointiviestintaan (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012:
258, Opetushallitus 2008).

Markkinointiviestinnan keinot

Yksinkertaistettuna markkinointiviestinta on yksi markkinoinnin kilpailukeinojen ulottuvuus,
jonka tavoitteena on markkinoida, lisata tunnettuutta, luoda positiivista kuvaa yrityksesta,
kerata ja sitouttaa asiakkaita tai jasenia seka kasvattaa kysyntaa. Perinteinen markkinointi-
viestinta jaetaan eri osa-alueisiin, joita ovat olleet perinteisesti mainonta, tiedotus- ja suhde-

toiminta, myynninedistaminen ja henkilokohtainen myyntityo. (Karjaluoto 2010:11.)

Mainonta on tunnistettavan mainostajan maksamaa, tavoitteellista tiedottamista massatiedo-
tusvalineissa, tai se on kohdennettu suoraan kuluttajalle. Tahan kategoriaan kuuluvat tv-,
printti- ja radiomainonta seka suoramainonta. (Joensuun yliopisto 2011.) Tiedotus- ja suhde-
toiminta on puolestaan jatkuvaa suunniteltua toimintaa, joka tarkoituksena on luoda positii-

vista mielikuvaa yrityksesta, lisata luottamusta ja tehda yhteistyota yrityksen sidosryhmien
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kanssa. Tiedostus- ja suhdetoiminnan eli PR (public relations) voidaan jakaa ulkoiseen ja sisai-

seen tiedottamiseen. (Joensuun yliopisto 2011.)

Ulkoisen tiedottamisen tavoitteena on antaa ajankohtaista tietoa yrityksesta ja mahdollisesti
oikaista mediassa esiintyneita virheellisia kasityksia. Tiedottamisen keinoja ovat esimerkiksi
lehdistopaivat, sponsorointi, kestitseminen ja hyvantekevaisyyteen osallistuminen. Sisainen
tiedottaminen tarkoittaa yrityksen sisaista markkinointia. Sen keinoja ovat esimerkiksi virkis-
tystoiminta ja koulutukset. Tiedottamisen piiriin kuuluvat omistajat, hallintoelimet, tyonteki-

jat, elakkeelle jaaneet tyontekijat ja henkiloston omaiset. (Joensuun yliopisto 2011.)

Myyntia edistavien toimenpiteiden kohteena ovat jakelu- ja markkinointikanavan jasenet seka
loppukayttajat. Myynninedistamisen tavoitteena on rohkaista myyjia myymaan ja kuluttajia
ostamaan. Henkilokohtainen myyntityo on yrityksen edustajan ja asiakkaan valinen henkilo-
kohtainen viestintaprosessi, jonka tarkoituksena on valittaa spesifioituja, tilannekohtaisia

viesteja yhdelle tai muutamille vastaanottajille. (Joensuun yliopisto 2011.)

Markkinointikanavien hahmottaminen

Tuotteen, palvelun tai idean markkinointikeinoja valitessa kannattaa kirjata ylos, minkalaisia
kanavia on kaytetty tai on tarkoitus kayttaa, koska vaihtoehtoja on runsaasti. Kuvassa 1 on
mukailtu kuva markkinoinnin moniosaajan Lon Safkon kehittamasta markkinoinnin tyokalusta.
Markkinointirenkaan avulla yritykset ja organisaatiot voivat paremmin hahmottaa perinteisia
markkinointikeinoja. Renkaan ymparille oleviin sakaroihin on tarkoitus asettaa markkinointi-
strategiassa kaytetyt keinot. (Safko 2013: 25.) Safkon ideologiaa esitellaan lisaa digitaalinen

markkinointiviestinta kappaleessa.
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Kuva 1: Safkon markkinointirengas 1

4.1  Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalinen markkinointiviestinta on uusin markkinointiviestinnan osa-alue, jolla hyodynne-
taan vuorovaikutteisia kanavia eli digitaalisia medioita, kuten mobiilimediaa ja internetia
(Karjaluoto 2010:13). Digitaalisia medioita pidetaan kohderyhman tavoittamisessa tehokkaana
ja edullisena markkinointiviestinnan keinona, verrattuna perinteisiin keinoihin, kuten printti-
mediaan, televisioon ja radioon, koska kohderyhmien internetin ja mobiilimedian kaytto kas-
vaa jatkuvasti (Safko 2013:41). Digitaalisen markkinoinnin muotoja ovat muun muassa inter-
netmainonta, johon kuuluvat yrityksen verkkosivut, sahkoinen suoramarkkinointi, kuten sah-
kopostin ja tekstiviestin kaytto, hakukonemarkkinointi ja sosiaalisen median kanavat, esimer-
kiksi Facebook, YouTube, Twitter ja blogit (Karjaluoto 2010:14).

Viimeisen kymmenen vuoden aikana internetista on tullut osa arkipaivaa. lhmiset kayttavat
sita monipuolisesti tiedonhakuun, yhteydenpitoon ja viihdyttamiseen. Massamarkkinoinnin
rinnalle on syntynyt muita keinoja kuluttajien tavoittamiseksi. Digitaalisten medioiden suosio
on vaikuttanut perinteisten massamedioiden, kuten radion, television ja painetun median val-
takauden hiipumiseen. (Juslén 2011: 3.) Massamedioissa markkinointi on ollut tavanomaisesti
yksisuuntaista viestintaa. Markkinoijalla on tuote tai palvelu, johon liittyvia viesteja sijoite-

taan paikkoihin, joissa kohderyhman asiakkaat altistuvat mainonnalle. (Juslén 2011: 14.)
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Massamarkkinointi on viime vuosikymmenen aikana muuttunut vahitellen tehottomammaksi
kuin koskaan aiemmin. Syita on useita. Yksi huomionarvoinen syy on kohderyhmien immuuni-
uus jatkuvaa markkinointiviesti pommitusta kohtaan. Kuluttajat osaavat sulkea silmansa ja
korvansa jatkuvalta mainostulvalta. Viestipaljous tekee joukosta erottumisen vaikeaksi ja kal-
liiksi. Toinen erittain tarkea syy on aktiivisen vaeston internetin kaytto, joka vie suuren osan
heidan huomiostaan ja ajastaan. Markkinointia ajatellen se on uhka, mutta myos mahdolli-
suus. (Juslén 2011: 14-15.) Verkossa yritykset ja yhteisot voivat keskustella suoraan asiakkaan
kanssa. Internet on tiedonjaon nopeuden vuoksi tehokas ja usein ilmainen markkinointivaline,
tosin yritysten ja yhteisojen on opeteltava kayttamaan markkinointikanavia niin, etta tavoite-

taan potentiaaliset kohderyhmat. (Juslén 2011: 3.)

Markkinointiviestinnasta on tullut henkilokohtaisempaa ja kohdennetumpaa. Internetin ja
mobiilimedian mahdollistama vuorovaikutteisuus tekee niista erinomaisia kanavia asiakassuh-
demarkkinoinnissa, joka keskittyy asiakkaan kohteluun yksilollisesti. (Karjaluoto 2010: 127,
Sisasuomi Oy 2011.) Digitaalinen markkinointiviestinta toimii parhaiten, jos pyrkimyksena on
branditietouden lisaaminen, brandi-imagon ja asenteiden muuttaminen tai uskollisuuden kas-
vattaminen (Karjaluoto 2010:128,129).

Kuvassa 2 on mukailtu kuva Lon Safkon kehittamasta markkinoinnin tyokalusta, jonka avulla
on hahmoteltu kuvitteellisen yrityksen digitaalisen markkinoinninkeinoja. Safkon oivallus on
fuusiomarkkinointi. Se on tehokas ja edullinen markkinointistrategia, joka syntyy yhdistele-
malla perinteisia (kuva 1) ja digitaalisia markkinointikeinoja (kuva 2) uuteen renkaaseen. Ku-
van 3 mukailtu kuva on yhdistelty edella mainittuja keinoja. Tarkoituksena on yhdistella saka-

roita keskenaan ja luoda niiden avulla uusia tapoja markkinoida. (Safko 2013: 78.)
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Vaikka fuusiomarkkinointi olisi jarkevaa, tassa opinnaytetyossa keskitytaan vain digitaalisen
median kanavien kayttoon markkinoinnissa, koska perinteiset markkinointikeinot ovat yleensa
maksullisia, kun taas verkossa markkinointi on paaosin ilmaista. Toiminnallisen osuuden suun-
nittelu ja sisallontuotanto toteutetaan kokonaan vapaaehtoistyona erillisena projektina tyo-

elaman ulkopuolella, joten tyon tuotoksille ei ole varattu markkinointibudjettia.

4.2 Hakukonemarkkinointi

Yrityksella tai yhteisolla saattaa olla loistavat tuotteet ja palvelut, mutta jos kohderyhmat
eivat tieda niista, on hyvin vaikeaa onnistua niiden markkinoinnissa (Csiszar 2014). Vaikka
brandi tai idea olisikin entuudestaan tuttu, on tarkeaa edistaa sen tunnettuutta jatkuvasti
(Deborah 2011). Tavoitteena on, etta potentiaaliset kohderyhmat loytavat yrityksen vaivat-
tomasti verkosta (Juslén 2011: 27). Tunnettuuden lisddaminen verkossa onnistuu parhaiten so-

siaalisen median kanavien ja hakukonemarkkinoinnin avulla (Csiszar 2014).

Nykyaikaisen markkinointikasityksen mukaan sosiaalinen median kanavat ovat tehokas valine
asiakassuhteiden luomiseen ja yllapitamiseen. (Kananen 2013: 13, 14) Verkostoituminen sa-
manhenkisten ihmisten kanssa kannattaa, koska hyvin hoidetun verkkoyhteison jasenet tieta-
vat, mista brandissa on kyse ja kertovat sita eteenpain (Deborah 2011). Markkinointi- ja ver-
kostoitumisstrategian valitseminen voi olla haastavaa, koska sosiaalisen median kanavia on
kymmenia. Safko (2013: 103) suosittelee keskittymaan niista kayttajien ja jasenien kannalta
tuottoisimpiin, joita hanen mukaansa ovat blogit, mikroblogit seka sosiaaliset verkostot. Blo-
git ovat erittain hyodyllisia nakyvyyden kannalta, koska ne nousevat hyvin hakukoneiden tu-
losten karkipaahan (Safko 2013: 104).

Yha useammin tiedonhaku alkaa internetissa (Juslén 2009: 35.) Arviolta yli 90 % internetin
kayttajista hakee tietoa hakukoneiden, kuten Googlen avulla. Tasta syysta hakukonemarkki-
nointi on erinomainen keino markkinoida. Tavoitteena on lisata nakyvyytta, helpottaa loydet-
tavyytta ja saada lisaa kavijoita omille sivustoille. Hakukonemarkkinointi sisaltaa kaksi osaa:
hakukoneoptimoinnin ja hakukonemainonnan. (Karjaluoto 2010: 133, Kortesuo & Kurvinen
2011: 144.)

Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan mahdollisimman hyvaa nakyvyytta hakukoneiden hakutu-
losten karjessa. Hakukoneita hyodyntamalla ohjataan sivuille uusia kayttajia ja helpotetaan

sivujen loytymista. Hakukoneet pyrkivat lajittelemaan haetun tiedon niin, etta tieto on mah-
dollisimman helposti jarjestetty. Parhaiten hakua vastaavat sivut sijoittuvat tulosten karkeen
eli listaussivun ensimmaiselle sivulle. Tama sivu houkuttelee suurimman osan kavijoista link-

keihin. Vahiten hakua vastaavat sijoittuvat taas sivun loppuun ja sivujen kavijamaaratkin hu-
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penevat loppua kohden. On todella tarkeaa sijoittua, esimerkiksi Googlen haun ensimmaiselle
sivulle, koska harvoin jaksetaan selailla toiselle tai kolmannelle sivulle. (Kortesuo & Kurvinen
2011: 144, Karjaluoto 2010: 133-134.)

Hakukoneoptimointia tulee pitaa kaynnissa koko ajan ja se edellyttaa hakukoneiden toiminta-
periaatteiden tuntemista. Ilman toimintaperiaatteiden tuntemista riittavaa nakyvyytta ja loy-
dettavyytta ei voida taata. Hakukoneiden perusperiaatteena on, etta hakukoneiden hakurobo-
tit selaavat sivustoja poimien sielta keskeisinta sisaltoa. Ne hakevat verkkosivuilta muun mu-
assa avainsanoja tekstista, koodista ja linkitysten maarasta. Esimerkiksi Suomen kaytetyim-
man hakukoneen, Googlen, hakutulosten jarjestykseen vaikuttavat nelja tarkeinta tekijaa:
sisalto, saavutettavuus, linkitys ja sivuston suosio. (Kortesuo & Kurvinen. 2011: 145, Karja-
luoto 2010: 133-134.)

Sisalto tarkoittaa, etta hakukone etsii hakusanoja sivustojen tekstisisalloista, esimerkiksi otsi-
koista ja tekstin johdannosta. Saavutettavuudella tarkoitetaan esteetonta paasya sivustolle.
Runsas kuvitus, grafiikka ja video, yhdistettyna vahaisiin asiasanoihin, heikentavat saavutet-
tavuutta. Linkityksella tarkoitetaan sivuston sivujen valisia linkityksia, seka linkityksia sivus-
tolle muilta verkkosivuilta. Googlelle arvokkaimpia linkityksia ovat etusivun linkit. Sivuston
kokonaissuosiota analysoidaan Googlen patentoimalla Page Rank - tekniikalla, jolla mitataan
sivujen tarkeytta niihin johtavien linkkien perusteella. (Kortesuo & Kurvinen 2011: 145, Karja-
luoto 2010: 133-134.)

Hakukonemarkkinoinnilla halutaan saada hakukoneiden kautta paljon kavijoita sivustolle. Ha-
kukoneoptimoinnilla haetaan luonnollista ja ilmaista lisanakyvyytta. Hakukonemainonta on
maksettua lisanakyvyytta hakukoneissa. Talloin maksetaan hakukoneelle sen kautta sivuille
ohjautuvista kavijoista seka valikoiduista avainsanoista. Jokainen avainsana maksaa noin 10
senttia kappaleelta, ja jokainen klikkaus sivuille maksaa muutaman sentin. Kayttaja maksaa

hakukonemainonnasta paasaantoisesti kayton mukaan. (Kortesuo & Kurvinen 2011: 153.)

Hakukonemainonta on suhteellisen edullista ja kannattavaa lisanakyvyyden hankinnassa. Esi-
merkiksi Googlen hakutuloksissa naytetaan tulosten alussa ensin maksetut linkit ja sitten vas-
ta luonnolliset hakukonetulokset. Googlen sivupalkissa naytetaan koko ajan erikseen makset-
tuja linkkeja. Maksettuja linkkeja suositaan, koska ne havaitaan helpommin, eika niita osata

erottaa luonnollisista linkeista. (Kortesuo & Kurvinen 2011: 153.)

Bloggaaja voi tienata blogillaan myymalla blogista mainostilaa. Bloggaaja saa mainostajalta
jokaisesta blogin kautta tulleesta klikkauksesta korvauksen, joka jaetaan puoliksi bloggaajalle
ja hakukoneyhtiolle. Ilmaiset blogipohjat saattavat sisaltaa mainoksia jo valmiiksi, mutta sil-

loin ne kuuluvat pohjaan, eika bloggaaja saa niista erillista korvausta. Bloggaaja ei voi vaikut-
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taa siihen minkalaisia mainoksia hanen blogissaan on, mutta mainostajat pyrkivat yleensa

mainostamaan alakohtaisesti. (Kortesuo & Kurvinen 2011: 153.)

5 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on yhteisnimitys internetissa toimiville erilaisille vuorovaikutteisille yhtei-
sosivustoille seka sisallonjulkaisu- ja jakamispalveluille (Juslén 2011: 27). Sosiaalinen media
on verkkoviestinnan muoto, jossa kayttajat tuottavat vapaaehtoisesti omaa sisaltoa eri sosiaa-
lisen median kanaville eli jakavat tietoa, kuvia, videoita tai muuta mediaa. Jokainen kayttaja
voi tuottaa, muokata seka kommentoida ja vastaanottaa sisaltoa. Edella mainitut roolit voivat
helposti sekoittua sosiaalisessa mediassa, koska kaikilla on mahdollisuus toimia seka tuottaja-
na etta vastaanottajana, riippuen kanavasta. Sosiaaliseen mediaan tuotetut sisallot voivat

olla suosituksia, kokemuksia tai mielipiteita. (Kananen 2013: 13,14, Hintikka 2008.)

Sosiaalisen median sisallontuottajat eivat saa tuottamastaan sisallosta rahallista korvausta.
Sisalto tuotetaan usein vuorovaikutuksessa muiden kayttajien kanssa, mika tekee siita sosiaa-
lista viestintaa. Talloin lisataan viestijan ja vastaanottajan vuorovaikutteisuutta. Viestinta
sosiaalisessa mediassa on kohdistettu aina usealle kayttajalle, ei vain yhdelle. Sosiaalisessa
mediassa julkaisukynnys on alhaisempi kuin muissa medioissa eika julkaisuja ennakkovalvota
kuten muissa medioissa, esimerkiksi lehtikirjoituksissa. Julkaisut saattavat levita rajahdysmai-
sen nopeasti ja niiden ymparille muodostua verkostoja seka yhteisoja. Syntyneet yhteisot
muodostavat varsinaisen sosiaalisen median ja auttavat kayttajia verkostoitumaan keskenaan.
Verkostoituneet kayttajat taas luovat mediasta sosiaalisen. Sosiaalisen median avoimuus ja

tiedon jakaminen mahdollistavat uuden tavan vuorovaikuttaa yhteisossa. (Korpi 2010: 6-7.)

Sosiaalinen media valittiin estenomien yhteisollisyyden ja tunnettuuden lisaamiseen sen help-
pokayttoisyyden, helposti lahestyttavyyden seka monipuolisuuden takia. Sosiaalinen media on
ajankohtainen, lahes kaikille tuttu verkostoitumispaikka, jota voi kayttaa melkein rajatta eri-
laisiin tarkoituksiin, kuten verkostoitumiseen, yhteisollisyyden lisaamiseen ja tiedonjakoon.
Sen kayttaminen tietokoneella, mobiililaitteilla ja tablettitiekoneilla on helppoa, niin kotona,
toissa kuin matkoillakin. Eika aloittaminen vaadi erilaisten sosiaalisten medioiden kanavien

kayton opettelua kovin kauaa tai vaadi kayttajalta teknisia erityistaitoja.

5.1  Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavia on paljon. Ne ovat helposti lahestyttavia ja ilmaisia. Sivusto, joka
on helposti kaikkien saatavilla, johon voi kommentoida ja osallistua, on sosiaalista mediaa.
Yritysten kotisivut harvoin ovat sosiaaliset, koska niilta puuttuu vuorovaikutteisuus. Kayttajia

ei oteta mukaan kommentoimaan, eika muokkaamaan tietoa. Perinteiset kotisivut ovat muut-
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tumassa vanhanaikaisiksi uusien julkaisualustojen myota. Sosiaalista median kanavia on help-
po lahestya ja nopea kayttaa. Siksi se haastaa muita medioita myos markkinoinnissa. (Korpi
2010: 6- 8.)

Sosiaalisen median kanavat ovat digitaalisia markkinapaikkoja. Vaihdon valineita ovat ajatuk-
set, mielipiteet, kuvat, videot ja linkit eli asiat, joista muille halutaan kertoa. Omaa tuotet-

taan, palveluaan tai ajatustaan markkinoivan yrityksen tai organisaation kannattaa liittya so-
siaalisen median kanaville, jos haluaa olla vuorovaikutuksessa kohderyhmiensa kanssa. (Leino
2011: 114.)

Sosiaalisen median kanavia on paljon erilaisiin kayttotarkoituksiin. Tunnetuimpia sosiaalisen

median kanavia ovat muun muassa blogipalvelut WordPress, Blogger ja Tumblr, mikroblogi-

palvelu Twitter, avoin tietosanakirja Wikipedia, kuvien ja linkkienjakopalvelu Pinterest, kuvi-

en jakopalvelu Instagram, videoiden jakamiseen tarkoitettu YouTube, ammattilaisten verkos-
toitumiskanava LinkedIn ja tunnetuin kaikista yhteisopalveluista on Facebook (Wikipedia 1
2014). Kuvio 1 auttaa hahmottamaan sosiaalisen median kanavien ulottuvuuksia. Jaottelu on
tehty Kallialan & Toikkasen teoksen pohjalta Sosiaalinen media opetuksessa (Kalliala & Toik-
kanen 2012: 23, 34, 46, 64).

| Sosiaalinen media
" }

| Sosiaalisen median kanavat ‘
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Kuvio 1: Sosiaalisen median kanavia

Sosiaalisen median kanavia on useita. Alla olevaan listaan valittiin Suomessa suosittuja ja
opinnaytetyon kannalta kiinnostavia kanavia, jotka ovat erikoistuneet etenkin tekstin jakami-
seen ja yhteisollisyyteen. Pelkastaan kuvia ja videoita jakavat palvelut haluttiin jattaa pois,

koska opinnaytetyon tavoitteita on vaikea saavuttaa vain niiden avulla.

Blogger

Blogger on Pyra Labs - nimisen yrityksen vuonna 1999 perustama ilmainen blogipalvelu, jonka
Google osti vuonna 2003 (Blogger 2014). Se on ensimmaisia blogipalveluita, jossa blogimerkin-
nat voi kirjoittaa suoraa lomakkeeseen verkossa. Google-tilin haltijat voivat hallinnoida blogi-
aan helposti suoraan Google-tilinsa kautta (Wikipedia 2 2014). Bloggerilla on mobiilisovelluk-
set i0S- ja Android kayttojarjestelmille. Sovellusta kaytetaan samaan tapaan kuin tietokone-

versiota. (Blogger Buzz 2011.)

WordPress

WordPress on ilmainen avoimen lahdekoodin julkaisualusta, joka perustettiin vuonna 2003.
Avoin lahdekoodi tarkoittaa, etta kayttajat ympari maailmaa voivat muokata verkkosivuaan
tai blogiaan omien tarpeidensa mukaan. Julkaisualusta mahdollistaa sen kayton melkein mihin
tahansa tarkoitukseen. WordPress-alustaan saa lisaominaisuuksia erilaisilla laajennuksilla.
Julkaisualustaa kaytetaan verkossa tai sen voi ladata omalle tietokoneelle. (WordPress 2014.)
Saatavilla on yksinkertaisia julkaisualustoja, mutta WordPress ja sen laajennusosat antavat
kayttajalleen enemman hyotya ja mahdollisuuksia, jos ymmartaa koodaamista (Leino 2011:
181).

LinkedIn

Vuonna 2003 perustettu LinkedIn on verkostoitumis- ja yhteisosivusto, jonka tarkoituksena on
toimia apuvalineena tyoelamaan liittyvassa verkostoitumisessa. Se on oiva kohtaamispaikka
tyonhakijoille, tyonantajille ja ammatikseen henkilosta rekrytoiville palveluyrityksille. Ideana

on rakentaa digitaalinen ansioluettelo ja kerata kontaktiverkosto. (Juslén 2011: 269.)

LinkedIn sisaltaa lukuisia eri ammattialueiden ymparille rakennettuja ryhmia. Ryhmiin liitty-
malla tai niita perustamalla palvelu auttaa yksityishenkiloita, yhteisoja ja yrityksia luomaan
kontakteja kollegoihin, yhteistyokumppaneihin, potentiaalisiin asiakkaisiin ja mahdollisiin

tihenkiloiden- ja ryhmien julkaisuja. Kayttajaprofiilisivulla nakyy itse rakennettu ansioluette-
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lo. LinkedlInissa on myos mahdollisuus mainostaa maksullisesti. Palvelun kanssa yhteensopivia
linkitettavia sosiaalisen median kanavia ovat Twitter ja SlideShare. Linkitys tarkoittaa, etta

tietoa voidaan jakaa vapaasti linkitettyjen kanavien valilla. (Juslén 2011: 269-270, 272.)

Twitter

Twitter luokitellaan sosiaalisen median mikroblogipalveluksi, jonka kayttajat eli seuraajat
lahettavat ja lukevat toistensa paivityksia Twitterissa. Twitter-paivitys eli tviitti (tweet) on
lyhyt teksti, joka sisaltaa enintaan 140 merkkia. Twitter on enemman asia- kuin persoonapoh-
jainen. (Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010: 53.) Twitterin kaytolla voi saada omalle blogil-
leen tai yritykselle lisanakyvyytta. Tviittaamalla voi jakaa omaa mielenkiintoista sisaltoa seka

jakaa linkkeja artikkeleihin, videoihin ja blogeihin. (Seppala 2011: 46-49.)

Twitter aloitti toimintansa vuonna 2006, muttei ole saavuttanut Suomessa laheskaan saman-
laista suosiota kuin muualla maailmassa (Soininen ym. 2010: 53). Twitter mahdollistaa aaret-
toman nopean tviittien leviamisen, ja se on hyva vayla verkostoitua kansainvalisesti. Twitter
voidaan linkittaa muihin sosiaalisen median kanaviin, kuten Facebookiin ja blogeihin. Aktiivi-
set tviittaajat kokoavat seurattavista kohteistaan listoja aihealueiden mukaan. Jos paasee

listalle, on verkostossa aktiivisia Twitter kayttajia. Tata kautta saadaan lisaa seuraajia ja li-

saa nakyvyytta. (Aalto & Uusisaari 2010: 87.)

Facebook

Facebook on yhteisopalvelu, jonka Mark Zuckerberg perusti vuonna 2004. Facebook on Suo-
men suosituin sosiaalisen median kanava, jolla on Suomessa noin 2 miljoonaa rekisteroitynytta
kayttajaa (Seppala 2011: 30). Facebookissa jutellaan, pidetaan yhteytta, verkostoidutaan,
jaetaan tietoa, linkkeja ja muuta mediaa, joko omalla sivulla, yhteison sivulla tai ryhmassa.
(Haasio 2009: 9-12.)

Facebook-sivu on yhteisosivu, jossa viestitaan, verkostoidutaan ja markkinoidaan, esimerkiksi
jarjestoa tai yhteisoa. Facebook-ryhma taas sopii yhteison sisaiseen viestintaan. (Seppala
2011: 31.) Facebookia joskus vahatellaan vaikka sita on helppo hyodyntaa eri tarkoituksiin;
sita voidaan kayttaa esimerkiksi mainoskanavana tuomaan lisahuomiota ja nakyvyytta (Vassi-
nen 2011: 210-211).

5.2  Yhteiso ja verkostoituminen

Yhteiso on rajattu ryhma ihmisia, jotka toimivat vuorovaikutuksessa keskenaan ja jakavat yh-

teenkuuluvuuden tunteen. Yhteiso luo turvallisuutta ja auttaa samaistumaan muihin. Verkos-
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toitumisessa korostuu yhteistyon merkitys, yhdessa oppiminen seka luovuuden ja tehokkuuden
lisaaminen. Sosiaaliset verkostot perustuvat ihmisten valiseen vuorovaikutukseen verkossa,

missa niita myos luodaan ja yllapidetaan. (Koskela, Koskinen & Lankinen 2007: 90-92, 124.)

Internetin lisaantyvat vuorovaikutusmahdollisuudet houkuttelevat kayttajia, jotka haluavat
tuntea yhteenkuuluvuutta, erottua joukosta ja samalla kuulua yhteisoon. Verkkoyhteisot kou-
kuttavat, koska ihmiset haluavat tulla huomioiduksi ja hyvaksytyiksi. Yhteisoista ja yhteisolli-
syydesta ihminen saa turvaa ja identiteetin vahvistusta. Verkkoyhteisossa voi erottua omilla
vastauksillaan. Erottautumispyrkimykset hajottavat yhteisoja yha pienempiin ja pienempiin
kohderyhmien yhteisoihin. Taman mahdollistaa verkkoyhteiséjen moninaisuus, mista aina loy-
tyy yhteiso kiinnostuksen kohteen mukaan tai jos ei loydy, voi sellaisen perustaa itse. (Sal-
menkivi & Nyman 2008: 46-49.)

Aikaisemmin verkostoiduttiin erilaisissa tapaamisissa ja tapahtumissa, joissa tavattiin uusia
ihmisia, esiteltiin heita toisilleen, keskusteltiin ja jaettiin kayntikortteja. Nyt taman lisaksi
voidaan verkostoitua myos sosiaalisessa mediassa, jossa verkostoitumiseen ei vaadita ihmisten
tuntemista ennalta, vaan ihmiset voivat kohdata vaikka kiinnostuksen kohteiden perusteella.
Yhteisollisessa mediassa valmiit kontaktit eivat ole tarkeimpia, vaan se mita henkilo tietaa.
Silloin muut kiinnostuvat ja muodostavat verkoston hanen ymparille. Mita parempi han on,
sitd nopeammin verkosto muodostuu. Verkostoitumisella tarkoitetaan uusia kontakteja. Sosi-
aalisten verkostojen tarkoitus on loytaa vanhat tuttavat ja tutustua uusiin, pitaa heidan kans-
saan yhteytta, jakaa sisaltoa ja tehda yhteistyota. (Salmenkivi & Nyman 2008: 78-79, 111-
112.)

Yhteiso on verkosto, mutta verkosto ei valttamatta ole yhteiso. Niiden ero ei ole kovin suuri.
Yhteison jasenilla on jotakin yhteista: yhteinen harrastus, mielenkiinnon kohde, tyopaikka tai
muuta vastaavaa. Verkosto voi taas muodostua ilman yhteista tekijaa. Esimerkiksi yksittaisen
kayttajan kontaktit muodostavat verkoston, kun taas sama kayttaja voi kuulua harrastusseu-
ransa ryhmaan, joka muodostaa yhteison. Verkostojen koot vaihtelevat. Jos verkkoyhteison
koko pysyy pienempana, niin silloin aihekin pysyy selkeammin rajattuna, koska keskustelu tii-
vistyy helpommin samojen aiheiden ymparille, eika lahde ronsyilemaan. Pieni ryhma voi kay-
da keskustelua, mutta koon kasvaessa keskustelu hajaantuu erillisiksi keskusteluiksi ja lopulta

alkuperainen aihe saattaa kadota kokonaan. (Salmenkivi & Nyman 2008: 113-115.)

Verkkoyhteisoissa patee usein 90-9-1 saanto. Eli yhteison osallistujista 1 % tuottaa sisaltoa
aktiivisesti, 9 % osallistuu ja 90 % on passiivisia sivusta seuraajia, jotka seuraavat aktiivista
keskustelua oman edun takia. Oma etu voi olla, esimerkiksi ratkaisu ongelmaan tai puhdas
viihdyttaminen. (Salmenkivi & Nyman 2008: 114-115.) Estenomit eivat ole aikaisemmin ver-

kostoituneet kuin omien opiskeluryhmiensa kesken. Verkostoituminen myods muiden opiskeli-
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joiden ja valmistuneiden kesken on tarkeaa yhteenkuuluvuuden takia seka yhteisollisyyden
luomisessa. Yhteisoon voidaan kaantya mielta askarruttavissa aiheissa, ammatillisen tuen

saamiseksi tai mielipiteiden jakamisessa.

Yhteisot muodostuvat yleensa luonnollisesti, mutta yhteiso voidaan myos rakentaa, jos aihe
vain on tarpeeksi kiinnostava. Helpoin tapa lahestya yhteison rakentamista on toteuttaa in-
ternetsivusto yhteisollisilla elementeilla, kuten perustamalla blogin, jonka sisaltoa voivat yh-
teison jasenet rakentaa, muokata ja kommentoida. Lisaksi voidaan rakentaa sosiaalinen ver-
kostoitumispalvelu, jossa jasenet voivat luoda omat profiilit ja verkostoitua keskenaan. (Sal-
menkivi & Nyman 2008: 135.)

Yhteison rakentamisessa ja yllapidossa on omat haasteensa, eika yhteison yllapidon vaatimaa
tyomaaraa kannata aliarvioida. Mikaan yhteiso ei pyori itsekseen vaan vaatii henkilostoa ja
aikaa. Yhteison alkuvaiheessa haasteellisinta on halutun kohderyhman tavoittaminen, kiinnos-
tuksen herattaminen yhteisoa kohtaan seka kiinnostuksen yllapito. Yhteisoja ja blogeja taytyy
myos markkinoida laajemmissa verkostoissa. Jasenille yhteison arvo on verrannollinen yhtei-
son kokoon ja aktiivisuuteen. Jasenten houkuttelu, sitouttaminen ja motivointi niin seuraa-
maan kuin paivittamaan yhteison sisaltoa, vaativat aikaa. (Salmenkivi & Nyman 2008: 137-
138.)

5.3  Yhteisot sosiaalisen median kanavissa

Verkon yhteisollisyys perustuu pitkalti vastavuoroisuuteen, jakamiseen ja toisten auttami-
seen. Yhteison aktiivinen osallistuja saa ja jakaa tietoa eteenpain, auttaa muita ja toimii yh-
dyssiteena yhteisossa. Aktiivinen osallistuja on epaitsekas, utelias seka laajalti kiinnostunut
siita, mita sosiaalisessa mediassa tapahtuu ja mitka ovat suosituimmat aiheet. Ryhman tai
yhteison antama palaute, tunnustus tai arvostus motivoi toimimaan aktiivisesti yhteisossa.
Sosiaalinen media tarjoaa kayttajalleen kokemuksia. Se on kanava, jonka avulla voidaan vai-

kuttaa ja saada jotakin aikaiseksi. Jaettu ilo on kaksinkertainen ilo. (Soininen ym. 2010: 45.)

Kun yhteison toimintaan halutaan liittaa mukaan sosiaalinen media, on muistettava, etta
verkkosivut tai blogi ovat osana kokonaisuutta. Ne eivat toimi erillisina yksikoina vaan muo-
dostavat toisiaan tukevan kokonaisuuden. Mita useampaa kanavaa verkossa kaytetaan, sita
monipuolisemmin saadaan haluttu tieto jaettua laajalle yleisolle. Eri kanavien kaytto mahdol-
listaa laajemman vuorokeskustelun mahdollisuudet. Eri verkkosivujen ja kanavien yhteen lin-

kittaminen kasvattaa verkkonakyvyytta. (Seppala 2011: 12-13, 16.)

Sosiaalinen media on oiva kanava puskaradiolle eli tiedon leviamiselle henkilolta toiselle,
mutta siella toimiminen vaatii aikaa ja jonkun joka sita hoitaa, silla verkossa mikaan ei ole

itsestaan selvaa. Toisin sanoen ei voida olettaa, etta pelkka yhteison tai verkkosivun perus-
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taminen riittaa tiedon levittamiseen. Sosiaalinen media vaatii aktiivista yllapitoa. Tiedon le-

viamista voi lisata silla, etta mahdollistaa omien sivujen ja siella julkaistun tiedon jakamisen.
Talloin lukijat voivat jakaa tiedon tai jutun eteenpain ystavilleen ja uusille lukijoille. (Seppa-
la 2011: 9, 11, 14.) Helpoiten uusia kavijoita saa sivuilleen juuri silloin, kun sivuilla vierailleet

suosittelevat niita eteenpain (Kortesuo 2012: 96).

Facebook-ryhmat

Luotaessa uutta yhteisoa, jonka halutaan verkostoituvan keskenaan, pitaa valita oikea kanava
sosiaalisen median palveluista. Yksi tunnetuin verkostoitumiseen tarkoitettu yhteisopalvelu on
jo vuodesta 2004 toiminut Facebook, jota voi kayttaa omien mielenkiinnonkohteiden mukaan.
(Korpi 2010: 26, 27.) Siella voi tutustua uusiin ihmisiin, pitaa yhteytta vanhoihin tuttuihin,
pelata peleja, jakaa kuvia ja videoita seka verkostoitua. Verkostoituminen Facebookissa on

helpointa ryhmien kautta. (Haasio 2009: 9.)

Ryhmien tarkoitus on saada samoin ajattelevat ihmiset yhteen ja toimimaan yhdessa (Olin
2011: 99). Ryhmia voi etsia mielenkiintojen mukaan tai perustaa vaikka oman. Ryhmissa kes-
kustellaan eri teemoista ja ryhmalaiset ovat yleensa samanhenkisia. Ryhmat loytyvat Face-
bookista hakusanoin, kaverin kautta tai kayttaja voidaan kutsua liittymaan ryhmaan. (Haasio
2009: 47-48.) Ryhmat on hyva tapa kerata vanhoja opiskelu-, tyo- ja harrastekavereita sa-

maan paikkaan keskustelemaan ja verkostoitumaan (Belicove & Krayanak 2011: 129).

Ryhmaan liittyneita kutsutaan jaseniksi. Kaikki ryhman jasenet voivat ottaa osaa ryhman ylla-
pitamiseen ja hallinnointiin: valokuvien jakoon, keskusteluiden aloittamiseen ja yllapitoon
seka luoda uusia tapahtumia. Ryhmat on jaettu kolmeen ryhmamuotoon: avoimeen, suljet-
tuun ja salaiseen. (Olin 2011: 99-100.) Avoimeen ryhmaan voi kuka tahansa liittya. Avoimessa
ryhmassa sen jasenet ja julkaisut ovat kaikkien nahtavissa. Suljetussa ryhmassa vain jasenet
nakevat ryhmassa julkaistun sisallon, mutta kaikki, eli myos ryhmaan kuulumattomat, voivat
nahda keta ryhmaan kuuluu. Ryhmaan liittymiseksi yllapitaja hyvaksyy uudet jasenet. Salaiset
ryhmat ovat taysin suljettuja. Ryhmaan kuulumattomat eivat voi nahda mitaan tietoja ryh-
masta. (Zimmerman & Sahlin 2010: 445-450.) Liittyminen salaiseen ryhmaan vaati kutsun (Be-
licove & Krayanak 2011: 130).

Facebookissa kirjoitetut tekstit ovat lyhyita verkkoteksteja ja Facebook-paivityksia kirjoitta-
essa tarkeinta on pitaa teksti lyhyena. Paivitykseen kirjoitetaan pari rivia, jolloin teksti on

nopea ja helppolukuinen. Lyhyessa kirjoituksessa sisallon merkitys kasvaa. Sisalto ei saa olla
turhaa, sisallon on oltava tiivista ja sisallon on mentava suoraan asiaan. Jos Facebookiin lin-

kittaa linkin johonkin sisaltoon, tulee linkin yhteydessa aina olla saatesanat, jotka houkutte-
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levat lukijan avaamaan linkin. Saatteessa voi kertoa vaikka lyhyesti, mita linkin takana on.
(Kortesuo 2012: 41, 42.)

Sosiaalisessa mediassa 40 % ihmisista vastaa ja huomioi paremmin visuaalista informaatiota
kuin pelkaa teksti-informaatiota ja jopa 90 % aivoihin valittyvasta tiedosta on visuaalista. Ku-
vat seka kuva-teksti -kokonaisuudet kasitellaan aivoissa 60 000 kertaa nopeammin kuin pelkka
teksti. Kuva valittaa lukijalle sanoman nopeammin kuin pelkka teksti. Kuva myos erottuu hel-
pommin ja nopeammin, esimerkiksi Facebook-seinalta muiden paivityksien joukosta. Tama

onkin ehka yksi syy, miksi kuvia jaetaan enemman. (Neher 2013: 6, 18.)

6  Blogit

Blogi on yleensa julkinen paivakirjamainen julkaisumuoto, jossa uusin kirjoitus on aina nahta-
vissa ensimmaisena sivulla. Blogi voi olla ammatillinen, harrastuksiin tai yksityiselamaan liit-
tyva. Blogien aihepiirit ja kohderyhmat ovat vapaita. Blogia paivitetaan useamman kerran
kuussa, ja kirjoituksissa saa nakya kirjoittajan henkilokohtainen nakokulma, mutta kirjoittaja
voi toimia my0s anonyymisti. Blogit ovat interaktiivisia eli lukijat voivat kommentoida kirjoi-
tuksia. (Kortesuo 2012: 17.) Avoimia blogeja voi kommentoida kuka vain. Blogeja pidetaan
spontaaneina ja jopa epavirallisina, mutta niita voidaan hyodyntaa markkinoinnissa ja tunnet-
tuuden lisaamisessa. (Rinta 2009: 151-157.)

Blogit tarjoavat ilmaisun vapautta, vapaata tiedonvalitysta, yhteisollisyytta seka vuorovaiku-
tusta. Hyva kirjoittaja eli bloggaaja pitaa blogin elavaisena ja kiinnostavana julkaisemalla
uutta sisaltoa saannollisesti vahintaan pari kertaa kuussa. Bloggaaja osaa kirjoittaa monipuoli-
sesti ja elavaisella kielella. Han osaa houkuttella lukijoita erilaisilla aiheilla ja osaa rakentaa
tekstin hyvin. (Kortesuo 2012: 61-62.) Blogin voi perustaa kuka vaan, mutta blogia perustaessa
on hyva tiedostaa, etta blogin yllapitaminen eli bloggaaminen vie aikaa ja vaatii suunnittelua.
Bloggaamiseen kuuluvat muun muassa sisallontuotto, kysymykset ja keskustelut, tekstien pai-
vitykset, virheiden korjaukset seka muiden sosiaalisen median kanavien paivitys. (Torppa
2014: 132-133.)

Oli blogin aihe mika tahansa, niin kiinnostus aiheeseen nakyy hyvana ja mielenkiintoisena si-
saltona blogissa. Kun haluaa olla ammattimainen bloggaaja, on hyva rajata aihealueensa tar-
kasti ja pysya siina. Blogille valitaan sellainen nimi, joka on helppo muistaa ja on mieleen-
painuva, silla nimi jaa blogin ensivaikutelmasta parhaiten mieleen. (Kortesuo & Kurvinen
2011: 18-19.) Blogia perustaessa kannattaa huomioida blogin tuleva kohderyhma eli kenelle
kirjoitetaan ja mitka ovat blogin tavoitteet. Kohderyhman maaritys auttaa sisallon suunnitte-
lussa ja edesauttaa bloggaamisen mielekkyytta. (Kortesuo & Kurvinen 2011: 27.) Kirjoitustyy-

lista riippumatta, tekstin pitaa olla helposti silmailtavaa ja ymmarrettavaa. Silmailtavyys he-
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rattaa mielenkiinnon tekstia kohtaan ja auttaa lukijaa lukemaan tekstin loppuun asti. Tekstin
silmailtavyytta helpottavat lyhyet kappaleet, joissa on enintaan nelja rivia, tekstin helppolu-

kuisuus, kiinnostava otsikointi ja yhteenvetoluettelot. (Kortesuo & Kurvinen 2011: 55-56.)

Postaus on yksi julkaisu blogissa. Postaus voi olla esimerkiksi artikkeli, kuva, video tai jokin
muu sisalto. Blogilla voi olla yksi tai useampi kirjoittaja eli bloggaaja. Ryhmablogia pidettaes-
sa on huomioitava, etta aihealueet ja kirjoitustyyli ovat samanlaiset, jotta sita on helppo seu-
rata, persoona saa kuitenkin nakya. (Korpi: 22-25, Kortesuo & Kurvinen 2011: 10.) Kirjoittajan
nimi on hyva mainita jo tekstin alussa, niin lukija tietaa heti mita odottaa tekstilta tai jos
lukija on kiinnostunut seuraamaan jotakin tiettya kirjoittajaa. Blogin sisallon on oltava luki-
jalle hyodyllista, joten itsestaanselvyyksia tulee valttaa. Hyva bloggaaja osaa myos itse arvi-
oida omaa tekstiaan. Tekstia arvioidessa voidaan pohtia onko teksti ainutlaatuinen, miksi se
luettaisiin, antaako teksti mitaan uutuusarvoa lukijalleen, tuoko teksti uusia nakokulmia ai-
heeseen, onko teksti tarpeeksi persoonallinen ja kehittyyko teksti. (Kortesuo & Kurvinen
2011: 57, 72-76.)

6.1 Blogien sisallontuotanto

Verkkokirjoittamiseen on paljon neuvoja, koska verkko on jo yleisempi julkaisupaikka kuin
perinteinen printtimedia. Verkossa tekstilaji, sisalto ja lukija ovat tarkeimpia huomion koh-
teita tekstia kirjoittaessa. Kun kirjoitetaan verkkoon, esimerkiksi blogiin, tulee huomioida
lyhyet kappaleet, tarkat tiedot, otsikointi, visuaalisuus ja julkaisusivu kohdeymparistona.
(Torppa 2014: 176.) Verkkoteksti kannattaa suunnitella, jos se on jokin muu kuin mielipidekir-
joitus, pakina tai verkkokeskustelu. Huomionarvoista on, mita kirjoituksella halutaan saavut-

taa, miten pitkasti kirjoitetaan, kenelle kirjoitetaan ja milla tyylilla. (Kortesuo 2012: 44-45.)

Verkkotekstin luku ei aina etene johdonmukaisesti kokonaisuutena, vaan tekstia luetaan aino-
astaan silmaillen ja selaillen itsea kiinnostavia aiheita ja kohtia. Teksteissa on huomioitava
lukija, jotta sivujen sisalto saataisiin ohjattua halutuille kavijoille. Sivustojen kavijat tulevat
sivuille aina jostakin syysta ja paattavat jopa 15 sekunnissa jaavatko sivuille vai eivat. Vain 15
sekunnissa pitaa onnistua herattamaan vierailijan kiinnostus. Tekstia kirjoitettaessa on huo-
mioitava myos tapa, jolla verkossa edetaan ja miten teksteja luetaan. Verkkotekstin lukemi-
nen on jopa 25 % hitaampaa kuin paperisen version lukeminen. Taman takia verkkotekstin oli-
si suositeltavaa olla jopa puolet lyhyempi kuin paperisen version. Tekstin visuaalinen ilme on
hyva pitaa valjana ja ilmavana, jotta lukeminen olisi helpompaa. Tekstin tulee olla heti alusta
alkaen tehokasta, asian kiinnostavaa ja sisallon johdonmukaista, jotta lukija jaksaa lukea
tekstin loppuun saakka. (Luukkonen 2004: 19, 20, 41, 97.)
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Ensimmainen asia, joka johdattelee lukijan blogin pariin ja herattaa lukijan mielenkiinnon on
blogikirjoituksen otsikointi, jonka pitaa olla houkutteleva ja kiinnostava, muttei liian kikkaile-
va. Otsikon jalkeen lukija silmailee tekstin alkua. Sen takia tekstin alussa on heti oltava paa-
asian kertova kappale eli ingressi, joka kertoo lukijalle mita on tulossa. Ingressi on se osa
tekstia, joka nakyy esimerkiksi Googlen hakuosumassa muutamana lauseena. Ingressi toimii
apuna herattamaan mielenkiintoa tekstia kohtaan ja ohjaa kavijoita sivuille. Tekstin alku
maarittelee lukijalle sen, kuinka mielenkiintoisena lukija tekstia pitaa. Talloin lukijalle syntyy

paatos jaadaanko sivuille vai ei. (Kortesuo 2012: 24, 29.)

Blogissa voidaan kayttaa kuvia tekstin tukena tai vain elavoittamaan tekstia. Kuvia kaytetaan
tiedonvalityksen apuna havainnollistamaan tekstissa kasiteltya asiaa. Tietoa sisaltava kuva
vaatii aina kuvatekstin. Kuvituskuvia kaytetaan puhtaasti vain elavoittamaan tekstia. Kuvitus-
kuva ei tarvitse kuvatekstia. Kuvia ei tulisi kayttaa turhaan, koska kuvat itsessaan eivat anna
hyotya ja niita tarkeampaa on hyva otsikointi. Pitkissa verkkoteksteissa kuvia voi kayttaa ra-
kenteen keventamiseen. (Kortesuo 2012: 30, 31.) Jos kuvat on lainattu joltakin muulta, tulee

kuvan yhteydessa olla lahde.

Kun tekstilla halutaan jakaa tietoa lukijoille, voi tekstista tulla usein laaja. Talloin tekstin on
oltava tiiviisti tietoa valittava ja kielen on oltava rakenteeltaan helppoa ja sujuvaa. Turhia
kikkailuja kielenkaytolla ja kielikuvilla tulisi valttaa. Teksteihin ei kannata jattaa tulkinnanva-
raa, koska silloin teksti myos luultavasti tulkitaan vaarin lukijan tunnetilasta riippuen. Kirjoi-
tuksen pituuteen vaikuttaa aihe. Mita kevyempi aihe on, esimerkiksi mielipidekirjoitus, sita
lyhyempi teksti. Blogissa pitkan kirjoituksen voi jakaa kahtia. Pitkaan tekstiin voi tuoda help-
polukuisuutta kayttamalla esimerkiksi ranskalaisia viivoja, numeroin eriteltyja listoja, sisen-
nyksia ja valiotsikoita, jotka auttavat lukijaa hahmottamaan tekstin sisaltoa. Valiotsikointi
tuo visuaalisesti ilmaa tekstiin. Blogia kirjoittaessa tulee myos huomioida, ettei tekstissa voi
kayttaa korostukseen alleviivauksia tai kontrastivareja, koska ne viittaavat aina linkkiin toisel-
le sivustolle. (Kortesuo 2012: 36-37.)

Asiantunteva sisallontuotanto

Asiantuntijablogi voi olla osa yhteison viestintaa. Silloin teksteilla on yleensa jokin tavoite,
joka lahtee yhteisosta ja vastaanottajasta. Tavoite on jakaa tietoa ja herattaa keskustelua.
Suosittujen blogien aihealueet ovat yleensa rajattu, esimerkiksi teeman mukaan. Talloin luki-
ja tietaa heti minka tyylista sisaltoa blogissa on. (Torppa 2014: 132-133.) Asiantuntijablogin
sisallolla viestitaan lukijoille ammattitaidosta. Tekstien on oltava omaa sisaltoa, ei vain aikai-
semmin julkaistujen sisaltojen jakoa. Asiantuntijan on hyva jakaa tietotaitoaan avosylin muil-
le, eika missaan nimessa pantata sita. (Kortesuo & Kurvinen 2011: 71-72.) Blogitekstin suju-

vuus, kepeys ja rakenteellisesti oikeanlaisuus luovat uskottavuutta kirjoittajaa kohtaan. Huo-
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no suomenkieli antaa kirjoittajasta epaammattimaisen ja epapatevan kuvan. (Torppa 2014:
133.)

Asiantuntevan sisallontuotannon tavoitteena on paasta asiakkaan eli lukijan kanssa keskuste-
luyhteyteen. Tarkeinta on vastaanottajan kokema arvo, ei markkinoijan maarittama hyoty.
Mita enemman arvoa yritys vastaanottajalle tuottaa, sita enemman nahdaan yritys asiantunti-
jana. Asiantuntijakirjoituksessa voidaan tuoda esiin yrityksen osaaminen ja tiivistaa yrityksen
viestit ja teemat sidosryhmia ja asiakkaita kiinnostavalla tavalla. Kirjoittaminen on loistavaa
harjoitusta viestin avaamisessa ymmarrettavaksi ja asiantuntijuutta heijastavaksi. Asiantunti-

jakirjoituksen yksi tavoite on valittaa tietoa asiantuntevasti. (Aapola 2012: 92.)

Asiantuntija-asemaan vaikuttaa, kuinka paljon kirjoittaja pystyy luomaan uutta tietoa ja ja-
kamaan tietamystaan lukijakunnalle. Aiheeseen perusteellisesti pureutuva teksti lisaa uskot-
tavuutta ja antaa asiantuntevan kuvan. Kirjoittaja, joka perehtyy ja kirjoittaa ajankohtaisista
aiheista, on aina kiinnostavampi seurattava kuin menneisiin aiheisiin keskittyva kirjoittaja.
(Korpi 2010: 26-27.) Asiantunteva kirjoittaja osaa karsia teksteihinsa olennaisen tietomassasta
ja auttaa lukijoita hahmottamaan oman alansa ilmioita (Aapola 2012: 115). Asiantuntija kir-
joitukseen kannattaa sisallyttaa hyva yhteenveto sellaisia lukijoita varten, jotka eivat jaksa

perehtya asiaan perinpohjaisesti (Aapola 2012: 93).

Asiantuntijakirjoituksen toinen tavoite on vuorovaikutteisuus kirjoittajan ja lukijoiden valilla
(Aapola 2012: 113). Keskustelua saa aikaiseksi, kun kehottaa lukijoita kommentoimaan aihei-
ta. Keskusteluiden seuraaminen ja niihin asiallisesti osallistuminen lisaa mielenkiintoa kirjoit-
tajaan ja kasvattaa taman huomioarvoa. (Korpi 2010: 35-36, 43-45.) Parhaimmillaan asiantun-
tijakirjoituksen viesti kertoo siita, minkalaiseen ydinajatukseen perustuen tuotetaan arvoa
lukijoille. Yritykselle arvokkain etu syntyy, kun sisaltoa hyodyllisena pitava henkilo levittaa
tietoa eteenpain. (Aapola 2012: 93, 113.)

Estenomien tietoutta ja osaamista kosmetiikasta ja kosmetiikka-alasta pyritaan korostamaan
Facebook-sivulla ja blogissa, koska halutaan erottua verkkokirjoittajista, joiden tiedot voivat
perustua mielipiteisiin ja epaluotettaviin lahteisiin. Tuottamalla sujuvaa, kiinnostavaa, ajan-
kohtaista tekstia seka ottamalla kantaa keskusteluihin, estenomit pystyvat rakentamaan asi-

antuntija-asemaansa lukijoiden mielissa.

6.2  Vuorovaikutteisuus blogeissa

Blogeissa on tarkeinta olla lasna ja siksi bloggaamiseen kuuluukin keskeisena osana vuorovai-

kutus bloggaajan ja lukijan valilla. Interaktiivisuus on blogien perusta. Jos bloggaaja haluaa

kayda keskustelua lukijoidensa kanssa, hanen taytyy sallia kommentointimahdollisuus blogis-
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saan, ja pitaa yhteytta lukijoihin vastaamalla kysymyksiin seka kommentteihin. Bloggaajan
kannattaa jopa kannustaa lukijoitaan kommentoimaan, esimerkiksi esittamalla kirjoituksen
lopussa kysymys, joka kannustaa heita keskustelemaan. Lukijoilta voi myos pyytaa kirjoitusai-
heita. (Kortesuo 2012: 38.) Blogien lukijat eli vierailijat voivat kommentoida tekstin sisaltoa,
korjata tekstia, jattaa aihe-ehdotuksia seuraavaan tekstiin tai jattaa muunlaisen avoimen
viestin nimimerkilla tai anonyymisti. Kommentit, jotka sisaltavat mainoksia, rasistisia, seksu-
aalisia, vakivaltaisia tai muuten taysin asiatonta sisaltoa, voidaan poistaa. (Gardner & Birley
2010: 165-167.)

Keskustelun lisaaminen blogissa on paasaantoisesti bloggaajan harteilla. Keskustelua lisatak-
seen tulee esittaa mielipiteita, joilla saadaan aikaan keskustelua puolesta ja vastaan. Liian
ymparipyoreat vastaukset ja lopputulokset eivat innosta ketaan kommentoimaan. Kannan-
otoilla ja jopa provosoinnilla saa varmemmin kommentteja. Talloin pitaa olla valmis kaymaan
keskustelua ja seisoa mielipiteidensa takana tai myontaa avoimesti, jos on ollut vaarassa. Li-
saa toimintaa blogin ymparille saa myos, kun valitsee aiheet siten, etta ne kiinnostavat mah-
dollisimman laajaa lukijakuntaa. Lukijoita pitaa myos muistaa kunnioittaa, blogia pitaa mark-

kinoida ja kirjoitusten on oltava selkeita ja kiinnostavia. (Kortesuo & Kurvinen 2011: 82-85.)

Blogissa voi kertoa eri aiheista verkkosivuja joustavammin ja vapaamuotoisemmin. Blogille
kuitenkin tarvitaan lukijoita. Jotta blogi tavoittaa kohderyhmansa, pitaa sita markkinoida.
Tieto blogin uusista sisalloista jaetaan linkittamalla ne sosiaalisen median kanaviin, esimer-
kiksi Facebookiin ja Twitteriin. Tarkoituksena on saada kohderyhma ohjattua blogiin nake-
ma&an uusi paivitys ja muu sinne tuotettu sisalté kokonaisuudessaan. (Forsgard & Frey 2010:
67). Kun blogille saadaan seuraajia, tulee blogin pitamisesta kannattavaa. Aina tarvitaan
myos uusia kavijoita, jotta blogin seuraajien maara pysyisi tasaisena tai jopa kasvaisi. Sosiaa-
lisissa yhteisoissa markkinoinnin lisaksi myos muut blogit ja keskustelupalstat toimivat hyvina
kanavina oman blogin esiintuomiseen. Blogin nakyvyyden lisaamisessa kannattaa hyodyntaa
hakukonemainontaa ja lisata blogi blogihakupalveluun www.blogilista.fi, josta voidaan hakea
blogeja nimen tai aihealueen mukaan. (Forsgard ym. 2010: 83, Kortesuo 2012: 93-95, Kor-
tesuo & Kurvinen 2011: 136-142.)

Blogiin voi pyytaa vieraskirjoitusta tai vieraskirjoitusta voi itse tarjota toiselle blogille. Mo-
lemmissa tapauksissa tarkoituksena on markkinoida omaa blogia ja saada lisaa lukijoita. Kan-
nattaa olla kriittinen ja harkita kenen antaa kirjoittaa omaan blogiin eika huonolaatuisiin blo-
geihin kannata itse kirjoittaa. Kiinnostusta blogia kohtaan voi herattaa myos olemalla nakyvil-
la muiden suosittujen ja mielenkiintoisten blogien keskusteluissa. Keskustelujen kautta voi-
daan saada lukijoita kiinnostumaan omasta blogista lisaa. (Kortesuo & Kurvinen 2011: 142-
143.)
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6.3  Yhteenveto Koplan & Allerin blogitutkimuksesta

Lokakuussa 2014 Kopla ja Aller julkaisivat blogitutkimuksen, jolla kerattiin tietoa yleisesta
suhtautumisesta blogeihin ja niiden kaytosta. Tutkimuksen tuloksista laadittiin opinnaytetyo-
hon yhteenveto, koska se sisalsi hyodyllista tietoa ja opinnaytetyon tarkoituksia tukevia tulok-
sia blogeista. Tutkimustulokset myos vahvistivat blogin perustamispaatosta osana toiminnallis-
ta osuutta. Kvantitatiivisen tutkimuksen otanta oli 1000 henkiloa. Heista 70 % luki blogeja ja
30 % taas ei. Osallistujista 75 % oli naisia ja 25 % miehia. Heista 15 % oli alle 20-vuotiaita, 70 %
20-49 -vuotiaita ja 15 % oli yli 49-vuotiaita. (Suuri blogitutkimus 2014.) Kuvassa 5 on esitetty

kvantitatiivisen osion vastaajien taustatiedot.

KVANTITATIIVISEN OSION VASTAAJIEN TAUSTATIEDOT

1KA BLOGIEN

SUKUPUOLI

Kuva 4: Kvantitatiivisen osion vastaajien taustatiedot

Blogit ovat tulleet muiden medioiden rinnalle, ei niita korvaamaan: ”Blogit ovat tulleet jaa-
dakseen. Ne ovat jo oma mediansa.” Kuvassa 6 nakyy, etta blogeja luettiin kaikista erilaisista
aihepiireista. Lukijoita kiinnostivat eniten blogit, joiden aiheita olivat kauneus, muoti, koti,
lapset, harrastus ja politiikka. Kauneus ja muoti olivat kolmanneksi seuratuin aihe, jota seu-
rasi 40 % naisista ja 4 % miehista. Niita seurasivat eniten 15-19 -vuotiaat, mutta aiheet pysyi-

vat kolmen seuratuimman aiheen joukossa aina 49-vuotiaiksi asti. (Suuri blogitutkimus 2014.)

Blogilukija seurasi saannollisesti yleensa 1-5 blogia. Ihanteellisin blogin paivitystahti oli pari
kertaa viikossa. Juttujen lukemiseen haluttiin kayttaa 2-5 minuuttia eli jutut eivat saaneet
olla liian pitkia ja valokuvia oli hyva kayttaa. Valokuvat olivat 88 % mielesta erittain tarkeita,

kuten kuvasta 6 kay ilmi. Blogeista haettiin paasaantoisesti itselle ajanvietetta, hyvia tekste-
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ja, ohjeita ja vinkkeja. Eniten lukijaa kiinnostivat keskusteluista esiin nousseet hyvat vinkit ja
mita muut ajattelivat. Kommentit olivat iso osa bloggaamista. Blogien kommentteja luki 63 %
osallistujista, mutta vain 8 % kommentoi saannollisesti blogiteksteja. Lukijoista 50 % seurasi
blogeja muita kanavia kayttaen. Facebook oli kanavista suosituin (39 %). (Suuri blogitutkimus
2014.)

Kuvan 6 perusteella 77 % lukijoista koki, etta blogit ovat entista ammattimaisempia ja kaupal-
lisempia kuin ennen. Blogit toimivat myos hyvina kanavina tuotteiden markkinoinnissa ja nii-
den nakyvyyden lisaamisessa. Lukijoiden mielesta bloggaajista on tulossa mielipidevaikutta-
jia, joita kuunnellaan. Hyville teksteille ja perustelluille mielipiteille on tilaa, mutta blogien
maaran rajahdysmaisen kasvun myota yksittaisten blogien on vaikeampaa tulla loydetyiksi ja
nousta pinnalle. Blogeja on alettu keraamaan blogiyhteisoiksi, jotta mahdollisimman monelle
saataisiin nakyvyytta ja seuraajia. Blogiyhteisoista lukijan on myos helpompi loytaa saman-
henkisia bloggaajia. Videoblogit ovat talla hetkella suuressa nousussa. (Suuri blogitutkimus
2014.)

BLOGEISTA HAETAAN ajanvietetta,
vinkkeja ja tukea ostopaatoksiin.

SUOSITUIMMAT AIHEET:

A Ruoka
“Bloggaajat tutevat olemaan 1 309
fatkossa entista vahvempia
mielipidevaivuttajia” Lifestyle 3
38 % Etsin blogeista tuote-
'Blﬂgﬂ avat tulleet arvioita ostopaatokseni

aadakseen Ne ovat Muoti/kauneus | tueksi®49%
jo.oma medianisa.” 33 % "Bloggaaja on esiteliyt

tuotteen, joka on
4 herittanyt kiinnostukseni
28 % ja saanut mydhemmin

Sisustus

BLOGIT AMMATTIMAISTUVAT ja ) PRIy
kaupallistuvat vauhdilla - blogeista 6 @ Fitness muatiblogien lukijoista
VISUAALISUUS JA VIDEOSISALTO tullut merkittava mainonnan kanava. 2% £7%.

kiinnostavat yha enemman.

Blogeista on Blogimarkki- £ 2

tullut entista | PenohE | o/ &
= > ammatti- > —

maisempia Kolmikannan
(77%) ja Mitattavuus (ki aaie.
“Valokuwat ovat “Videoblogit haastavat kaupallisem- ?:z:(i:i:l‘atj?: ﬂ‘a'lﬂ ? ld] o
88 Y.l ukjista it S pia (79%). | B
enittain tai melko e ‘ lise heaestvl-,~

ket 4% ~ ’ sle.

K@PLA Aller

Kuva 5: Tulosten yhteenveto

7  Sosiaalisen median kiertokulku
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Tyon kaytetyimmat sanat ovat sosiaalinen media, sosiaalisen median kanavat, yhteiso, yhtei-
sollisyys, sisalto, tunnettuus ja markkinointi. Tarkasteltaessa syvemmin sosiaalista mediaa ja
kaikkea, mita se pitaa sisallaan huomattiin, kuinka paljon sosiaalisesta mediasta opittiin lisaa,
vaikka luultiin, etta siita tiedettiin jo kaikki tarpeellinen. Pitkan perehtymisen jalkeen sosiaa-
linen media ja sen mahdollisuudet aukesivat aivan uusilla tavoilla. Ylla mainittujen sanojen ja
niiden teorioiden useiden toistojen jalkeen, kirkastui ajatus teoriataustan kokonaiskuvasta.
Taman oivalluksen pohjalta laadittiin kaava, oma teoria sosiaalisen median yhteydesta tahan

opinnaytetyohon.

Kuviossa 2 havainnollistetaan tyossa kaytettyjen aiheiden yhteytta toisiinsa. Sosiaalinen me-
dia on kuvion ylakasite, joka pitaa sisallaan rajattomia mahdollisuuksia ja keinoja monenlai-
seen toimintaan. Sosiaalisella eli yhteisollisella medialla voidaan lisata estenomien yhteisolli-
syytta. Sosiaalinen media koostuu sosiaalisen median kanavista, joita ovat esimerkiksi Face-
book ja blogit. Kanavia hyodyntaen voidaan rakentaa estenomiyhteisé. Kanavien avulla pysty-
taan myos markkinoimaan estenomeja koulutusohjelman ulkopuolella. Estenomiyhteison jase-
net luovat yhdessa sisaltoa, esimerkiksi Estenomit bloggaa -blogiin, joka auttaa yhteisoa yh-
teisollisyyden luomisessa ja lisaamisessa. Tuotetulla sisallolla taas voidaan markkinoida es-
tenomeja ja heidan ammattiosaamistaan ja koulutusta. Markkinointi ja tuotettu sisalto taas
lisaavat suoraan estenomien tunnettuutta. Sosiaalisella medialla siis voidaan lisata estenomi-

en yhteisollisyytta ja tunnettuutta.

Kuvio 2: Sosiaalisen median kiertokulku
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8  Toiminnallisen osuuden kuvaus

Estenomeilla ei tahan asti ole ollut minkaanlaista yhteydenpitokeinoa tai paikkaa, jossa voi-
daan pohtia ja keskustella toistensa kanssa kosmetiikka-alaan liittyvista aiheista. Koska tal-
laista paikkaa ei ole aikaisemmin ollut, haluttiin luoda yhteiso, jolta saada vertaistukea eri-
tyisesti valmistumisen jalkeen. Estenomiyhteison voimin voidaan myos parantaa estenomien
tunnettuutta kosmetiikka-alan asiantuntijoina. Toiminnallisen osuuden tarkoituksena on edis-
taa ensimmaista kertaa estenomien yhteisollisyytta ja tuoda estenomeja seka heidan ammat-

tiosaamistaan kuluttajien ja yritysten tietoisuuteen.

Kun tyon aihe oli paatetty toukokuussa 2014, saatiin opinnaytetyoinfossa vinkki samaan aihe-
piiriin liittyvasta opinnaytetyosta. Kaija Raevuoren vuonna 2009 valmistunut opinnaytetyo
“Kyselytutkimus Estenomiyhdistyksen tarpeellisuudesta” tutkii estenomiyhdistyksen tarpeelli-
suutta. Tulosten mukaan yhdistyksen tai vastaavanlaisen toiminnan perustaminen oli erittain
tervetullutta. Yhdistys tukisi yhteisollisyytta, mutta ei juuri lisaisi tunnettuutta. Teoriaosuu-
dessa yhdistystoimintaa kasittelevan kappaleen perusteella todettiin, etta yhdistyksen perus-
taminen ei kuitenkaan olisi palvellut taman opinnaytetyon tarkoituksia. Lisaksi yhdistystoi-
minta koettiin vanhanaikaiseksi ja liian pitkaaikaiseksi prosessiksi lakitoimenpiteiden ja ta-

loudellisen sitouttavuuden takia.

Yhdistystoiminnan tilalle aloitettiin pohtia modernimpia vaihtoehtoja. Ensimmaiseksi mietit-
tiin estenomien yllapitamaa, kaikille avointa, internetsivustoa. Ajatuksena oli, etta sivustolla
kerrottaisiin kosmetiikkaan liittyvista kiinnostavista asioista ja ilmioista, estenomiopinnoista,
estenomien tyopaikoista, kosmetiikan raaka-ainesta ja koostumuksesta seka kosmetiikan lain-
saadannosta ja turvallisuudesta. Sivustolla olisi myos vain estenomeille tarkoitettu, kirjautu-
mista vaativa, keskustelu- ja tiedonjakofoorumi. Toiveena oli, etta yhteison halukkaat jase-

net voisivat osallistua sisallontuotantoon kaikille avoimella sivustolla.

8.1  Kysely ja tulokset

Tassa vaiheessa internetsivuston kiinnostavuudesta laadittiin estenomiopiskelijoille lyhyt ky-
sely (liite 1), jolla kerattiin tietoa toteutuksen kiinnostavuudesta ja halukkuudesta tuottaa
sisaltoa sivustolle. Kyselylla haluttiin ottaa mukaan muut estenomiopiskelijat opinnaytetyon
alkuvaiheen ideointiin. Opiskelijoiden osallistaminen koettiin tarkeaksi, koska saatiin luotua
toivottua yhteishenkea. Teoriasta opittiin, etta yhteisollisyyden rakentamisessa tulee yhteison
jasenia osallistaa mukaan toimintaan. Opinnaytetyon alussa toteutettu osallistava kysely
osoittautui ensimmaiseksi yhteisollisyytta rakentavaksi toimenpiteeksi muiden estenomien
kanssa. Kyselyn tuloksien avulla saatiin myos arvokasta tietoa estenomiopiskelijoiden toiveis-

ta.
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Kysely jaettiin kolmannen ja toisen vuoden opiskelijoille, ennen luentojen alkua. Opinnayte-
tyon aihe esiteltiin ja kyseltiin hieman ensituntemuksia. Opiskelijat vaikuttivat erittain kiin-
nostuneilta ja innostuneilta internetsivuston toteuttamisesta. Muutama opiskelija tiedusteli
heti alkuun, oliko suunnitelmissa kayttaa Facebookia toteutuksen apuna ja ehdotti suljetun
estenomiryhman rakentamista sinne. Perusteluna oli, etta yhteisoa olisi katevampaa kayttaa
Facebookissa, kuin kirjautua erillisiin palveluihin. Asiaa oli ajateltu, mutta alkuperainen idea
oli, etta Facebookiin avataan kaikille avoin esteomit-sivu, jolla estenomi-blogia markkinoi-
daan. Toinen ajatus oli, etta suljetun yhteison rakentaminen blogipalvelun kautta mahdollis-

taisi myos Facebookittomien estenomien osallistumisen.

Kyselyssa oli kaksi monivalintakysymysta ja yksi avoin kysymys. Vastaajia oli yhteensa 38 hen-
kiloa. Ensimmaisessa kysymyksessa halutiin tietaa, kuinka moni liittyisi maksuttomaan es-
tenomiyhteisoon. Toisessa kysymyksessa tiedusteltiin halukkuudesta tuottaa sisaltoa sivustol-
le. Kolmas kysymys oli avoin kysymys, johon pyydettiin kirjoittamaan aihe-ehdotuksia inter-
netsivustolle. Kaikki 38 kyselyyn vastannutta halusi liittya maksuttomaan estenomiyhteisoon.
Vastaajista yhdeksan oli halukkaita tuottamaan sisaltoa sivustolle. 29 vastaajaa ei halunnut
osallistua sisallontuotantoon. Avoimeen kysymykseen oli ehdotettu useampaan otteeseen Fa-
cebookin kayttamista suljetun estenomiryhman perustamiseen. Kyselyn tuloksien (liite2) pe-
rusteella toteutustavoiksi valittiin suljettu Facebook-ryhma estenomeille verkostoitumista
varten, blogin perustaminen pidempien tekstien kirjoitusta varten ja kaikille kayttajille avoin
Facebook-sivu, jonka tarkoituksena viestia lyhyesti ja markkinoida blogia. Teoriaosuuden mu-
kaan tehokas tunnettuuden lisaaminen onnistuu parhaiten kayttamalla useampaa sosiaalisen
median kanavaa samanaikaisesti, koska sivustojen valisen linkittamisen avulla voidaan mark-

kinoida kanavia ja niiden sisaltoja.

8.2 Sosiaalisen median kanavien valinta

Teoriaosuuden sosiaalisen median kanavia kasittelevassa kappaleessa esiteltiin lyhyesti suosi-
tuimpia kanavia verkostoitumiseen. Alkuun testattiin kumpaakin kappaleessa esiteltya blo-
gialustaa WordPressia ja Bloggeria. WordPressin kerrottiin olevan monipuolinen blogien ja
sivustojen luomiseen tarkoitettu alusta. WordPress kuitenkin osoittautui tahan tyohon liian
haasteelliseksi sen monien lisaosien takia. WordPress vaatii enemman tutustumista ja ymmar-
tamista, muun muassa koodaamisesta, johon taman opinnaytetyon resurssit eivat riittaneet.
Blogin pohjaksi valittiin Blogger, joka on sopivan helppokayttdinen aloittelijallekin ja riittavan

monipuolinen taman tyon tarpeisiin.

Muista sosiaalisen median kanavista Bloggerin rinnalle valittiin yhteisomedia Facebook sen

tunnettuuden, kaytettavyyden ja parhaiden verkostoitumisen mahdollisuuksien takia. Face-
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bookin kautta on helppo aloittaa verkostoituminen, koska se on yksi maailman suosituimmista
verkostoitumispalveluista. Facebookin kautta voidaan hyodyntaa jo aikaisemmin estenomien
kesken luotuja pienempia Facebook-verkostoja, joiden avulla saadaan sana yhteisosta levia-
maan. LinkedIn voisi toimia myos hyvin estenomien tunnettuuden lisaamiseen, mutta sen
kaytto jatetaan tassa vaiheessa tulevaisuuteen. Twitter voisi toimia hyvana lisana blogin

markkinoimiseen, muttei sellaisenaan vastaa tavoitteisiin.

8.3  Estenomiyhteison perustaminen

Kyselyn tuloksien ja teoriaosuuden pohjalta Facebook-ryhma sopii parhaiten yhteison sisai-
seen viestintaan. Myos Salmenkiven & Nymanin (2008: 135) mukaan, verkostoitumisyhteiso
kannattaa rakentaa verkkoon, jos yhteinen aihe on tarpeeksi kiinnostava. Ryhmassa jasenet
voivat jutella, pitaa yhteytta, verkostoitua, jakaa tietoa, linkkeja ja muuta mediaa. Kesakuun
16. paiva perustettiin vain estenomeille tarkoitettu suljettu Facebook-ryhma, jonka nimeksi
annettiin Estenomit Pro. Ryhman kuvaukseen kirjoitettiin sen olevan verkostoitumisyhteiso
estenomeille, jossa voidaan kayda keskustelua kosmetiikka-alaan liittyvista ajankohtaisista
asioista ja jakaa tietoa. Ensimmaisessa julkaisussa kerrottiin ryhman perustamisen liittyvan
opinnaytetyohon ja toivottiin, etta jasenet olisivat mahdollisimman aktiivisia. Jaseniksi kut-
suttiin estenomikavereita ja samalla pyydettiin, etta jasenet kutsuisivat estenomituttaviaan

mukaan, koska suljettuun ryhmaan voi liittya vain kutsulla.

Ryhmaan tuotettiin heti sisaltoa houkuttelevuuden lisaamiseksi ja idean selkeyttamiseksi po-
tentiaalisille jasenille. Samalla julkaistiin aiemmin toteutetun kyselyn tulokset. Julkaisun
kommentteihin toivottiin aiheeseen liittyvia kysymyksia ja ideoita, joita voidaan hyodyntaa
kaikille avoimen sivun ja blogin rakentamisessa. Nain haluttiin ottaa kaikki ryhman jasenet
mukaan ideoimaan ja kehittamaan estenomiyhteison toimintaa heti alusta alkaen. Ryhmaan
luotiin tiedostoja, jonne kerattiin tarpeellisia ja kiinnostavia linkkeja, kuten kosmetiikan raa-
ka-aine tietopankki Coslng, Teknokemian Yhdistys, Allergia- ja astmaliitto, Kemikaalikimara,
estenomin yllapitama INCIMIX-blogi ja ulkomaalaisia kosmetiikka-artikkeleita julkaiseva Cos-
metics and Toiletries. Samana paivana luotiin myos kaikille kayttajille avoin Facebook-sivu
Estenomit. Sivu haluttiin perustaa, koska teoriassa todettiin, etta sosiaalisen median kanavia
on hyva yhdistella lisanakyvyyden ja tunnettuuden lisaamiseksi. Kaikille Facebook-jasenille
avoimella Estenomi-sivulla voidaan viestia tykkaajien kesken, verkostoitua ja markkinoida
blogia. Sivua ei heti julkaistu, mutta sen perustamisella varmistettiin, etta Estenomit-nimi

saatiin varattua jatkoa varten.

Alkuun jasenmaara kasvoi nopeasti. Kesan aikana jasenia keraantyi tasaisesti. Oletuksena oli,
etta kaikki jasenet ovat valmistuneita estenomeja tai estenomiopiskelijoita. Alun perin aja-

tuksena oli, etta jaseniksi pyrkivilta vaadittaisiin jonkinlainen todistus estenomiudesta, mutta
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suuren jasenmaaran vuoksi se olisi ollut hankalaa. Suurimman osan jasenien profiilissa nakyy
opiskelupaikkana Laurea-ammattikorkeakoulu, Laureaan 2008 yhdistynyt Stadia tai Turun
ammattikorkeakoulu. Ryhmassa julkaistiin noin kerran viikossa yllapitajien tai jasenten toi-
mesta askarruttavia kysymyksia tai linkkeja kiinnostaviin artikkeleihin ja uutisiin. Kysymyksiin
kommentoitiin herkemmin kuin tavallisiin linkkeihin. Aktiivisimmat kommentoijat olivat paa-
asiassa samoja henkiloita. Kuvassa 7 on kuvakaappaus Estenomit Pro - ryhman etusivusta.

Henkiloiden nimet ja kuvat on sensuroitu, koska ei haluta loukata yksityisyyden suojaa.

——
| # Vaihda ryhmin kuvaa

€-3 @

Olet jasen + A Jaa « limoitukset eee

- - s}
Estenomit Pro Jasenet Tapahtumat Kuvat Tiedostot Hae tésta ryhmésta Q
Kirjoita julkaisu (7] Lisaa kuvaivideo [ Kysy [ Lisaa tiedosto TIETOJA 318 jasents
8 Suljettu ryhma
Kirjoita jotair = 2 & &
J Ryhma on tarkoitettu estenomeille ja

estenomiopiskelijoille. Ryhmassa voi pitaa
yhteytta ja tutustua muihin estenomeihin.
Taalla voi myos kysya mielta askarruttavia
kysymyksia, jakaa linkkeja, keskustella alaan

. _ liittyvista aiheista ja infota avoimista
Eilen 15:25

VIMEAIKAINEN TOIMINTA

tydpaikoista.
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300. Nyt kaikki ennen jouluhulinoita kay tykkaamassa Estenomit-sivuista ja mahdolismmanpalion esnomeiyla
J 4 estenomiopiskelijoita. Pyytaisimmekin, etta

vinkkaa niista kavereille kans! MORE IS MORE! ryhmaan kuuluvat jasenet kutsuisivat kaikki
En tykkaakaan - Kommentoi tuntemansa estenomit littymaan ryhmaan.

Tama ryhma on osa opinnaytetydtamme,

o sinz I - I - <t tasta. ionka tarkoituksena on lista estenomien

Kuva 6: Estenomit Pro -ryhman etusivu

8.4  Blogin suunnittelu

Toiseksi sosiaalisen median kanavaksi valittiin blogi, koska Koplan & Allerin suuren
blogitutkimuksen mukaan blogit ovat erittain suosittuja ja ne ovat nousseet muun median
rinnalla omaksi mediakseen. Blogien avulla voidaan markkinoida ja saada nakyvyytta
tuotteille, ajatuksille ja ideoille. Lukijoiden mielesta hyvia kirjoituksia ja perusteltuja
mielipiteita kohtaan riittaa kiinnostusta ja bloggaajia todella kuunnellaan. Hyvasta
bloggaajasta voi lukijoiden silmissa tulla vahitellen mielipidevaikuttajia tai kirjoittamansa

aiheen asiantuntijoita.
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Koska blogilla haluttiin lisata tunnettuutta ja korostaa estenomien osaamista kosmetiikka-
alasta, blogin suunnittelu aloitettiin miettimalla, minkalaista sisaltoa sinne halutaan. Es-
tenomien tunnettuuden edistamiseksi blogiin haluttiin informaatiota opiskelupaikoista, opin-
tojen sisallosta ja mita estenomit tekevat tyokseen valmistuttuaan. Tarkoituksena oli myos
julkaista ajankohtaista ja kiinnostavaa tietoa kosmetiikka-alaan ja - tuotteisiin liittyvista asi-
oista. Teoriaosuuden mukaan, kirjoittamalla asiantuntevasti, aiheeseen perehtyneesti, argu-
mentoiden ja rajaten tekstia, korostetaan asiantuntevuutta ja oman alan osaamista.
Konkreettisia kirjoitusaiheita blogiin saatiin myos estenomeille toteutetun kyselyn pohjalta,
naita olivat muun muassa kosmetiikan kemia, uudet ilmiot alalla ja informaatio estenomeista
lukijoille. Toiveena oli tehda blogista tietopaketti, joka edistaisi estenomien tunnettuutta,

etenkin alansa moniosaajina.

Blogin perustamiseen tutustuttiin erilaisten palveluntarjoajien kautta. Vertailtaviksi vaihto-
ehdoiksi valittiin suositut Blogger- ja Wordpress -blogialustat. Naihin vaihtoehtoihin tutustut-
tiin muiden blogien kautta. Kayttomukavuuden kannalta tarkeimpia ominaisuuksia olivat ulko-
asu, selkeys ja helppo selailtavuus. Wordpressia testattiin aiemmin kevaalla toisen projektin
yhteydessa. Blogipohja oli toimiva, mutta estenomi-blogin pohjaksi valikoitui Blogger, koska
sen sai linkitettya hakukone Googlen palveluihin, mika mahdollisti myos sahkopostiosoitteen
luomisen tulevalle blogille. Suunnitteluvaiheessa pohdittiin myos maksullisten fi-
verkkotunnuksen eli domain-nimen hankintaa, minka myontamisesta vastaa Viestintavirasto.

Domain-nimen ostamispaatosta paadyttiin kuitenkin lykkaamaan myohemmaksi.

Blogi haluttiin avata vasta, kun sinne olisi tuotettu jo jonkin verran valmista sisaltoa. Blogien
sisallontuotannon periaatteisiin oli tutustuttu teoriaosuuden samaa aihetta kasittelevasta
kappaleesta. Koska ajatuksena oli alun perinkin sisallontuotanto estenomiyhteison voimin,
oltiin muutamiin jaseniin yhteydessa sisallontuotannosta. Kaikki estenomiyhteison jasenet,

joilta asiaa tiedusteltiin, lupautuivat kirjoittamaan blogiin.

8.5 Facebook-ryhman kehitys

Teorian kappaleessa: ”Yhteisot sosiaalisen median kanavissa” todettiin, etta kuvat erottuvat
ja viestivat nopeammin Facebook-seinalta muiden paivityksien joukosta. Tata teoriaa testat-
tiin kaytannossa tekemalla Facebookissa havaintoja paivitysten saamasta huomion vaihtele-
vuudesta. Facebookissa seurattiin, miten erilaiset julkaisut saavat esimerkiksi tykkayksia ja
kommentteja. Pelkat tekstijulkaisut saivat osakseen vahiten tykkayksia ja kommentteja, mut-
ta kommentit olivat keskimaaraisesti laadukkaampia. Kuvalliset julkaisut herattivat eniten
huomiota ja ne kerasivat eniten tykkayksia seka kommentteja. Linkitetyista tiedostoista ty-
kattiin enemman silloin, kun niiden yhteydessa oli omakohtainen alustus eli ingressi linkin si-

saltoon tai aihepiiriin. Naihin havaintoihin ja teoriaan pohjautuen tultiin siihen tulokseen,
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etta Facebook-paivityksiin kannattaa kayttaa aikaa, jotta ne saisivat mahdollisimman paljon

nakyvyytta ja tykkayksia, koska sita kautta ne leviavat laajemmalle.

Estenomit Pro - ryhmaan on tahan mennessa liittynyt 318 jasenta. Jasenet ovat paasiassa Lau-
rea-ammattikorkeakoulun ja Turun ammattikorkeakoulun estenomeja. Ryhmasta ei vaikuta
olevan Vaasan Novian estenomeja, mutta kontakteja heihin on tehty opettajien kautta, jotta
heidat saataisiin myos mukaan yhteisoon. Toisaalta Novian ruotsinkieliset estenomit on koettu
heidan tutkintonsa suurien eroavaisuuksien takia vaikeaksi lahestya. On my0s epavarmaa kiin-
nostaako heita liittya yhteisoon. Olisi kuitenkin kiinnostavaa kuulla ja oppia heidan osaami-

sestaan.

Ryhmaa on pidetty koko ajan aktiivisesti kaynnissa erilaisilla paivityksilla ja keskusteluilla.
Jaettujen asioiden aiheita ovat olleet, esimerkiksi erilaiset linkit, blogit, uutiset, raaka-
aineet, ystavanmyyntimainokset, opinnaytetoihin liittyvat kyselyt ja tyopaikkailmoitukset.
Kommenteissa on alettu keskustelemaan kiivaasti erilaisista aiheista. Suosituimpia aiheita
ovat olleet iltapaivalehtien epamaaraiset vaitteet kosmetiikan lainsaadannosta ja raaka-
aineista. Kiinnostava huomio oli, etta kommentoijat oikeasti yrittavat selvittaa vaitteiden
taustoja, muun muassa linkittamalla tieteellisia tutkimuksia keskusteluihin. Kuvassa 8 on ku-
vakaappaus Estenomit Pro - ryhmasta. Kuvassa nakyy osa keskustelua liittyen Iltalehden artik-
keliin UV-suoja-aineiden vaikutuksesta miesten hedelmattomyyteen. Aihe kerasi paljon pohti-

via ja asiantuntevia kommentteja.
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_Vaikka mitdén sataprosenttista varmuutta korrelaatiosta ei
olekaan, niin virtsassa noita jaamia siis on. Nyt kiinnostaa, onko noi aineet
imeytyneet ihon kautta vai onko &ijat lapioineet uv-suojaa suuhunsa.

Ma olen pitkdan funtsinu tata imeytymisjuttua, koska siita aika paljon
puhutaan ja toisaalta ma olen opintojen aikana tuudittautunut uskoon, ettei
ihon lapi saada just mitdan ujutettua. Onhan se aika merkityksellista, jos
esim. antiage-tehoaineet paasiskin dermikseen. Toki pitda aina muistaa
#pitoisuus jne. Mutta ihan hypoteettis-spekulatiivisesti...

kuuta kello 10:13 - En tykkaakaan - o2 1

I ipparaliaa,

Tassa vihdoinkin (pisin fb- kommenttini ikind) litalehden juttuun. Onneksi
taman lukeminen on vapaaehtoistal Ehdin pikaisesti

kaivelemaan muutaman tieteellisen tutkimuksen (ensimmaisen kaden tieto}),
jotka olivat aika kaukana IL:n jutusta (kolmannen tai neljannen kaden "tieto"),
jossa on yhdistelty faktoja ja olettamuksia NIH:n artikkelista (toisen kdden
tieto). Eli:

5 ma
)

1) IL:n mainitsema 30%:n lasku hedelmallisyydessa

liittyy NIH:n tutkimuksiin, joissa ensin puhutaan yleisesti bentsofenoneista ja
sitten mainitaan, etta erityisesti Benzophenone-2 voisi aiheuttaa 30% laskun
hedelmallisyydessa,

tassa tutkimuksessa ei mainita Benzophenone-3:a
hitpJAww.nih.gov/news/health/nov2014/nichd-14 . htm.

2) Jutussa mainittu 501 raskaana olevaa naista liittyy yhteen Amerikassa
usean vuoden ajan tehdyista LIFE —study —tutkimuksista (useita kymmenia),
jossa on tutkittu mm.

elintapojen vaikutusta terveyteen ja lisdantymiseen. En ymmarra, miten
toimittaja yhdisti tdman tutkimuksen kohtaan 1 ja kohtaan 3...

3) NIH:n artikkelissa kerrottiin, etta tutkimus on

julkaistu American Journal of Epidemiologyssa. Sielta 16ytyi kuitenkin
tutkimus Benzophenone-3:sta (huom. siis ei 2:sta}: Concentrations ofthe
Sunscreen Agent Benzophenone-3: Residents of the United States: National
Health and Nutrition

Examination Survey 2003-2004. Tama on erittain hyva artikkeli, jossa
kerrotaan ettd vuosina 2003-2004 kasiteltiin 2517 virtsanaytetta ja havaittiin,
etta sukupuolten ja etnisten taustojen valilla on eroja liittyen Bentsophenone-

A Lmmanmbemmbiniliim im Akl mima it cdmbammn TRma A ambilboali i liih Lalubame

Kuva 7: Kuvakaappaus Estenomit Pro -ryhman keskustelusta

Estenomit Facebook-sivu otettiin kayttoon marraskuussa, kun sivut oli saatu muokattua julkai-
sukelpoisiksi. Sivuille lisattiin hyodyllisia linkkeja, muun muassa Laurea-ammattikorkeakoulun
sivuille ja Teknokemian Yhdistyksen kosmetiikkaa kasittelevaan valilehteen. Sivuille lisattiin
myos kuvaus estenomien opinnoista ja julkaistiin muutama ajankohtainen linkki saatetekstei-
neen kosmetiikasta, esimerkiksi uutisartikkeleita ja estenomien omien blogien postauksia.
Estenomit-sivuille julkaistaan sellaista tietoa, jonka arvioidaan olevan hyodyllista ja kiinnos-
tavaa tietoa tykkaajille. Sivuille on jatkossa tarkoitus linkittaa myos estenomi-blogin postauk-
set, jotta blogille saataisiin lisanakyvyytta. Sivujen tykkaysmaara kasvoi heti julkaisun jalkeen
roimasti muutamassa paivassa. Noin kuukauden jalkeen sivuilla oli 292 tykkaajaa, mutta sivu-
jen vahva promootio on viela kaynnissa. Kuvassa 9 on kuvakaappaus Estenomit-sivun etusivus-

ta.
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TAMA VIIKKO

Sivutykkaykset

174
Julkaisun kattavuus
LUKEMATTOMAT
limoitus
Aikajana Tietoja Kuvat Tykkaamiset Lisaa » Viestit
IHMISET > Tila 2] Kuvaivideo [ Tarjous, Tapahtuma + b Y I Viimeaikaiset
2014
292 tykkaysta - Mita olet puuhaillut?
S
LEEs Katso mainostasi tassa
I - 78 muuta tykkaavat tasta.
§OITX Te W T
2 Y. s ﬁ@\
- Estenomit 5 55 X
_ il ,S«k‘ B -
158
c = N Hurraa! Melkein 300 tykkaajaa! Mista aiheista te tykkaajat haluaisitte kuulla Estenomit
m Luo yhteys yha useampiin - = Estenomit eli kosmetikka-alan
vritvksellasi tarkeisiin ihmisiin Ja saada lisatietoa? e

Kuva 8: Kuvakaappaus Estenomi-sivusta

8.6  Blogin toteutus

Blogin tekeminen aloitettiin blogipohjan rakentamisesta Bloggeriin ja siihen yhdistetyn Goog-
le+ -tilin luomisesta. Samalla Googlen kautta saatiin gmail-sahkopostiosoite blogille, jota kay-
tetaan blogiin liittyvassa henkilokohtaisessa viestinnassa. Ensimmaiseksi blogille piti keksia
nimi. Pelkka "Estenomit” -nimi koettiin liian yksinkertaiseksi ja voimakkaaksi, joten paadyt-
tiin hieman rennompaan vaihtoehtoon ja nimeksi valittiin: ”Estenomit bloggaa”. Nimi on tun-

tunut alkuun hyvalta, mutta sen voi viela vaihtaa ennen blogin virallista julkaisua.

Blogin etusivulle haluttiin aihepiiria kuvaava valokuva, koska teoriaosuuden pohjalta todet-
tiin, etta visuaalisuus vaikuttaa blogin mieleenpainuvuuteen. Visuaalinen ensivaikutelma on
tarkea, koska silla saadaan lukijat kiinnostumaan ja tutustumaan blogiin syvemmin. Kuva paa-
tettiin ottaa itse, jotta valtytaan tekijanoikeusongelmilta. Aiheeksi valittiin jokin abstrakti
kuva, koska esimerkiksi kosmetiikkapurkit olisivat olleet liian tunnistettavia, eika blogissa ha-
luta, ainakaan toistaiseksi, mainostaa kosmetiikkabrandeja. Kuva keksittiin rakentaa meikki-
purkkien sisallolla. Valkoiselle paperille rikottiin, levitettiin ja siroteltiin erilaisia meikkituot-
teita, joista syntyi varikas kollaasi. Asetelman paalle asetettiin paperinpala, johon oli kirjoi-
tettu huulipunalla ”Estenomit”. Onnistunut kuva kiinnitettiin blogin etusivulle, ja kuvaa paa-
dyttiin kayttamaan myos Facebookin Estenomit-sivujen kansikuvana. Blogin muu ulkoasu ja-

tettiin viela auki, koska niita voi muokata viela myohemmin.
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Facebookiin lisataan linkit blogiin ja blogista Facebookiin, kunhan saadaan postaukset kayn-
tiin. Linkitys sosiaalisen median kanavien valilla on tarkeaa, koska Forsgardin & Freyn (2010:
67) mukaan tieto blogin uusista sisalloista linkitetaan sosiaalisen median kanaviin, esimerkiksi
Facebookiin ja Twitteriin. Tarkoituksena on saada kohderyhma ohjattua blogiin nakemaan

uusi paivitys ja muu sinne tuotettu sisalto kokonaisuudessaan.

Valmiita estenomien kirjoittamia teksteja on valmiina kaksi, mutta ne tarvitsevat hieman tii-
vistamista. Postausaiheita on mietitty etukateen jo useita, koska blogia on tarkoitus paivittaa
saannollisin valiajoin. Blogin sisallontuottoon otetaan mukaan kaikki halukkaat kirjoittajat.
Ennen julkaisua jokainen teksti oikoluetaan, jotta julkaisut pysyisivat asiassa, sisalto asian-

tuntevana ja tekstien suomenkieli hyvana.

Talla hetkella estenomien sosiaalisen median kanavien yllapito rajautuu muutamaan henki-
loon. Kun yllapitajat ovat saaneet Facebookin ja blogin sisallontuotannot kayntiin, on tarkoi-
tuksena pyytaa mukaan vapaaehtoisia estenomeja niiden tuottamiseen ja yllapitoon. Laurean-
ammattikorkeakoulun lehtorien kanssa on suunniteltu yhteistyota, jolla saataisiin es-

tenomiopiskelijat mukaan blogin sisallontuotantoon opintojaksojen yhteydessa.

9 Pohdinta

Opinnaytetyon tarkoituksena oli lisata estenomien tunnettuutta ja yhteisollisyytta sosiaalisen
median avulla. Tyon idea syntyi estenomien tarpeesta yhteydenpitoon ja yhteistyohon myos
opintojen jalkeen. Estenomeilla ei ole ollut tahan mennessa minkaanlaista kanavaa yhteyden-
pitoon keskenaan. Opinnaytetyon teoriassa kaydaan lapi tyon tarkoitukseen liittyvia aihealu-
eita. Toiminnallisen osuudessa kuvatuilla keinoilla haluttiin luoda konkreettista uutta ja hyo-

dyllista estenomeille.

Opinnaytetyon teorian aiheet kasiteltiin niilta osin kuin opinnaytetyon tarkoitukselle ja sen
tavoitteille oli aiheellista. Teoriaosuuteen haluttiin tiivistaa, miten sosiaalisella medialla voi-
daan lisata tunnettuutta ja mita sosiaalisen median kanavia voidaan hyodyntaa yhteison ja
yhteisollisyyden luomisessa verkossa. Teorian pohjalta valittiin toiminnallisen osuuteen liitty-
vat keinot ja kanavat. Teorian suurin ja tarkein kokonaisuus, joka linkittyi kaikkiin teorian
osiin, oli sosiaalinen media. Sosiaalisesta mediasta opittiin, etta se oli muutakin kuin sen suo-
situimmat kanavat ja palvelut; se on kasite, joka pitaa sisallaan mahdollisuudet myos yhtei-

sollisyyden ja tunnettuuden lisaamiseen.

Teoriaosuudesta opittiin sosiaalisen median kanavien hyodyista ja mahdollisuuksista kayttaa
niita toiminnallisen osuuden toteutuksessa. Teoriaosuuden aiheisiin syventyminen auttoi ke-

hittamaan oman teorian sosiaalisen median kiertokulusta. Teoria tuki ja vahvisti koko tyota,
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sen tavoitteita seka tarkeimpana, se auttoi ynmmartamaan tyon kokonaisuutena. Sosiaalisen
median kiertokulku - teorian avulla selvennettiin yhteisollisyyden ja tunnettuuden lisaamisen
keinoja ja tyovalineita. Toiminnallisessa osuudessa sovellettiin teoriaa kaytannossa ja saatiin

luotua hyva pohja estenomien yhteisollisyyden ja tunnettuuden lisaamiseksi.

Tyon toiminnallinen osuus koostui teoriaosuuden ja estenomiopiskelijoille toteutetun kyselyn
perusteella valituista sosiaalisen median kanavien valinnan kuvauksesta. Kanaviksi valikoitui
teorian pohjalta tyon tarpeisiin parhaiten soveltuvat yhteisoverkosto Facebook ja blogipalvelu
Blogger. Kyseiset kanavat ovat helposti kaytettavia ja lahestyttavia niin kayttajien kuin yllapi-
tajien kannalta. Valintojen perusteella suunniteltiin ja toteutettiin Estenomit bloggaa - blogi,
Facebook-yhteiso Estenomit Pro ja avoin Estenomit Facebook-sivu kaikille kayttajille. Blogin
markkinointikanavaksi tarkoitetun Estenomit Facebook-sivun avulla voidaan jakaa tehokkaasti
kosmetiikka-alaan liittyvia julkaisuja, linkittaa Estenomit bloggaa - blogin postauksia ja kom-

munikoida kayttajien kanssa.

Opinnaytetyon teorian ja toiminnallisen osuuden pohjalta todettiin, etta yhteisollisyys ei syn-
ny hetkessa, vaan se vaatii paljon aikaa ja tyota. Estenomeille verkostoitumis- ja tiedonjako-
tarkoitukseen luotu Facebook-ryhma edellyttaa jatkuvaa yllapitotyota, jos ryhma halutaan
pitaa aktiivisena. Ryhman yllapito onnistui odotetusti ja jasenet saatiin osallistumaan keskus-
teluun. Ryhmaan oli tammikuun 2015 alkuun mennessa liittynyt 325 jasenta. Estenomien to-
dellista lukumaara ei ole tata tyota varten selvitetty, mutta luultavasti maara on tuplasti yli
ryhman jasenmaaran. Tavoitteena on viela aktivoida Turun ja Vaasan ammattikorkeakoulujen

estenomit Facebook-ryhman jaseniksi.

Estenomit bloggaa - blogi saatiin perustettua, ja postauksia on muokkausta vaille valmiina jo
useampi. Tavoitteena on kerata teksteja varastoon, jotta niita voidaan postata saannollisesti,
kun blogi julkaistaan. Blogin tarkoitus on lisata estenomien ammattiosaamisen tunnettuutta
seka tarjota asiantuntevaa sisaltoa kosmetiikasta ja kosmetiikka-alasta lukijoille, jotta saa-
daan vahennettya kosmetiikkaan liittyvia vaaria uskomuksia. Kosmetiikka-asiantuntemus on
estenomien paras erottautumiskeino kosmetiikkauutistulvassa. Asiantuntemusta voidaan tuo-
da esille kirjoittamalla asiantuntevaa tekstia, jota saadaan tuotettua parhaiten, kun kirjoitta-
ja on perehtynyt omaan aiheeseensa ja osaa poimia tietovirrasta tarkeimmat asiat ja esittaa

ne selkeasti.

Toiminnallisessa osuudessa kuvattujen keinojen kayttaminen osoittautui tyolaammaksi, kuin

aluksi luultiin. Ilman teoriaan perehtymista, blogin ja Facebook-kanavien toteuttaminen olisi
ollut alkeellisempaa. Teorialla suunnattiin valinnat oikeisiin kohteisiin ja saatiin paljon tukea
toteutukseen. Toiminnallisen osuuden haasteellisimmaksi osuudeksi koettiin aidon yhteisolli-

syyden lisaaminen. Jasenia ei voida pakottaa osallistumaan, vaan heidat on saatava itse in-
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nostumaan yhteisosta. Yhteisollisyyden rakentamisen keinot olivat tuttuja teoriassa, mutta

aitoa yhteisollisyys ei rakennu itsekseen, vaan sen pitaa antaa muodostua rauhassa.

Opinnaytetyon tarkein tavoite oli loytaa teorian ja estenomikyselyn avulla keinot, joilla pysty-
taan rakentamaan toimiva kokonaisuus, jolla saadaan vahitellen lisattya estenomien tunnet-
tuutta ja yhteisollisyytta. Sosiaalinen media osoittautui opinnaytetyon tarkoituksien toteut-
tamisen kannalta hyvaksi valinnaksi. Sosiaalisen median kaytto oli entuudestaan tuttua, mutta
valilla oli vaikea huomioida kaikkia pienia yksityiskohtia, jotka olivat tarkeita kayttomukavuu-

den kannalta.

Tyon edetessa ymmarrettiin kuitenkin se, ettei tyon paamaarana ollut taysin valmiin lopputu-
loksen saavuttaminen vaan sen alkuun laittaminen. Kun yhteisolle on luotu pohja, toivotaan
sen innostavan useampia jasenia mukaan sisallontuotantoon. Keskeisena ideana yhteison ylla-
pidon ja sisallontuotannon jatkuvuuden kannalta koettiin estenomiopiskelijoiden aktiivinen
lasnaolo ja heidan tietamyksensa ajankohtaisista asioista. Opiskelijat voidaan innostaa mu-
kaan sisallontuottoon yhdistamalla ne kouluprojekteihin. Aiheesta on kayty keskustelua Lau-

rea-ammattikorkeakoulun lehtorien kanssa.

Jatkossa estenomien toimintaa voisi laajentaa muihin tekstinjakoon ja verkostoitumiseen kes-
kittyneisiin sosiaalisen median kanaviin, esimerkiksi Twitteriin ja LinkedIniin. Mita useampi
toistaan tukeva kanava on kaytossa, sita suurempi nakyvyys estenomeille saataisiin. Kun in-
ternetissa on pystytty toimimaan sujuvasti yhteisona, niin voidaan perustaa esimerkiksi es-
tenomiyhdistys, josta opinnaytetyon alussa kerrottiin. Sosiaalisen median kautta luotu yhteiso
toimisi yhdistyksen pohjana hyvin, koska potentiaalisia jasenia ja aktiiveja liittyisi suoraan

sen kautta.

Opinnaytetyon eteneminen sujui odotusten mukaisesti, mutta ei aivan suunnitelmia seuraten.
Osa alkuperaisista suunnitelmista muuttui prosessin aikana, kuitenkin parempaan suuntaan.
Joitain ideoita jouduttiin tyolayden vuoksi rajaamaan pois, mutta niihin voidaan palata viela
tyon palautuksen jalkeenkin. Parityona toteutettu opinnaytetyo jakaantui tasapuolisesti. Teo-
riaosuus jaettiin niin, etta toinen keskittyi markkinointiin ja tunnettuuden lisaamiseen, toinen
sosiaaliseen mediaan ja sen kanaviin yhteisollisyyden lisaamisessa. Toiminnallisen osuuden
fyysinen tyo tehtiin yhdessa. Opinnaytetyossa opittiin paljon uutta sosiaalisesta mediasta ja
siita kuinka suuri vaikutus silla on esimerkiksi markkinoinnissa. Opinnaytetyon toteutukseen
liittyen opittiin seulomaan laajasta lahdevalikoimasta tyolle tarpeellinen informaatio. Opitun
perusteella koetaan, etta tulevaisuudessa pystytaan hyodyntamaan opittuja tietoja myos tyo-
elamassa. Tyon tarkein oivallus oli oman teorian avulla syntynyt kasitys sosiaalisen median
kiertokulusta, joka auttoi hahmottamaan koko toiminnallisen osuuden kehittymista ja selvensi

sosiaalista mediaa kokonaisuudessaan.
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Tyon alkumetreilla kuviteltiin, etta sosiaalinen media olisi jo loppuun kulutettu aihe, mutta
syventyessa aiheeseen loydettiin mielenkiintoisia puolia, joita hyodynnettiin tyon tarkoitusten
saavuttamisessa. Opinnaytetyosta opitut asiat koettiin jatkossa hyodyllisiksi, koska sosiaalinen
media on koko ajan muuttuva ja kehittyva median muoto, joka on vahitellen syrjayttanyt pe-

rinteisen markkinoinnin ja median muotoja.

Opinnaytetyon tavoitteisiin paastiin. Estenomien yhteisollisyytta saatiin lisattya, koska es-
tenomeja saatiin liittymaan ryhman jaseniksi ja aktivoitumaan mukaan keskusteluun. Kaikki
estenomit, joille opinnaytetyon aihe esiteltiin, olivat hyvin innoissaan tyon tarpeellisuudesta,
ajankohtaisesta toteutuksesta ja tunnettuuden parantamisesta. Estenomien sosiaalisen medi-
an kanavat on valittu ja Facebook-kanavat ja blogi ovat toimivia ja ne on saatettu alkuun.
Opinnaytetyon valmistuttua tavoitteena on jatkaa siita mihin opinnaytetyo jai. Tulevaisuudes-
sa on tarkoitus etsia seuraajia sosiaalisen median kanavien yllapitoon. Ihanteellisinta olisi, jos
tyon jatkajat innostuisivat jakamaan estenomien asiantuntemusta eteenpain, niin pitkalle,
etta suomalaiset osaisivat vastata oikein kysyttaessa, mika estenomi on. Tyon tarkoitus ei ole
koskaan ollut olla kahden ihmisen hanke, vaan kaikkien estenomien yhteinen projekti. Teo-
riaosuuden tiedoista, toiminnallisen osuuden tuotoksista ja tyon oivalluksista toivotaan olevan
hyotya estenomeille ja muille tahoille, jotka haluavat edistaa tunnettuuttaan ja verkostoitua

keskenaan.
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Liitteet

Liite 1 Lyhyt kysely estenomeille

Internetyhteison toteutus estenomeille ja infosivu kuluttajille

Olemme kolmannen vuoden estenomiopiskelijoita Laureassa. Toteutamme opinnaytetyonam-
me internetsivuston, joka on suunnattu seka estenomeille etta kuluttajille. Sivuston tarkoi-
tuksena on lisata estenomien tunnettuutta, tarjota kuluttajille puolueeton nakokulma kosme-
tiikka-alasta ja toimia estenomien keskustelufoorumina seka tiedonjako- ja hankintakanava-
na. Kuluttajasivusto on kaikille avoin, kun taas estenomisivulle paasisi vain liittymalla jase-
neksi.

1. Liittyisitko maksuttoman estenomiyhteison jaseneksi? Ympyroi.

a. Kylla b. En

2. Haluaisitko tuottaa sisaltoa sivustolle? Esimerkiksi kirjoittaa ajankohtaisista asioista kulut-
tajasivulle. Ympyroi.

a. Kylla b. En

3. Minkalaista sisaltoa toivoisit sivustolle? Anna esimerkkeja.
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Liitteet

Liite 2 Estenomikyselyn yhteenveto
Yhteenveto estenomikyselyn vastauksista
1. Liittyisitko jaseneksi?
Kylla 38 kpl, Ei 0 kpl
2. Haluaisitko tuottaa sisaltoa?
Kylla 9 kpl, En 29 kpl, joista 6 vastasi “ehka”, vaikka sellaista vaihtoehtoa ei ollut.
3. Mita sisaltoa toivoisit?

e Puolueettomasti tietoa ajankohtaisista ja uusista raaka-aineista
e Raaka-ainetietoa yleisesti ja kertausta opintoihin

e Kosmetiikan turvallisuus

e Lainsaadanto ja sen muutokset

e Ajankohtaisia asioita, tapahtumia, tyopaikkoja

e Kemian paivitysta

e Kuluttajan oikeudet ja velvollisuudet

e Kysy ja vastaa -tyylinen palsta

e Tietoa tyoelamasta, esimerkiksi valmistuneiden kokemuksia

o Tyopaikkailmoituksia

e Tapahtuma- ja koulutusinfoa

e Uudet ilmiot

e Blogeja

e Linkkeja muille sivustoille

¢ Uusia tuoteformuloita

e Yritysesittelyja

e Testeja, julkaisuja

e Pohdintaa uutuustuotteista ja niiden vaittamista

e Tietoa estenomeista

e Kuluttajille rehellista tietoa tuotteista ja niiden toimivuudesta
e |hon/hiustenhoito tietoa

e Ammattitaidon esiin tuominen niin kuluttajille kuin yrityksillekin
e Tiedonjakoa

e Ei yritysten arvosteluja

Sivuille toivottiin myos alla lueteltuja asioita



Liitteet

Helppolukuista asiatekstia

Saannot sivustolle

Sivu toimisi estenomien valisessa verkostoitumisessa
Sivulle kirjoitettaisiin omalla nimella

Opettajat mukaan keskusteluun

Useampia ehdotuksia estenomiyhteison perustamisesta Facebookkiin
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