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- Case: Corporate Spirit Oy

Taman toiminnallisen opinnaytetydn ensisijaisena tarkoituksena oli suunnitella ja toteuttaa
Corporate Spirit Oy:n verkkosivuille uusi visuaalinen ilme. Tyon tavoitteena oli liséksi sivuta eri
sosiaalisen median kanavia osana bréandin vahvistamista sekd yrityksen markkinajohtajuuden
tukemista.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi Corporate Spirit Oy. Opinnaytetyd toteutettiin tiiviissa
yhteistydssa yrityksen viestintapaallikon sekd yrityksen oman ICT-timin kanssa. Tiiviin
yhteistybn avulla varmistettiin, ettd verkkosivuista saatiin tyylikkdat, mutta samalla
kayttajaystavalliset ja kaytannolliset. Verkkosivut tuotettiin yrityksen oman verkkosivueditorin
avulla.

Toiminnallinen osuus opinnaytetydssa alkoi vanhojen verkkosivujen analyysilla: arvioitiin sen
sivujen puutteet ja kehityskohteet seka kaytiin 1api projektille laadittua aikataulua. Sivujen
kartoituksen jalkeen suunnittelu aloitettiin pohtimalla millainen visuaalisuus tukee Corporate
Spiritin brandia tulevaisuudessa, silla yrityksessa oli hiljattain tapahtunut useita myoénteisia
muutoksia. Tdman jalkeen benchmarkattiin muiden yritysten verkkosivujen visuaalisia ilmeita.
Sivuille haluttiin uusi, raikkaampi varimaailma seka selked kuvamaailma, joka tukee yrityksen
tapaa luoda lisdarvoa asiakkailleen. Sisallon sivuille tuotti yrityksen viestintapaallikko.

Tietoperustaosuudessa kasitelladn verkkosivujen merkitystd ja niiden ominaisuuksia seka
perehdytdén, millaisin keinoin verkkosivuista saadaan tehtya toimivat ja visuaalisesti
miellyttavat. Lisaksi kaydaan l|api tunnetuimpia sosiaalisen median kanavia, ja niiden
hyodyntamista liikketoiminnassa. Teoriaosassa kaytettin  hyodyksi alan kirjallisuutta seka
sahkaisia julkaisuja.

Lopputuotoksena saatiin uuden visuaalisen ilmeen mukaiset verkkosivut, jotka tukevat yrityksen
bréandikuvaa ja ovat kayttgjalle miellyttadvammat ja vaivattomammat kayttaa.
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REDESIGNING WEBSITE AND SOCIAL MEDIA AS
PART OF STRENGTHENING THE BRAND

- Case: Corporate Spirit Ltd

The purpose of this thesis was to design and execute a new visual look for the website of
Corporate Spirit Ltd. Another target was to scrape different social media channels as a part of
strengthening the brand and market-leadership of the company.

The commissioner of the thesis was Corporate Spirit Ltd. The study was done in cooperation
with the Head of Marketing and Communications and the ICT-team of the company. Close
cooperation ensured that the website was stylish, but at the same time user friendly and
functional. The website was implemented with company’s own website editor.

The functional part started with estimating shortcomings and development areas of the website
and then went through the schedule for the project. After estimating the website, the actual
planning was started by pondering what kind of visuality supports Corporate Spirit’s brand in the
future, since there had been several positive changes within the company. After that the visual
looks of the other websites were benchmarked. The client wished for new, fresher colors and
clear pictures which support the company’s way of creating extra value to their customers. The
content was produced by the Head of Marketing and Communications.

The theory deals framework with the meaning of websites and discusses how to design a
website as a functional and stylish combination. The thesis also comprises the most common
social media channels and their use in business. Theoretical part is based on the field’s
literature and online releases.

The outcome of this project was a visually redesigned website. The new website supports
company’s brand image well and allows more pleasant and effortless user experience.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aiheena on verkkosivujen visuaalisen ilmeen uudistaminen, seka uusien
sosiaalisen median kanavien linkittdminen yrityksen brandikuvaan. Toimeksiantajayri-
tyksena toimii henkilostotutkimuksiin, esimies- ja asiantuntija-arviointeihin seka niiden
hyddyntamiseen erikoistunut asiantuntijaorganisaatio Corporate Spirit Oy. Koska toi-
meksiantona on nettisivujen uudistaminen ja toteuttaminen, on kyseessa toiminnallinen
opinnaytety6. Opinndytetyd toteutetaan tiiviissa yhteistydssa yrityksen viestintapaalli-
kon seké IT-tiimin kanssa.

Opinnaytetydn tavoitteena on konkreettisesti luoda uusi ilme jo olemassa oleville verk-
kosivuille. Corporate Spirit on markkinajohtaja Suomessa henkildstétutkimuksien ja
360-esimiesarviointien toteuttajana. Verkkosivujen uudistuksen myoéta halutaan vahvis-
taa yrityksen brandikuvaa ja antaa myo6s uusille potentiaalisille asiakkaille kuva, etta
yritys seuraa aikaansa ja on varteenotettava kumppani liiketoimintaldhtdisen kehittami-
sen alalla. Pddosassa muutoksessa on sivujen ulkoasu. Tavoitteena on luoda sivuista
nykyaikaiset, tyylikkdat ja ennen kaikkea kayttajaystavalliset. Sivujen ulkoasun tulee
olla linjassa Corporate Spiritin muun markkinointiviestinndn kanssa. Asiasisaltéa paivi-
tetéaan sivuille hiljalleen ulkoasun uudistamisen jalkeen, koska sivuston sisélté on paivi-
tetty lahes kokonaan kevaalla 2016. Tassa opinnaytetydssa etusijalla on visuaalisen
iimeen modernisointi, johon kuuluu muun muassa kuva- ja varimaailman raikastami-

nen.

Verkkosivut luodaan yrityksen ICT-tiimin itse kehittdman verkkosivueditorin avulla, jolla
my0s vanhat sivut on rakennettu. Verkkosivujen toteutukseen ja ulkoasuun olen saanut
ohjeistusta paaasiassa viestintapaallikoltd, jonka kanssa tytskentelen paivittain yrityk-
sen Turun toimistolla. Sivujen teknisen toteutuksen teen kuitenkin paaosin itse, ja saan
olla mukana yrityksen visuaalisen ilmeen suunnittelussa, josta vastaa yrityksen viestin-

tapaallikko.

TyoOn tietoperustassa kasitelladn verkkosivujen asemaa markkinoinnin valineena. Teo-
riaosassa selvitetddn, mita ominaisuuksia nykydan vaaditaan toimivilta ja asiakaslah-
toisiltd verkkosivuilta. Teoreettisen viitekehyksen avulla saadaan uutta perspektiivia
verkkosivujen suunnitteluun ja luomiseen. Tietoperustassa sivutaan lisdksi sosiaalisen

median kanavia, ja niiden sitomista yrityksen viestintdan brandikuvan vahvistamiseksi.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Nea Meriluoto



Tyon kaytanndn osassa kuvaan konkreettista tekemisténi opinnéytetydn suhteen, eli
verkkosivujen uudistamista. Kaytannon osassa kerron, miten visuaalisen ulkoasun lop-
putuloksiin p&aadyttiin ja milla perustein ndma paatokset tehtiin. Esittelen sivuston lop-
putulosta kuvakaappauksin uudesta ilmeesta, jotka antavat selke&n kuvan tehdyista

muutoksista.

Opinnaytetyon aihe on ajankohtainen, silla verkkosivujen merkitys yritysten markkinoin-
tiviestinndssa on kasvanut vuosien aikana paljon. Maailma digitalisoituu, ja ihmiset
kayttavat yha enemman mobiililaitteita tiedon hakuun. Yritys luo bréandigaén verkkosivu-
jensa avulla, ja saa kontaktin ihmisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin internetissa ja eri
sosiaalisen median kanavissa. Kommunikaatio yritysten ja asiakkaiden valilla tapahtuu
enenevissa maarin internetissd, joten on tarkeaa, ettd yritys antaa hyvan ja halutun

mukaisen kuvan itsestaan ja palveluistaan.

Verkkosivut aiheena ovat olleet melko yleinen opinndytetyén aihe viime vuosina, osit-
tain varmasti enenevan digitalisoitumisen vuoksi. Kuitenkaan suoranaisesta visuaali-
sen ilmeen uudistamisesta ei 16ydy kovinkaan montaa aiemmin tehty& opinnaytetyota.
Kirjalahteita ja artikkeleita 16ytyy enemman englannin kielelld, mutta myds suomalaisia
teoksia aiheesta on jonkin verran olemassa. Liséksi sahkdisia materiaaleja [0ytyy inter-
netista kiitettavasti.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Nea Meriluoto



2 CORPORATE SPIRIT OY

Corporate Spirit Oy on suomalainen tutkimusyritys ja liiketoimintaléhtdisen kehittami-
sen huippuasiantuntija. Yritys on perustettu vuonna 1986 ja se tydllistaa reilut 30 tutki-
mus- ja konsultointialan ammattilaista Suomessa. Yritys on aiemmin tunnettu nimella
Corporate Image, jolloin sen toimintaan kuuluivat myos yritysten ulkoiset yrityskuvatut-
kimukset. Vuonna 2009 yritys myi ulkoisen tutkimusliiketoiminnan ja paatti keskittya ns.
hr-tutkimuksiin ja niiden liiketoimintal&htdiseen hyodyntamiseen. Vuonna 2011 yritys
muutti nimensa Corporate Spiritiksi kuvaamaan paremmin asiakkailleen tuottamaansa
lisdarvoa — yrityshengen kehittamista. Yritys on erikoistunut asiakkaille raataléityihin
henkilostétutkimuksiin, esimies- ja asiantuntija-arviointeihin, tydyhteisotaitojen kehitta-

miseen seka niiden liiketoimintalahtdiseen hyédyntamiseen.

Corporate Spirit on toteuttanut yli 4500 henkildstotutkimusta ja auttanut yli 400 organi-
saatiota menestymaéan toiminnassaan entista paremmin. Yritys palvelee asiakkaitaan
globaalisti ja silla on kansainvalinen kumppaniverkosto Euroopassa. Yritys onkin mark-
kinajohtaja henkildstotutkimuksissa ja 360-esimisarvioinneissa Suomessa. Tybelaman
laadun parantaminen toimii yrityksen toiminta-ajatuksena. Corporate Spirit on mukana
Tyo6- ja elinkeinoministerion Tydelama 2020 -hankkeessa kumppanina. Lisaksi yritys
jakaa vuosittain tunnustuksia Suomen innostavimmille tydpaikoille, jotka ovat saavutta-

neet erinomaiset tulokset henkilostdtutkimuksissaan.

Yrityksen arvoja ovat asiakashyoty, innostava ilmapiiri, korkea laatu ja jatkuva kehitty-

minen, jotka ndkyvat vahvasti yrityksen jokapdaivaisessa toiminnassa.

2.1 Yrityksen verkkosivujen lahtotilanne

Yrityksen ensimmaiset verkkosivut julkaistiin 1990-luvulla. Sen jalkeen niitd on uudis-
tettu useita kertoja. Viimeisimmat uudistukset on tehty n. 2-3 vuoden valein, vuosina
2009 ja 2013. Yritys pyrkii paivittdméaan sivustonsa ulkoasua muutaman vuoden valein

pysyakseen nykyaikaisena.

Nykyinen visuaalisen ilmeen uudistus vuonna 2017 kasittdd suuria teknisia muutoksia
mm. navigaatioiden sijoittelussa, kuvabannereissa, footer-alueessa seka lisaksi typo-

grafia uudistettiin kokonaan. Vanhojen verkkosivujen (Kuva 1) rakenteen lisaksi sen

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Nea Meriluoto
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vari- ja kuvamaailma olivat elahténeet, joten niité haluttiin piristaéd raikkaammilla ja puh-
taammilla varisavyilla, tavoitteena yhtendinen ja rauhallinen kokonaisuus, jossa kuva-
maailma tukee ihminen ihmiseltd -ajatusta. Corporate Spirit toteuttaa muutosta organi-
saatioissa tutkitun tiedon avulla, jossa muutos toteutetaan yhdessé ihmisten kanssa.
Tasta syysta kuvamaailman realistisuus ja aidot ihmiset oikeissa tydelaman tilanteissa
haluttiin ottaa uudistuksen keskioon.

(0
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Kuva 1. Vanhojen verkkosivujen etusivu.
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2.2 Muutostarve

Nopean digitalisoitumisen myo6ta verkko kehittyy jatkuvasti ja jopa muutaman vuoden
vanhat verkkosivut saattavat olla vanhanaikaiset ja kaipaisivat paivitysta. Vaikka Cor-
porate Spirit onkin uudistanut sivujaan muutaman vuoden vélein, ovat uudistukset ol-
leet varsin pienig, jolloin suuria muutoksia ei sivuilla ole tapahtunut. Téalla kertaa sivuille
haluttiin luoda kerralla l&hes taysin uudistettu ilme muuttamalla visuaalisten element-
tien lisdksi sivuston rakennetta. Nain saadaan annettua verkkosivukavijalle taysin uu-

denlainen kayttokokemus.

Myllyahon mukaan verkkosivujen roolia yrityksen markkinoinnissa ei kannata vahek-
sya. Kotisivut luovat mielikuvan yrityksesta. Siksi verkkosivujen ulkoasu on vahintaan-
kin yhtd tarke&aa, kuin niiden sisaltd ja sanoma. Erityisesti ulkoasun funktionaalinen
rooli korostuu. Ulkoasulla voi vaikuttaa sivujen kaytettavyyteen, siséltéjen hahmottami-
seen sivustolla seka tuoda sivuille jarjestelmallisyyttd ja helpottaa kayttdkokemusta.
(Myllyaho 2016)

Corporate Spirit on asiantuntijaorganisaatio, mink& vuoksi verkkosivujen yleisiimeen
olisi tarkeaa olla harkittu ja selke& kokonaisuus, joka vahvistaa yrityksen asemaa asi-
antuntevana markkinajohtajana. Verkkosivut tukevat asiakkaan ostopaatosta. Yritys
saa verkkosivujensa kautta tarjouspyyntéja ja yhteydenottopyyntdja, joista keskimaarin
puolet johtaa kauppaan. Verkkosivut vaikuttavat merkittavasti potentiaalisten asiakkai-
den ostopaatoksiin. Kiinnostavan oloiset verkkosivut kiinnittavat sivuilla kavijan huomi-
on, jolloin han todennékdisesti alkaa selailla sivuja pidemmalle. Huonosti toteutetut,
vanhaa tietoa ja vahan lisdarvoa tarjoavat sivut eivét inspiroi yhteistydhdn palvelun

tarjoajan kanssa.

Corporate Spirit julkaisee yrityksen omien verkkosivujen (www.corporatespirit.fi) lisaksi

myds Suomen Innostavimmat ty6paikat -sivustoa (www.innostavimmat.fi) sekd maail-

man lentokentille suunnattua AirPeople -sivustoa (www.airpeople.aero). Verkkosivu-

uudistus ei koske néaita sivustoja.

2.3 Yrityksen nykyinen markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd voidaan jakaa neljdén eri osa-alueeseen: mainonta, myyntityo,

myynninedistdminen seké tiedotus- ja suhdetoiminta.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Nea Meriluoto
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Harjoitteluni aikana olen havainnoinut yrityksen markkinointiviestintaa. Vaikka Corpora-
te Spirit ei toimikaan kuluttajatoiminnassa, on silla kaytdsséa useita eri markkinointivies-
tinnan kanavia. Suurin osa yrityksen markkinoinnista tapahtuu internetissa. Internetin
suosio markkinoinnin véalineend on korostunut vuosi vuodelta sen helppouden ja saa-
vuttavuuden vuoksi. Internetissa tieto saadaan levitettyd nopeasti ja laajalle, ja infor-
maatiota pystytd&n kopioimaan ja jakamaan vaivattomasti. Viestintd internetissa on
liséksi lahestulkoon ilmaista, joten tastékin syysta se on kannattava viestinnan kanava.

Verkkosivujen lisaksi verkkomarkkinointiin luetaan uutiskirjeet, joita yritys lahettaa asi-
akkailleen ja prospekteilleen muutaman kerran kuukaudessa. Uutiskirjeilla halutaan
muun muassa jakaa tietoa ajankohtaisista tapahtumista ja kampanjoista helpolla ja
nopealla tavalla. Liséksi uutiskirjeiden avulla yritys saa tarkeda tietoa prospekteistaan

klikkausten seurannan avulla.

Blogit ovat vallanneet internetmaailman muutamassa vuodessa, ja niitd nakee nykyaan
myOs enenevissd maarin yritysmaailmassa. Myos Corporate Spirit on halunnut ottaa
blogit osaksi markkinointiviestintdansa. Blogikirjoitukset julkaistaan yrityksen verkkosi-

vuilla "Nakdkulmat’-sivulla ja ovat Corporate Spiritin omien asiantuntijoiden kirjoittamia.

Jakaakseen osaamistaan ja ammattitaitoaan asiakkailleen ja prospekteilleen, Corpora-
te Spirit jarjestéad myos sahkdisia webinaari-istuntoja. Webinaari on helppo ja kustan-
nustehokas tapa luoda vuorovaikutusta ja keskustelua yrityksen sidosryhmien vélille.
Webinaareja pyritddn pitdmaan noin kerran kuukaudessa kompakteina 30-45 minuutin
sessioina, joiden aikana asiantuntijat jakavat nakemyksiaan erindisista alaan liittyvista

ajankohtaisista aiheista.

Yritys kayttd&d myos perinteistd markkinointiviestinnan kanavaa tuottamalla nelja kertaa
vuodessa Spirit-nimisen asiakaslehden. Lehti julkaistaan issuu.com-lehtipalvelussa
seka yrityksen internetsivuilla verkkojulkaisuna, painetaan printtiversiona ja lahetetaan
yrityksen asiakkaille. Lehdesséd on artikkeleita ajankohtaisista asiakkaista, yrityksen

omien asiantuntijoiden nakokulmakirjoituksia seka lyhyita uutisia.

Corporate Spirit tuottaa vuosittain Suomen innostavimmat tyépaikat -juhlaseminaarin,
joka on helmikuussa jarjestettdva suurehko sidosryhma- ja asiakastapahtuma. Semi-
naarissa on puhujina mielenkiintoisia yritysjohtajia ja yrityksen omia asiakkaita. Tapah-
tuman kohderyhmaa ovat yritys- ja hr-johto Suomessa. Tilaisuudessa palkitaan lisaksi
Suomen innostavimmat tyOpaikat -tunnustuksella suomalaisia organisaatioita, jotka

ovat henkilostotutkimuksen tulosten perusteella paéasseet parhaisiin tuloksiin. Yritys

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Nea Meriluoto
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toteuttaa myds pienempié aamiaisseminaari-tyylisia tapahtumia muutaman kerran vuo-

dessa asiakkailleen ja prospekteilleen.

Liséksi yritys lahettdaa sahkdisia lehdistotiedotteita mm. Suomen innostavimmat tydpai-

kat -uutisointiin ja esim. nimitysuutisointiin liittyen.

2.4 Toiminnallinen opinnaytety®

Taméa opinnaytetyo luetaan toiminnalliseksi kehitystehtavaksi. Toiminnallisen opinnay-
tetyon tavoitteena on toiminnan ohjeistaminen, opastus, jarjestaminen tai jarkeistami-
nen, kaytannollisella tavalla. Toiminnallinen opinnaytetyd koostuu toiminnan kaytannon
osasta seka kirjallisesta raportista tutkimusviestinnan keinoin. Tarkeita piirteita toimin-
nallisessa opinndytetydssa on sen tydelamalahtdisyys, kaytannoénlaheisyys seka sen
toteuttaminen tutkimuksellisella asenteella. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9-10.)

Toiminnallisessa opinnaytetydssé yhdistyvat kaytannén ammatillinen osaaminen ja
teoreettinen tietdmys. Teoreettiseksi nakokulmaksi riittéa usein jokin alan kasite ja sen
maarittely. Teoria kannattaakin rajata vain tiettyjen kasitteiden ymparille, ja paneutua
niihin, jolloin se toimii hyvana apuvélineend opinnaytetyota kirjoitettaessa. Toiminnalli-
sen opinnaytetyon lopputuloksena on aina jokin konkreettinen tuote, produkti. Myds
teoriaosassa on siis kasiteltava lopputulokseen vaikuttaneita tekijoita ja keinoja. Tutki-
musmenetelmien kayttdé toiminnallisissa opinnaytetbissa ei ole valttamatonta, kuten ei
mydskaan aineiston tarkka analysointi. Paafokus on usein itse produktissa. Raportista
iimenee mitd, miksi ja miten tehtyihin ratkaisuihin ja muutoksiin on paadytty seka mil-
lainen tydprosessi on ollut. (Vilkka & Airaksinen 2003, 42-43, 51, 65.)

Airaksinen kuvailee onnistunutta raportointia nain: "Raportti on parhaimmillaan tutki-
musraportin tavoin yhtenainen ja johdonmukainen kirjallinen esitys: se auttaa tutkimuk-
sesta kiinnostuneen lukijan perehtymaan tyoprosessiisi ja kirjoittautumaan tekstiisi,
tulkitsemaan ja ymmartamaan sen. Se mahdollistaa sinun ja lukijan valisen vuorovaiku-
tuksen.” (Vilkka & Airaksinen 2003, 66.)

Toiminnallisen opinnaytetydn toteutustapana voi olla muun muassa:

- kirja, kansio, vihko
- opas

- cd-rom, video, multimediaesitys
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verkkosivusto, verkkojulkaisu

- markkinointi- tai viestintdsuunnitelma

johonkin tilaan jarjestetty nayttely, tapahtuma tai tilaisuus

portfolio tydnaytteineen

muunlainen tuote

(Airaksinen 2009.)

Toiminnallisessa opinnaytetydssa voidaan hyddyntaa toimintatutkimuksen menetelmia.
Toimintatutkimus on osallistavaa toimintaa, jonka tavoitteena on yhdessa ratkaista kay-
tanndn ongelmia ja saada aikaan muutosta. Organisaatiossa ilmeneva jokin kaytannén
ongelma on tutkimuksen keskitssa ratkaistavana, ja tavoitteena on samanaikaisesti
luoda uutta tietoa ja ymmarrysta ilmidsta. Toimintatutkimusta voidaan myos kutsua
kehittavaksi tyontutkimukseksi. Se on siis ongelmakeskeista ja selkeasti kaytannonla-
heista. Yksinkertaistetusti toimintatutkimus on yhteistyota vaativaa, osallistujia aktivoi-
vaa ja itsedan tarkkailevaa. (Ojasalo ym. 2009, 58.)

Toimintatutkimuksessa on olennaista, etta kaytannon tehtavissa toimivat ihmiset ote-
taan mukaan aktiivisiksi osallisiksi tutkimukseen ja kehittdmistyohon. Tutkimuksessa
toimii siis yhdessa ryhma eri ihmisid. Toiminnan tai tydon analysoiminen tapahtuu ryh-
massa, jossa kehitetdan ratkaisuvaihtoehtoja toiminnassa havaittujen ongelmien rat-
kaisemiseksi ja tavoitteiden saavuttamiseksi seka tulosten perusteella saadaan uutta

informaatiota. (Ojasalo ym. 2009, 58.)

Tekemaéassani verkkosivujen uudistamisessa hyddynnetdén toimintatutkimuksesta eri-
naisia piirteitd. Se ei ole siis suoranainen toimintatutkimus, mutta siina esiintyy monet
toimintatutkimukselle tyypilliset piirteet. Toimintatutkimuksen periaatteena on toiminto-

jen tai kaytanteiden muuttaminen.

Tata verkkosivujen toteuttamista kuvaavaa kehittamismallia voidaan parhaiten kuvata
toimintatutkimuksen spiraalimallilla. Malli saa nimensa sen toiminnan syklimaisesta
etenemisestd, jolloin toiminnan eri vaiheet toistuvat uudelleen. Toimintamallissa koros-
tuvat toiminnan reflektiivisyys, vuorovaikutus ja arviointi. (Salonen 2013, 15.) Toiminta
etenee kehamaisesti suunnittelun, toiminnan, havainnoinnin ja arvioinnin kautta, ja niita
suhteutetaan toisiinsa jarjestelmallisesti ja kriittisesti. Spiraalimallinen toiminta alkaa
tavoitteiden ja padmaarien maarittelemisella ja suunnittelemisella. Toiminta jatkuu ai-
hetta kasittelevan aineistoon tutustumisella, jonka jalkeen varsinainen tyo aloitetaan.

Aineistoa analysoidaan, tehddaan kaytannon kokeiluja, arvioidaan tehtyja ratkaisuja ja
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arvioidaan niita. (Ojasalo ym. 2009, 60.) Alla oleva kuvio (Kuvio 1) havainnollistaa spi-

raalimaisen toiminnan etenemisen tutkimuksessa suunnittelun, toteutuksen, havain-

/

Muokattu suunnitelma

Toteuta
Arvioi,
reflektoi

Arvioi, reflektoi Havannoi

Suunnittele
Havannoi

Toteuta

noinnin ja arvioinnin kautta.

Kuvio 1. Toimintatutkimuksen spiraalimainen eteneminen (Ojasalo ym. 2009, 61).
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3 VERKKOSIVUT MARKKINOINTIVIESTINNAN
VALINEENA

Tasséa luvussa keskitytaan verkkosivuihin osana markkinointiviestintaa paaosin digitaa-
lisen markkinoinnin nakokulmasta. Digitalisoituminen on muuttanut markkinointia kol-
messa eri aallossa. Ensimmaéaisessé aallossa tietokantamarkkinointi toi mukanaan
CRM-jarjestelman, joka edesauttoi markkinoinnin kohdentamista ja antoi uudenlaista
lisatietoa asiakkaista. Toinen aalto toi tunnetuksi digitaaliset kanavat, kuten mobiilin,
sahkopostin ja internetin, jotka luovat entistd tehokkaammat mahdollisuudet kommuni-
kointiin asiakkaiden kanssa. Viimeisena aaltona kuvataan koko ajan kehittyvaa tekno-
logiaa, joka mahdollistaa uusien kanavien luomisen asiakkaiden saavuttamiseen. (Me-
risavo ym. 2006, 27-28.)

Markkinoinnin digitalisoituminen on muuttanut koko markkinointiviestinnan perusmallia.
Aiemmin markkinoija itse paéatti, mita sisaltdd jakaa, missa sita julkaisee ja milloin. Ny-
kyaan digitaaliset kanavat ovat kuitenkin mahdollistaneet sen, etta asiakas itse valitsee
namaé kyseiset asiat. Perinteisisséa markkinointiviestinnan kanavissa tavoitteena on teh-
da jotakin asiakkaalle itselleen, mutta digitaalisissa kanavissa roolit ovat toisinpain.
Yrityksen onkin aarimmaisen tarkeéa tuntea asiakkaidensa mielenkiinnot eli millaisista
asioista he kiinnostuvat ja milla kanavilla niita kannattaa jakaa. Kontaktit ja yhteydenpi-
to pitddkin nahda vuorovaikutteisena dialogina, joka onnistuu konkreettisesti esimerkik-
si avaamalla kanavat kysymyksille ja palautteen antoon. (Merisavo ym. 2006, 32-33,
105.) Digitalisoitumisen voidaankin sanoa antaneen kuluttajille vallan (Kalliola 2009,
38).

Digitaalisessa markkinoinnissa tuetaan yrityksen markkinointia digitaalisen teknologian
valineiden avulla. Tehokkaimmissa tapauksissa digitaalinen teknologia on yhdistetty
perinteisempiin markkinoinnin keinoihin. Digitaalisen markkinoinnin avulla pyritaan tuot-
tamaan ja jakamaan mielenkiintoista ja kiinnostavaa sisaltoa yrityksen tuotteista ja pal-
veluista jo olemassa oleville ja uusille asiakkaille digitaalisessa muodossa. (Heinze ym.
2017, 24.)
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3.1 Verkkosivut

Internet-sivut ovat yritykselle merkittdva markkinointikanava nykypéaivana. Suurin osa
ihmisten tiedonhausta tapahtuu internetissa. Nykyaikainen ja ajan harjalla oleva yritys
osaa hyodyntdd verkkosivujen tuomat mahdollisuudet markkinoimalla palvelujaan ja
tietamystaan myos internetissa. Vaikka verkkosivut yksissdén eivat nykypaivana riita
yrityksen markkinointikanavaksi, toimivat ne loistavana tukena muille kanaville ja mate-
riaaleille. (Laiho 2006, 38.)

Markkinointiviestinnassa verkkosivuilla on keskeinen asema. Niiden rooli on markki-
nointiprosessin alkuvaiheissa, ja ostoprosessin edetessa. Verkkosivut ovat myés toimi-
va palautekanava. (Ahola ym. 2002, 142.)

Vaikka internet siséltééd nykypaivana monenlaisia eri markkinoinnin kanavia, ei verkko-
sivujen merkitysta voi vahatella. Verkkosivut ovat taysin yrityksen omassa hallinnassa,
ja niiden avulla yritys pystyy muokkaamaan ja vaikuttamaan omaan brandiinsa ja tuo-
maan sen esiin parhaaksi nakemallaan tavalla (Kalliola 2009, 175).

Yleisesti hyvina verkkosivuina pidetaan sivuja, jotka toimivat halutunlaisesti ja joista
etsittava tieto 16ytyy vaivattomasti. Yleisimpia hyvien verkkosivujen piirteita ovat muun

muassa.:

e esteettinen yleisiime

jarjestys (jarkeva sijoittelu)

jatkuvuus ja ennakoitavuus

nopeus

kuva- ja d4anielementit paikallaan
Yleisimpi& huonoja piirteitd sen sijaan ovat muun muassa:

¢ vaikealukuisuus, epaselvyys
e sekavuus

e hidas latautuvuus

e epdaselva sijainti

e huonolaatuiset kuvat

e vanhentunut sisaltdé

(Hatva 1998, 11-13)
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3.1.1 Verkkosivujen ulkoasu

Verkkosivujen visuaalisuus ja ennen kaikkea sen yleisiime on ratkaisevaa, silla kayttaja
tekee johtopaatoksen ensimmaisten silméysten aikana sivuston kiinnostavuudesta:
ovatko sivut h&nen tarpeeseensa sopivat ja mita sivuilla tarjotaan. Ensimmaisena kayt-
taja ei lue tekstisisaltdd, vaan korkeintaan silméilee sivuston otsikkoja. Jos sivusto ei
ensivaikutelman perusteella vaikuta kiinnostavalta, siirtyy kayttdja usein seuraavalle
hakukoneen osoittamalle sivustolle. (Kananen 2013, 31-33.)

Yrityksen verkkosivujen ulkoasun tulee vastata yrityksessa jo olemassa olevaa visuaa-
lisuutta (Laiho 2006, 39). Usein organisaatioissa on kaytdéssd myds graafinen ohjeisto,
jonka mukaan sivuston ulkoasu toteutetaan. Graafinen ohjeistus on erittdin tarkea eri-
tyisesti, jos toteutusty® on ulkoistettu. Verkkosivuilla olisi hyvd noudattaa samaa vari-
maailmaa ja tyylia kuin esimerkiksi yrityksen kayntikorteissa, esitteissa ja muissa mark-
kinointimateriaaleissa, jotta linja visuaalisuudesta pysyy yhtenaisena. Lisaksi logo kan-
nattaa tuoda esille verkkosivuilla seka erindisissa materiaaleissa selkeéasti, jotta asia-

kas osaa yhdistaa tuotteen tai palvelun yritykseen helpommin.

Visuaalista ulkoasua suunniteltaessa on hyva muistuttaa itselleen verkkosivujen tuot-
taman lisdarvon todenn&kdisyys. Liiallinen kikkailu visuaalisten elementtien avulla saat-
taa aluksi vaikuttaa hauskalta ja modernilta idealta, mutta kannattaa olla tarkkana, ettei
sivustosta toteutakaan turhauttavan sekavaa kaikilla erikoistehosteilla. Selkeys ja yk-

sinkertaisuus on usein myos verkkosivuilla tie menestykseen. (Kalliola 2012, 175.)

Sivuston esteettisyyden osalta verkkosivuilla ei suositella kaytettavéan liikkaa erindisia
kuvioita. Kanasen mukaan sivuilla kavijat eivat niinkdan lue ndkemaansa tekstia, aino-
astaan silmailevat. Jos teksti herattaa kiinnostusta kavijassa, sitten tekstisisalttéa to-
denndkdisemmin luetaan. Viivat ja laatikot tekstin seassa jakavat sivua ja hidastavat
lukemista, joten niiden kayttdd on hyva valttdd. (Kananen 2013, 35.) Kuvissa ja multi-
median (videoiden) kaytbssd kannattaa kayttdd harkintaa, silla ne vetavéat helposti
huomion pois tekstista. Vilkkuvat ja vilisevat kuvatehosteet ja videot ovat silmélle ras-
kaita ja ovat usein enemmankin hairibtekijoitd kuin kiinnostuksen heréttdjid. Lisaksi
monimutkaiset multimediaesitykset vaativat tietokoneelta suoristuskykyd, joten sivut
saattavat aueta hitaasti joillekin asiakkaille. (Laiho 2006, 40.) Kuvien olisi hyva liittya
jotenkin tekstisisaltoon, esimerkiksi kuvat tuotteista tai palveluista ovat tehokas lisa-

elementti sivulla (Kananen 2013, 35).
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3.1.2 Verkkosivujen rakenne

Verkkosivut vaihtelevat paljon yritysten valilla. Joissain saattaa olla vain nelja erillista
sivua, isommilla organisaatioilla voi olla jopa satoja sivuja esimerkiksi tuotekatalogin
esittelya. Laineen mukaan verkkosivut voidaan jakaa kuuteen tyyppiin:

aloitussivu
hakemistosivu (sivuston siséllysluettelo)
sisaltosivu (kayttajan etsima sivu, jos tarvitaan vain tietoa)

1

2

3

4. yhteenvetosivu (sisaltda lyhyen yleiskatsauksen)

5. lomakesivu (esimerkiksi haku-, tilaus- tai palautelomake)
6

tulossivu (sivuston reaktio kayttajan interaktioon)
(Laine 2006, 22.)

Verkkosivuja rakennettaessa olisi hyvd muistaa, ettd sivujen kayttaja ei valttamatta
saavu suoraan etusivulle, vaan on saattanut 16ytaa sivuston jotakin ulkoista linkkia klik-
kaamalla, joka on johdattanut hénet jollekin alasivulle. Tasta syysta olisikin aarimmai-
sen tarkea muistaa, ettd myos alasivuilla oltaessa tulisi tulla selvéksi, minka yrityksen
sivuilla kavija on, ja miten han paasee alasivulta etenemaan. Yrityksen logo tulisi siis
olla nékyvilla jokaisella sivulla, ja navigaatio kaytettavissa. Lukittu navigaatio ja ylaban-
neri antavat yhtendisyytta sivuille ja jasentavat navigointiprosessia. (Laine 2006, 24.)

Nielsenin mukaan kaksi tarkeinta sivuston rakenteeseen liittyvda saantéa on, etta si-
vustolla pitaa olla selkea rakenne ja, etta sivuston tarkoituksena on heijastaa kayttajan
nakemysta sivustosta. lIman suunnitelmallisuutta, sivuston rakenteesta ja lopputulok-

sesta tulee usein vain kaoottinen kokonaisuus. (Nielsen 2000, 198.)

Alla olevassa kuvassa (Kuva 2) nakyy tyypillisen verkkosivun layout. Sivu koostuu yl-
haalla olevasta ylatunnisteesta (Header-alue), joka valittdd paaasiallisen informaation
sivusta ja organisaatiosta. Kayttdjat odottavat myods l|0ytdvansa ylatunnisteesta
paanavigaatiotason, josta pystytddn silmailemaan sivuston pé&aiheet. Alatunniste eli
footer-alue sisaltaa usein tiedot, jotka taytyy olla sivuilla ndkyvilla, mutta halutaan kui-
tenkin pitaa pois kayttajan "tieltd”. Naita tietoja ovat usein yrityksen yhteystiedot ja teki-
janoikeudet. Lokaali navigointi, yksinkertaistettuna toisen tason navigaatio, sijoitetaan

usein vasempaan reunaan. Joissain tilanteissa se voi I0ytyd myos oikeasta reunasta.
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Sivun keskiosa koostuu sisallosta, eli tekstista ja mahdollisista kuvaelementeista. (Ko-
ro, 2011)

Yiatunniste i
_(Giobaalinavigernt )
(lokaah ) fs,salto.\[uv \ ( )

navigointi

/&sal(oaiuc \ \—/
)

Tyhjatila

(whitespace)

[ Alatunniste ]

Kuva 2. Esimerkki verkkosivun tyypillisesta layoutista (Nielsen 2006).

Verkkosivuista saa Krug:n mukaan tehtya helposti ymmarrettavat jopa kiireisellekin
kayttgjalle varmistamalla, ettd sivun osien ulkoasu kuvaa selkeasti sivun eri osien vali-
sid suhteita, eli mitk& osat kuuluvat yhteen, ja mitka eivat. Sivulla pitdéa olla siis selkea

visuaalinen hierarkia, joka toteutuu noudattamalla kolmea ominaisuutta:

1. Téarkeat asiat ovat keskeisilla paikoilla. Esimerkiksi p&&otsikot voidaan lihavoida
tai antaa niille suurempi fonttikoko.
Loogisesti yhteen kuuluvat asiat kuuluvat yhteen myos visuaalisesti.

3. Asiat ovat "sisakkaistetty” visuaalisesti niin, ettd osien ja kokonaisuuden suhde

nakyy.
(Krug 2006, 31-32.)

Yksinkertaisesti sanottuna visuaalinen hierarkia kuvastaa sisallén korostamista, ryhmit-
telyd ja sisakkaistamistd. Tamé tekee sivuston rakenteesta helpommin luettavan ja
ymmarrettavan, ja halutut oleellisimmat asiat pomppaavat sivulta esille ensimmaisena

tehden myds navigoinnista vaivattomampaa.
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Pyramidia muistuttavaa verkkosivuston rakennetta pidetaan optimaalisimpana vaihto-
ehtona. Etusivu kuvastaa pyramidin huippua, ja sen alla ovat paasivut, joiden alta taas
Idytyvat niiden alasivut kategorioittain. Yleinen perussaantd verkkosivujen rakennetta
koskien on se, ettd aina pitaisi pyrkia siihen, etté jokainen sivu on maksimissaan kol-
men klikkauksen paassa etusivusta. Talla valtetdan sivujen vaikeakayttoisyys ja seka-
vuus. Sivuja on huomattavasti mukavampi kayttaa, jos etsitty tieto 16ytyy nopeasti ja
helposti. Perusajatuksena on, etta mita lahempana sivu on etusivua, sen tarkeampana
sen sisaltta voidaan pitdad. (Suomen Digimarkkinointi, 2015) Rakenne kannattaa raken-
taa sen pohjalta, mitd nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat haluaisivat sivuilta 16ytaa,
ennemmin kuin sen mukaan, mita yritys haluaa asiakkaillensa myyda. Asiakaslahtoi-
nen ajattelutapa johtaa parempiin tuloksiin myos verkkosivusuunnittelun osalta. (Kallio-
la 2012, 176.)

3.1.3 Verkkosivujen sisaltd

Erilaisten kaytettavyystutkimusten mukaan, kayttajat ovat erittain kiinnostuneita verk-
kosivujen sisallosta. Uusi kavija koittaa otsikoita silmailemalla tehda paatelmia sivun
siséllésta. Sivun suurin siséltdalue luetaan ensin, ja sen perusteella tehdaan paatokset,
onko sisaltd kiinnostavaa, vai alkaako kayttaja etsia sivulta vinkkeja muista kiinnosta-
vammista kohteista. (Nielsen 2000, 100.) Voidaankin sanoa, ettd viestintd muodostaa
sillan yrityksen tavoitteiden ja kuluttajien tarpeiden valille (Kananen 2009, 38).

Verkkosivujen siséltd esittelee yrityksen liiketoimintaa. Sisalté kertoo asiakkaita ja mui-
ta sidosryhmia kiinnostavalla tavalla, mika yritys on ja mita tuotteita ja palveluita se
tarjoaa. Toimivien verkkosivujen sisaltd on relevanttia ja kertoo tarvittavat faktat yrityk-
sestd. Esimerkiksi yrityksen yhteystiedot on hyva olla esilla selkeasti luettavassa ja
ymmarrettdvassd muodossa. (Kalliola 2012, 176.) Siséallélla on myds suuri merkitys
sivujen loydettavyyteen hakukoneissa. Hakukoneoptimointia kasitelladn lyhyesti teo-

riaosan myohemmassé vaiheessa.
On olemassa tietyt perusasiat, jotka olisi hyva 16ytya jokaisen verkkosivuston siséllostéa:

e Yrityksen toiminnan kuvaus. Johdon ja henkildstén esittely, myds asiakkaiden
esittely luo luottamusta yritykseen ja sen osaamiseen.
e Tuotteiden ja palveluiden esittely

o Jalleenmyyjat ja muut ostomahdollisuudet
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e Mahdolliset tukipalvelut
e Rekrytointi
e Yhteystiedot. Erityisesti kartta on hyva lisa, jotta mahdolliset asiakkaat I0ytavéat

helposti perille.
(Kalliola 2012, 176-177.)

Siséllon tavoitteena on tayttaa yrityksen tavoitteet ja kuluttajien tarpeet. Yrityksen tar-
joamat tuotteet ja palvelut viestitdan kuluttajalle sisallén avulla niin, ettd se vastaa ku-
luttajien tarpeita ja odotuksia. (Kananen 2013, 41.) Sisallon suunnittelussa ja uudista-
misessa on Johanssonin mielestéd hyva pitdd mielessa muutama kysymys, jotka jasen-
tavat ja helpottavat siséllon suunnitteluvaiheessa:

mita sisaltdja kayttajat sivuilla kuluttavat?

e mita sisaltoja sivuille halutaan?

e mité sisaltgja yrityksen muut sidosryhmét haluavat?

e mitad tietoa hakukoneilla etsitddn yrityksen palveluihin ja tuotteisiin liittyen?

e missa muodossa sisallot halutaan esittaa?
(Johansson, 2012.)

Sisallén suunnittelun avulla pyritddn muokkaamaan sivustosta mahdollisimman kaytta-
jaystavallinen. Tavoitteena on luoda sisallosté tarpeeksi kiinnostavaa ja tuottaa hyétya
asiakkaalle. Verkkosivuilla vierailevat etsivat usein jotakin, ja haluavat I0ytaa etsimaéan-
sé asiaan vastauksen mahdollisimman vaivattomasti. Onkin darimmaisen tarkeaa, etta
tekstisisaltd on mahdollisimman ytimekk&aasti kirjoitettua, ja kappaleet ovat tarpeeksi
lyhyita. Liian pitkat kappaleet tekevat lukemisesta raskasta ja ahtavat sivun liian tay-
teen. Krug ilmaisee hyvin ytimekkaasta kirjoitusasusta: "Janteva kielenkayttd on tiivista.
Virkkeessa ei pida olla turhia sanoja eikd kappaleessa turhia virkkeitd samasta syysta

kuin piirroksessa ei pida olla turhia viivoja eikéa koneessa turhia osia” (Krug 2006, 45).

Tutkimuksissa on todettu, etté ihmiset lukevat noin 25 % hitaammin tekstia tietokoneen
naytolta kuin tavalliselta paperilta. Nielsenin mukaan hyva ratkaisu olisikin vahentaa
tekstia puolella. Jos kirjoittaisit asian paperille tietyn mittaiseksi, verkkosivuilla teksti
olisi hyva olla puolet alkuperaista tekstia lyhyempi. Tall6in lukijan mielenkiinto saadaan
todennakdisemmin sdilytettya koko tekstin ajan. (Nielsen 2000, 101, 103.) Myds kielen

huolto on tarkeaa olla kunnolla tarkistettu, silla kukaan ei jaksa lukea siséltoa tadynna
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kirjoitusvirheita ja kielioppivirheité. Liséksi se antaa yrityksestakin epaammattimaisen

kuvan.

Sisallolla halutaan herattaa kayttajan kiinnostus yritykseen ja sen palveluihin. Jotta
kiinnostus saadaan synnytettya, taytyy tekstisisallon olla vaikuttavaa ja vakuuttavaa.
Kayttajat halutaan vakuuttaa siita, etté yritys on asiantuntija omalla alallaan ja potenti-
aalinen palvelun tarjoaja. Vaikuttava ja vakuuttava sisalt0, johtaa kayttajan sitouttami-
seen. Verkkosivuilla oleva kiinnostava yksityiskohta, esimerkiksi otsikko, houkuttelee
tiedonhakijan vakuuttavan sisallon piiriin ja saa kayttajan tutustumaan sisaltoon tar-
kemmin. Kun sisaltdé on perusteltua, tulkintaa sisdltavaa ja sdéanndéllista, saa se lukijan
vakuuttumaan organisaation asiantuntijuudesta ja osaamisesta. Saannéllinen laadukas
sisélto saa kayttajan kiinnostumaan sivuston sisallgsta ja todennakdoisesti vierailemaan
sivustolla uudestaan. Harkitusta ja suunnitellusta sisallosta on kiinni, sitoutuvatko verk-
kosivuilla vierailijat seuraamaan yritysta verkossa vai eivat. (Tanni & Keronen 2013, 95-
97.)

Nielsenin mukaan verkkosivukayttgjat silmailevat sivuja F-kirjaimen muotoisesti (Kuva
3). Silméily aloitetaan vasemmasta ylakulmasta, josta yleensa etsitdan tieto, minka
yrityksen sivuilla ollaan. Katse siirretddn horisontaalisesti oikealle, jonka jalkeen sivuja
tutkitaan vasemmasta reunasta vertikaalisesti. Nielsenin teorian mukaan verkkosivus-
ton tarkeimmat asiat pitaisi sisallyttdd vasempaan reunaan, koska siella oleva infor-

maatio luetaan todennakdisimmin. (Nielsen, 2006)
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Kuva 3. Nielsenin F-pattern teoriaa havainnollistava malli verkkosivujen silmailysta
(Nielsen 2006).
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Viela jokunen vuosi sitten, oli tyypillistd ahdata yhdelle sivulle mahdollisimman paljon
asiaa, ja saada sivu nayttamaan mahdollisimman taydeltd. Nykydan asia on nimen-
omaan toisinpain ja tyhjaa tilaa arvostetaan. Sekavuutta pyritaan valttamaan, ja tyhjan
tilan avulla helpotetaan kayttajaa hahmottamaan sivuston siséaltd. Tyhjaa tilaa siis kay-
tetddn erdanlaisena tehostekeinona, jolla korostetaan tekstisisaltta. (Myllyaho 2016)
Lisaksi tyhja tila luo kontrastia ja harmoniaa muun tekstisisallon rinnalla. Tyhja tila ei
ole vain tayttamatta jatettyd aluetta, vaan harkittu sisallon suunnittelun osa. (Boulton,
2007) My6s Turnbullin mukaan tyhjan tilan kayttdé suunnitteluelementtind antaa usein

kuvan eleganssista ja korkeasta laadusta (Turnbull, 2011).

3.2 Brandin merkitys yrityksille

Kaikki mita organisaatio tekee vuorovaikutustilanteissa, mita se kertoo itsestaan ja mi-
ten se suoriutuu tilanteista, vaikuttaa asiakkaan kasitykseen yrityksesta. Erilaiset vies-
tintatavat ja niiden vaikutukset ovat sidoksissa toisiinsa. Yhdessd muiden tekijoiden
kanssa, ne muokkaavat yrityksen imagoa ja brandia asiakkaiden, prospektien ja mui-
den ihmisten silmissa. (Gronroos 2000, 351.) Monesti yritys ja sen tuotteet ja palvelut
muodostavat yhtendisen brandin: hyva yrityskuva siirtyy tuotteisiin ja palveluihin, ja

hyvat tuotteet ja palvelut yhdistetddn yritykseen (von Hertzen 2006, 18).

Uusitalon mukaan brandi tulisi maaritella vanhanaikaisten pinnallisten maaritelmien
sijaan asiakkaan kasityksena arvosta, jota yritys hanelle luo (Uusitalo 2014, 15). Bran-
din tehtdvéana on personoida tuotteet, palvelut ja yritykset ja synnyttaa erilaisia mieliku-
via ihmisille, minkad kautta tuotetaan taloudellista hyotya ja arvoa yritykselle (Juvonen
2010).

Brandin arvo on tarked kasite brandista puhuttaessa. Silla tarkoitetaan paaasiassa asi-
akkaan kasitysta tuotteen tai palvelun arvosta hanelle muihin vastaaviin tuotteisiin ver-
rattuna. Perusta vahvan brandin luomiselle syntyy konkreettisen hyédyn luomisesta
asiakkaalle. Myds yritys hyotyy positiivisesta br&ndin arvosta. Jos asiakkaat pitavat
brandia arvokkaana, sitd suositumpi tuote tai palvelu todennékdisesti on, mika sen si-
jaan nadkyy myynnissd. Tarkedd on kuitenkin muistaa, ettd asiakkaan saama arvo
brandistd on merkittavinta, silla se luo perustan yrityksen saamalle hyoddylle brandin
arvosta. (Gronroos 2000, 381.)
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LIKETOIMINTALAHTOINEN BRANDIN VAHVISTAMINEN

ARVON TUOTTAMINEN ARVON KOMMUNIKOIMINEN

ASIAKKAAN
KASITYS
ARVOSTA

ARVON KOTIUTTAMINEN

Kuvio 2. Brandin vahvistaminen liiketoiminnassa (Uusitalo 2014).

Uusitalon mukaan perustan vahvalle brandille muodostavat kolme (Kuvio 2) asiaa: ar-
von tuottaminen, arvon kommunikoiminen ja arvon kotiuttaminen. Vahvan brandin ra-
kentaminen alkaa arvon tuottamisella asiakkaalle. llman sitd, ei vahvaa brandin raken-
tamista voida toteuttaa. Yritys menestyy, kun arvon tuottaminen asiakkaalle on onnis-
tunutta. Tarkoituksena on tuottaa asiakkaalle tuote tai palvelu, joka vastaa hanen odo-
tuksiaan tai jopa ylittdd ne, ja myyda kyseista tuotetta hinnalla, joka on asiakkaan mie-
lesta kohtuullinen saatuun hyodtyyn verrattuna. Tuotteen tai palvelun tuoma arvo pitaa
olla suurempi verrattuna kilpailijoihin. Arvon tuottamisen keinoja ovat muun muassa
keskittyminen rationaalisiin hyotyihin, emotionaalisiin hyotyihin, asiointiprosessiin tai

arvomaailmaan. (Uusitalo 2014, 43, 53.)

Arvon kommunikoimisella tarkoitetaan tapoja, joilla brandia levitetddn ihmisten tietoi-
suuteen. Vahvaa brandia tavoittelevan yrityksen pyrkimyksena on hallita asiakkaille
yrityksen brandista valittyvia mielikuvia ja viesteja. On useita asioita, jotka muodostavat
asiakkaalle joko positiivisia tai negatiivisia mielikuvia brandin tuottamasta arvosta. (Uu-
sitalo 2014, 73.)

Edella mainittujen arvon toteuttamisen ja arvon kommunikoimisen avulla luodaan edel-
lytykset arvon kotiuttamiselle. Arvon kotiuttaminen on aarimmaisen tarke&é yrityksen
taloudellisen menestyksen kannalta. Sen pohjana toimii hinnoittelu- ja ansaintamalli,
jonka perusperiaatteena on saada hinnoittelun perusteet, hintataso ja asiakkaan yrityk-

seltd kokema hyoty tasapainoon keskenaéan. (Uusitalo 2014, 115.)
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Brandin vahvistaminen tulisi liittaa osaksi liiketoiminnan kehittdmista. Brandi on mark-
kinoinnin ohella tyokalu yrityksen tavoitteiden saavuttamiseksi. Uusitalon mukaan liike-
toiminnan ja brandin kehittdminen kohtaavat, kun brandi nahdaan asiakkaan kasityk-
sena yrityksen hanelle luomasta arvosta. Uusitalo on teoksessaan maininnut muutamia

eri brandin tehtavia liiketoiminnassa:

e Asiakkaiden huomion kiinnittaminen tuotteen/palvelun kilpailuetuun

e Tuotetun arvon erilaistaminen kilpailijoista

¢ Riskien poisto asiakkaiden paatoksistéa ja ostokynnyksen madaltaminen
e Hinnoitteluvoiman kasvattaminen

¢ Myyntikustannusten laskeminen

e Fokus yrityksen toimintaan ja resursseihin

e Tyobkalu muutosjohtamiseen

e Yrityksen omistaja-arvon kasvattaminen
(Uusitalo 2014, 36-39.)

Hyvalla brandity6lla nostetaan siis yrityksen arvoa kuluttajien silmissd. Von Hertzen
erottelee muutamia piirteitd, jotka yhdistavat tunnetuimpia hyvan brandikuvan omaavia

yrityksia ja organisaatioita:

e pitkaikainen liiketoiminta

¢ menestyminen ja kasvu

e originaalien ominaisuuksien sailyttaminen, esimerkiksi nimi, perinteet
¢ yhtendinen brandiarkkitehtuuri

e johdonmukaisuus toiminnassa

e korkealuokkaisuus ja laatu

e arvostus koko toimialalla

e luotettavuus
(von Hertzen 2006, 230-231.)

Brandin suunnittelussa ja toteutuksessa on onnistuttu hyvin, kun omien kokemusten
perusteella syntyneet kasitykset ja mielipiteet ovat linjassa yrityksen tavoitteiden kans-
sa. Kun yrityksen brandikuva on hyva ja vahva, kestaa se myos paremmin mahdollisia

takapakkeja ja kriiseja. (von Hertzen 2006, 228.)
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3.3 Hakukoneoptimointi

Halutun tiedon Ioytaminen yrityksen sivuilta ei ole suurimpia haasteita verkkosivusuun-
nittelussa. Suurempi haaste yrityksille on saada oma sivusto nakymaan lukuisten mui-
den vaihtoehtojen joukosta internetin hakupalveluissa. Tavoitteena on saada oman
yrityksen nakyvyys mahdollisimman korkealle ja erityisesti kaytetyimpien hakupalvelui-
den listoille, esimerkiksi Googleen. Hakukoneoptimointiin liittyvat tekniikat onkin hyva
ottaa huomioon verkkosivuja suunniteltaessa. Erityisen haasteelliseksi taman tekee se,
ettd eri hakukoneet kayttavat erilaisia algoritmeja hakutulosten jarjestamisessa. (Laine
2006, 24.) Hakukoneoptimointia ei pida kuitenkaan lukea vain hakutulosten nakyvyy-
den lisdamisen keinoksi, vaan kyseessa on kokonaisvaltaisempi toiminta. Tavoitteena
on saada verkkosivuille juuri oikeasta aihepiirista kiinnostuneet kayttajat. (Larvanko
2012, 90.)

Millaisilla keinoilla yritys sitten voi parantaa nékyvyyttddn hakukonepalveluissa? Loy-
dettavyyttda edesauttaa selked, sopivan mittainen ja looginen URL-osoite, jossa olisi
hyva olla nakyvilla yrityksen nimi (Laine 2006, 27). Osoite kannattaa olla sellainen, etta
se viestii sivuston sisallosta. Liséksi meta-tunnisteet (lyhyet kuvaukset sivujen sisallos-
ta hakukoneita varten), sivujen otsikoinnit ja sisaltomateriaali vaikuttavat hakukoneiden
tuloksiin (Ahola ym. 2002, 142).

Linkityksilla saa myo6s parannettua verkkosivun tuloksia hakukonenakyvyydessa. Ulko-
puolisten linkitykset nostavat sivuja hakutuloksissa ja usein indikoivat sivujen tarkey-
desta. Esimerkiksi linkitykset sivustolle sosiaalisessa mediassa tai muissa ulkoisissa
lahteissa toimivat kuin huomaamatta tehokkaana markkinointikeinona ja synnyttavat
likennetta kyseisille verkkosivuille. Hyva keino yritykselle on esimerkiksi kehottaa
omaa henkildstta jakamaan uutista omilla sosiaalisen median kanavillaan. Talléin uuti-

nen/artikkeli tavoittaa helpommin uusia potentiaalisia lukijoita.

Hakukoneoptimointiin liittyy suuressa osassa avainsanatutkimus. Avainsanatutkimuk-
sen tarkoituksena on Ioytaa sanat, joiden avulla kayttgja l16ytdd hakemansa yrityksen
tuotteet ja palvelut. Avainsanojen listaamisen jalkeen sivuston tekstisiséltoa tulisi muut-
taa niin, etta tekstista l6ytyisi listattuja avainsanoja. Avainsanojen maaran kanssa pitaa
kuitenkin olla tarkka, silla niiden liian tihed esiintyminen tekstissd puolestaan laskee
hakukonenakyvyyttd. Avainsanojen optimaalinen mé&ara sivulla on 4-7 % kaikista sa-

noista. Kun avainsanoja listataan, paras tapa on mietti asiaa potentiaalisen asiakkaan
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nakokulmasta ja miettid, mitd hakusanoja hén kayttaisi l0ytaakseen yrityksen tuotteet
tai palvelut. (Kananen 2013, 48-50.) Oikeiden avainsanojen loytamiseksi on kehitetty
erilaisia tyokaluja, jotka helpottavat niiden Ioytamista. Esimerkiksi Google Trends on
luotu juuri tdhan tarkoitukseen. Ohjelman avulla voidaan vertailla eri hakusanojen ai-
kaansaamaa liikennetta verkkosivuilla seka tutkia, mitka variaatiot ovat suosittuja
Googlessa tietylla hetkella. (Salminen, 2015.)
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4 SOSIAALISEN MEDIAN KANAVAT

Sosiaalinen media on varmasti tullut jossakin maarin tutuksi l&hestulkoon jokaiselle.
Ihmiset etsivat tietoa internetista, lukevat muiden kommentteja ja kokemuksia tuotteista
ja palveluista, ja haluavat jakaa omia mielipiteitddn. Sosiaalista mediaa pidetaan hel-
posti arkipdivassa paaasiallisesti kanavana ihmisten valiseen kommunikointiin ja suh-
teiden ja kontaktien luomiseen ja yllapitAmiseen. Nyky&an sosiaalisen median rooli
my06s yritysmaailmassa on kuitenkin lisaéntynyt huomattavasti, ja yh& useammat yri-
tykset pyrkivat panostamaan sosiaaliseen mediaan osana omaa viestintddnsé. Sosiaa-
linen media luo yrityksille aivan uudet mahdollisuudet saavuttaa uudet potentiaaliset
asiakkaat seka vahvistaa omaa brandikuvaansa ja nakyvyyttdan. Tassa luvussa keski-
tytaan sosiaalisen median hyddyntadmiseen liiketoiminnassa ja tutustutaan muutamiin
yleisimpiin yhteisdpalveluihin. Sosiaalista mediaa kuvataan luvussa myos termilla yh-

teisollinen media.

Sosiaalista mediaa voidaan kuvata ihmisten vélisena vuorovaikutuksena verkossa.
Vuorovaikutus voi ilmentya esimerkiksi mielipiteiden vaihtona, kokemuksien jakamise-
na tai juorujen kertomisena. Yksinkertaistettuna ihmiset tuottavat ja jakavat teksteja ja
siséltdja julkiseen tarkasteluun. (Kananen 2013, 13.) Sosiaalinen media on aarimmai-
sen laaja kokonaisuus, jossa tieto levidd helposti ja nopeasti laajalle kayttajaryhmalle
(Kananen 2013, 13). Tiedon valitdn leviaminen internetissa ja erityisesti sosiaalisessa
mediassa aiheuttaa myos haasteita yrityksille. Negatiiviset asiat, kokemukset ja juorut
yrityksesta kulkeutuvat nopeasti muiden ihmisten luettavaksi ilman mitdan ennakkova-
roituksia. Siksi some onkin yksi tehokkaimmista, ellei tehokkain, tiedonvélityskanava

nykypaivana.
Anthony Mayfield (2008, 5) kuvailee sosiaalista mediaa yhdistelména

e osallistumista
e avoimuutta

o keskustelua

e yhteis6ja

¢ yhdistettavyytta

Sosiaalinen media kannustaa kaikkia kiinnostuneita osallistumaan keskusteluihin ja

antamaan palautetta. Voisikin sanoa, etta sosiaalinen media hAmartaa rajaa median ja
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yleison valilla. Avoimuus on myds selked piirre sosiaalisessa mediassa. Yhteiséllinen
media antaa kaikille samanlaiset mahdollisuudet liittya keskusteluihin ja jakaa siséltoa
lahestulkoon ilman mitédén rajoitteita. Useihin sisaltoihin kasiksi pdaseminen on tehty
helpoksi ja mahdolliseksi kaikille. Perinteinen markkinointi mediassa on yleensa suo-
raan yleistlle suunnattua mainontaa, kun taas sosiaalisessa mediassa markkinointi on
enemmankin dialogimaista keskustelua, ei niink&én suoraan kohdistettua mainostamis-
ta. Sosiaalinen media myos tukee ja synnyttda yhteis6ja. Somen avulla yhteiséja on
helppo ja nopea muodostaa ja kommunikointi yhteisdn sisalla on aktiivista ja tehokasta.
YhteisOissa jaetaan yhteisia kiinnostuksen kohteita, esimerkiksi matkustaminen, eloku-
vat tai ruoka. Yhdistettavyys ilmenee sosiaalisessa mediassa parhaiten erilaisina linki-
tyksind, joiden kautta kayttajaa johdatetaan ulkoisille sivuille ja lahteille. (Mayfield 2008,
5.)

Sosiaalinen media on muuttanut yritysten toimintaymparistéad synnyttamalla painetta
muuttaa toimintaa ja strategioita nykyaikaisemmiksi niin, etta niissa otettaisiin huomi-
oon uudistunut tyd- ja viestintakulttuuri (Aalto & Uusisaari 2010, 41). Digitaalinen mark-
kinointi ja sosiaalinen media tulisikin kytkea osaksi yrityksen liiketoimintasuunnitelmaa,
jotta sen kayttd olisi mahdollisimman suunniteltua ja perusteltua. Kanasen mukaan
kuluttajien kokemukset tuotteista ja palveluista syntyvat aktiivisessa dialogissa yrityk-
sen kanssa. Sosiaalisen median eri kanavat, esimerkiksi Facebook ja Twitter, tekevat
tallaisesta dialogista helppoa ja vaivatonta. Sosiaalinen media on avannut kuluttajille
lukuisia uusia mahdollisuuksia kokemuksien jakamiseen ja samalla antanut yrityksille
mahdollisuuden joustavaan reagointiin. Luottamus yritysta kohtaan on aarimmaisen
tarkeda pysyvien asiakassuhteiden luomisessa. Yritys tuottaa ja kehittda brandidan
yhdessa asiakkaan kanssa ja nhama yhteiset kokemukset synnyttavat luottamussuh-
teen, jota ilman ei yritys onnistu séilyttamaan luotuja asiakassuhteitaan. (Kananen
2013, 10.) Toisin sanoen luottamus siis takaa jatkuvuuden ja liiketoiminnan menestyk-

sen.

Lapindkyvyys on olennainen termi yrityksen luotettavuudesta sosiaalisessa mediassa.
Silla tarkoitetaan yksinkertaisesti sitd, kuka on yhteison yllapitaja. Monesti yritykselle
paine avoimempaan toimintaan tulee asiakkailta, tyontekijoilté ja yhteistydkumppaneil-
ta. Lapindkyvyyden lisdamistad toivotaan niin paatoksenteossa kuin toiminnassakin.
Yritykset ovat mukana sosiaalisessa mediassa, halusivatpa ne sité tai eivat. Asiakkaat
ja yrityksen tyontekijat jakavat usein mielipiteitddn sosiaalisessa mediassa, jolloin yritys

itsekin on mukana somessa, ilman mitddn omaa virallista sivuakin. Lapinakyvyys ilme-
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nee muun muassa siten, ettd nykyaan jopa isot organisaatiot saattavat julkaista ja ja-
kaa vapaasti sosiaalisen median sivuillaan tai verkkosivuillaan omia sisaisid muistioi-
taan ja strategioitaan kaiken kansan nahtavaksi. Myos yhteiskunnalliset keskustelut
julkisesti yritysten verkkosivuilla tai blogeissa ovat yleistyneet. (Isokangas & Kankku-
nen 2011, 19.) Parhaimmillaan yhteison jasenet antavat yritykselle suurta lisdarvoa
toimiessaan yrityksen puolestapuhujina, kun he jakavat positiivisia kokemuksiaan tuot-
teista ja palveluista.

4.1 Sosiaalisen median hyodyt ja hyodyntaminen liilketoiminnassa

Sosiaalisen median liittamisesta osaksi yrityksen liiketoimintaa on tutkitusti lukuisia eri
hyotyja. Konsulttiyritys McKinsey teettdaa yrityksille vuosittaista kyselytutkimusta hyo-
dyista, joita he ovat saaneet sosiaalisen median kayton mydéta. Tutkimukseen osallistui
1700 yritysta, joiden vastauksista koostettiin lista saaduista hytdyista, joita olivat muun

muassa:

e Liikevaihdon kasvattaminen

e Tuotteiden markkinoille saamisen nopeus
e Tuotekehityskulujen vahentaminen

¢ Toiminnallisten kulujen vahentadminen

¢ Uusien asiakkaiden hankkiminen

e Asiakaspalvelun parantaminen

e Parempi yhteistoiminta kumppaneiden kanssa
¢ Ongelmien ratkaiseminen

e Yrityskulttuurin kehittdminen

e Markkinointikulujen vahentaminen

e Markkinoinnin tehon kasvattaminen

e Uusien ndkemysten kerddminen
(Isokangas & Kankkunen 2011, 73-74.)

Sosiaalisen median avulla yritys saa levitettyd asiaansa huomattavasti vaivattomammin
ja ndkyvadmmin, mitd perinteisen markkinoinnin avulla; esimerkkind asiakaslehdet tai
uutiskirjeet. Uutiskirjeet ovat hyvin kohdennettua markkinointia, mutta todenn&kdisyys
sahkodpostiin saapuneen uutiskirjeen avaamiseen on huomattavasti pienempi, kuin jos

sama asia tulee vastaan sosiaalisessa mediassa muiden ihmisten jakamana ja kom-
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mentoimana. Muiden ihmisten reaktiot ja mielenkiinto asiaa kohtaan heréttavat itsessa-
kin mielenkiintoa ja halua lukea asiasta tarkemmin. S&hkoposti ei ole enaa yhta teho-
kas viestinnan véline kuin ennen, etenkaan markkinoinnin nakékulmasta, silla tyonteki-
jat saattavat vastaanottaa paivittain lahes satoja séahkdposteja, jolloin erityisesti yritys-
ten uutiskirjeet sekd mainokset saattavat jaada lukematta tai jopa kokonaan huomaa-

matta.

Kanasen mukaan sosiaalisen median kanavat toimivat hyvin "valillisind asiakasajurei-
na” yrityksen verkkosivuille (Kananen 2013, 58). Yhteisdpalveluita, kuten esimerkiksi
Facebookia, kaytetaan usein yrityksen markkinointikanavana. Yritys voi jakaa sivuillaan
omia linkkeja ja blogipaivityksi&, joita klikkaamalla johdatetaan yrityksen virallisille koti-

sivuille.

Sosiaalinen media tarjoaa laajat mahdollisuudet saavuttaa ja sitouttaa potentiaalisia
asiakkaita. Useimmat ihmiset viettavat aikaansa sosiaalisessa mediassa paivittain. Ja
siella, missé on potentiaalisia asiakkaita, pitéaisi myos yrityksen olla. Sosiaalinen media
koetaan kuluttajien silmissa myos helposti rennommaksi paikaksi ja tavaksi mainostaa.
Ihmisille ei tule olo, ettd heille suoraan tyrkytetddn jotakin tiettyd tuotetta tai palvelua,
vaan he nakevat yrityksen mainontaa samalla selatessaan muuta mediaa. Tuote tai
palvelu saattaa jattaa muistijaljen kayttajan mieleen, ja jokin otsikko saattaa herattaa
mielenkiinnon. Talla tavalla asiakkaita saadaan klikkaamaan lisatietoa asiasta ja kiin-
nostumaan ilman suoranaista mainostamista. Téllaista markkinointitapaa kutsutaan
inbound-markkinoinniksi, joka on lisdnnyt suosiotaan viime vuosina. Yritykset eivat ha-
lua olla liilan puskevia, vaan haluavat jakamalla oleellista tietoa, luomalla hyodyllista
siséltéa ja neuvomalla ihmisid, herattaa asiakkaassa mielenkiintoa ja halua tutkia asiaa

lisaa.

Vaikka sosiaalisen median hyddyilla usein ajatellaan B2C-yritystoimintaa, eli kuluttajille
suuntautuvaa myyntia, on some myds B2B-myyntitydhon loistava kanava, kun fokus
toiminnassa siirretaan henkildtasolle. Sosiaalinen media on helppo tapa myyjalle henki-
I6kohtaisesti yllapitdd jo luotuja asiakassuhteita sekd saavuttaa uudet potentiaaliset
asiakasprospekitit. (Isokangas & Kankkunen 2011, 88.) Myyja pystyy helpommin anta-
maan itsestaan inhimillisen ja helposti lahestyttdvan kuvan, ja luo asiakkaalle tunteen,

ettd juuri hdn on myyijélle tarkeé ja ainutlaatuinen.

Lisaksi sosiaalinen media on verrattain kustannustehokas yritykselle. Some-kanavien

kayttoonotto on ilmaista, ja sisalléon jakaminen ja tuottaminen ei vaadi suurta rahallista

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Nea Meriluoto



33

panostusta. Uusia tuotehankintoja ei myodskaan tarvita, koska sosiaalisen median kayt-
toon ei tarvita muuta kuin tietokone, joka useimmissa tapauksissa |0ytyy muutenkin
yrityksesté. Sosiaalisen median onnistunut ja tehokas kayttaminen vie kyllakin aikaa.
Tyontekijoita taytyy perehdyttdd sen kayttdon ja vapauttaa aikaa sen péaivittdmiseen ja
kehittamiseen. Hyvalla perehdytyksella ja kouluttamisella, sosiaalinen media maksaa

useimmiten siihen kuluneen ajan takaisin nopeassakin ajassa.

Sosiaalisen median hyddyntamisessa onnistuvat parhaiten ne yritykset, jotka kayttavat
sosiaalista mediaa seka ulkoisen etta sisaisen viestinndn apuvalineena. Onnistunut
hyddyntaminen vaatii yrityksen eri osastojen, esimerkiksi viestinndn, markkinoinnin,
myynnin, tietohallinnon sek& henkilostohallinnon, yhteistéd osallistumista sosiaalisen
median toteuttamiseen ja kehittamiseen. (Isokangas & Kankkunen 2011, 27.) Sosiaali-
nen media siis kuuluu koko organisaatiolle ja siihen kuuluvan strategian tulee noudat-
taa koko organisaation keskeista strategiaa, jolloin sosiaalinen media on selkeasti liitet-
tyna yrityksen viestintd- ja markkinointisuunnitelmaan. Sosiaalisen median strategia
maarittdd muun muassa organisaation tavoitteet somessa, vastuualueet eri kanavissa
seka asetetut resurssit. (Auramo & Parjanen 2012, 250, 253.) Sosiaalisen median oi-
keaoppisella hallinnalla ja hyodyntamiselld uskotaan olevan tulevaisuudessa selkea

yhteys yrityksen menestykseen (Kananen 2013, 7).

4.2 Yhteisopalvelut

YhteisOpalvelut ovat merkittdvin osa sosiaalista mediaa. Viime vuosikymmenet ovat
olleet Googlen ylivaltaa internetissa, ja vaikka hakukonepalvelut muodostavatkin edel-
leen internetliikenteen ytimen, uskotaan sosiaalisen median yhteisdpalvelujen kiilaavan
niiden ohitse. (Forsgard & Frey 2010, 33.) Sosiaalisen median vélineita voidaan kayt-
tdd muun muassa verkostojen luomiseen. Tassd kappaleessa méaaritelladn muutamia

sosiaalisen median tyypillisimpié yhteisopalveluita.

4.2.1 LinkedIn

LinkedInid kutsutaan likemaailman yhteisdverkostoksi. Palvelun kayttajia yhdistaa kor-
kea ammatillisuus, liike-elama ja halu verkostoitua liike-elamassa (Kananen 2013,
137). LinkedInilla on maailmalla yli 400 miljoonaa kayttajaa (Linkedin.com) ja Suomes-

sa luku lahentelee miljoonaa kayttajaa (Laine, 2016).
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Linkedlnissa jasenten rooli korostuu tietyn alan ammattilaisena. Suuri osa kayttajista
julkaisee profiilissaan ansioluettelonsa sekd kertoo koulutustaustastaan, osaamises-
taan ja tyOhistoriastaan. Linkedinissd on mahdollista myds liittyd ryhmiin esimerkiksi
saman alan tai samoja kiinnostuksenkohteita omaavien ihmisten kanssa, ja synnyttaa

ja liittya liike-elaman keskusteluihin. (Soininen ym. 2010, 55.)

Yritykset hy6tyvat LinkedInista katevimmin yritysprofiilin kautta, jonka avulla on helppo
luoda ammattimaista verkostoa yrityksen tydntekijoiden ja sidosryhmien vélille. Mainon-
ta onnistuu myo6s hyvin LinkedInissé seké se on tehokas vayla rekrytointiin seké kes-
kusteluihin osallistumiseen. (Parri 2016)

4.2.2 Twitter

Twitter on noussut suosioon varmastikin sen nopeuden ja helppouden vuoksi. Se on
yhteiso- ja mikroblogipalvelu, joka antaa kayttgjilleen mahdollisuuden lahettaa ja lukea
toisten kayttajien paivityksia. Paivitykset ovat usein lyhyita ja ytimekkaita, silla yksi pai-
vitys voi sisaltaa korkeintaan 140 merkkia. (Soininen ym. 2010, 53.) Twitteria yllapitava
yhtio ei julkaise aktiivisten kayttajatiliensa lukuméaaria, mutta on arvioitu, ettd vuonna
2011 kayttajia olisi ollut jopa yli 200 miljoonaa (Kananen 2013, 160).

Twitter on loistava tyokalu erityisesti yrittajélle ja pienelle yritykselle esimerkiksi verkos-
toitumiseen, mielenkiintoisten uutisten ja artikkelien lI6ytamiseen ja jakamiseen, organi-
saatioiden ja henkildiden seurantaan, oman yrityksen tapahtumien viestintdan, asia-
kaspalvelun tyokaluksi, sekad toimialan tapahtumien seurantaan ja etsimiseen (Leino
2012, 144). Viestinta Twitterissa on reaaliaikaisuutensa takia monelle yritykselle nopein
tapa saavuttaa asiakkaansa ja palvella heitd mahdollisimman tehokkaasti (Soininen
ym. 2010, 54).

"Annonations” -ominaisuus mahdollistaa erilaisten hakujen ja seurannan kehittdmisen
Twitterissa. Yritys pystyy ominaisuuden avulla seulomaan yha tarkempaa asiakkaisiin
littyvaa kartoitustietoa, jolloin mielipiteiden kartoittamisesta saadaan entistd tarkem-

paa, nopeampaa ja edullisempaa. (Soininen ym. 2010, 63.)
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4.2.3 Youtube

Videopalvelut ovat yksi tehokkaimmista, mutta samalla myds vaativimmista tavoista
tavoittaa mahdolliset asiakkaat. Youtube on varmasti tunnetuin suoratoistovideopalvelu
internetissa. Noin miljardi ihmistad katsoo videoita Youtubesta kuukausittain (Kananen
2013, 145). Videoilla voidaan saavuttaa jopa miljoonien kayttajien kokoisia yleis6ja ja

niiden vaikutus ulottuu monesti myés muihin valineisiin.

Jotta videot saavuttaisivat laajan yleison, taytyy niiden olla hyvin ideoituja ja toteutettu-
ja. Videoiden tuotanto ja suunnittelu harvoin ovat yrityksen ydinosaamisaluetta ja niiden
koostaminen vie myds paljon aikaa ja resursseja. (Soininen 2010, 57.)

Youtube tai ylipdatddn videomarkkinointi, on yrityksille suositeltavaa loydettavyyden
kannalta, koska videot saavat hakukoneiden PR (PageRange) -arvon korkeammaksi
muita menetelmia paremmin. Hakukoneet siis suosivat videoita hakutuloksissaan. (Ka-
nanen 2013, 145.) Videot ovat loistava vayla yrityksille esimerkiksi webinaarien ja asi-
antuntijahaastatteluiden jakamiseen.

Ihmisten syitd ostopaattksen tekemiseen on tutkittu paljon, ja yha enemman merkitta-
vaksi paatoksen tekijaksi on noussut tunteet. Ostopaatds usein perustellaan itselle jar-
kiperaisista syista, mutta tunteet ovat ne, jotka paatoksen ovat yleensa alun perin syn-
nyttaneet. Videoiden avulla pystytdan tehokkaasti vaikuttamaan ihmisten tunteisiin ja
aiheuttamaan mielikuvia ja tunnetiloja, joiden avulla viesti saadaan vélitettya. (Suoja-
nen 2015)

4.2.4 Facebook

Facebook on internetin ylivoimaisesti kaytetyin yhteisdpalvelu. Sen aktiivisten kaytta-
jien maara ylitti syyskuussa 2015 miljardin rajan (Kauppalehti 2015). Facebookin suo-
sion salaisuutena pidetddn sen matalaa osallistumiskynnystéd, koska sen kaytté perus-
tuu suurimmilta osin jo olemassa olevien kontaktien ja ihmissuhteiden hyddyntamiseen.
Myds toiminta Facebookissa on yksityisemp&a kuin monissa muissa yhteisopalveluis-

sa, mika analyytikoiden mukaan myos lisdd sen suosittuutta. (Soininen ym. 2010, 52.)

Toiminta Facebookissa perustuu kayttdjien tuottamaan sisaltoon tekstien, kuvien, vide-

oiden ja linkkien jakamisen muodossa (P6nka 2014, 91). Facebookin avulla yritys pys-
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tyy kohtaamaan ja ohjaamaan asiakkaita palveluidensa ja tuotteidensa pariin. Yritys-
mainonta on myos yleistynyt palvelun sisalld, silla Facebook onnistuu profiloimaan sen
kayttajia melko tarkasti, jolloin mainonta saadaan kohdennettua juuri halutuille ihmisille.
Facebookia ei kuitenkaan suositella pelkkana mainonnan kanavana, vaan parhaat
hyddyt siitda saadaan, kun mainonta yhdistetdan osaksi yrityksen muuta yhteisollista
toimintaa. (Soininen ym. 2010, 53.)

Soinisen mukaan Facebookin etuihin voi mygs lisaté mahdollisuuden tietojen linkittami-
sen muihin ulkoisiin sovelluksiin sek& monipuoliset tilastodatat. Lisaksi mahdollisuus
yksinkertaisesti "tykata” (Like) asioista, ryhméan jasenyyden sijaan, alentaa kynnysta
liittya palveluun. (Soininen 2010, 53.)

4.3 Blogit

Yritysblogien tarkoituksena on synnyttdd keskustelua ja valittaa yrityksen osaamista ja
tietotaitoa eteenpdin. Parhaiten lukijoita vetavat blogit pyrkivat valttamaan valittamasta
kaupallisuutta ja tarjoavat sen sijaan vakuuttavaa, mielenkiintoista ja uskottavaa sisal-
toa. Blogi on oiva tapa julkaista tietoa, mika ei muuten kiinnostaisi paikallista mediaa.
Liséksi ne leviavat nopeasti ympari internetia muun muassa sosiaalisen median kana-
vien kautta, jolloin ne saavuttavat ihmiset ilman verkkosivuilla vierailua. Leino toteaa-
kin, etta blogit ovat yksi tehokkaimmista bréandin rakentamisen keinoista. (Leino 2012,
179-180.) Blogit antavat yritykselle mahdollisuuden kertoa omista nédkemyksistaan va-
paamuotoisemmin ja joustavammin kuin virallisilla verkkosivuilla (Forsgard & Frey
2010, 67).

Blogeista helposti ajatellaan, etta niita kirjoitetaan ajan kuluksi ilman sen suurempaa
paamaaraa. Nykyaan blogeilla voidaan kuitenkin vaikuttaa liiketoiminnan tuloksellisuu-
teen. On monia syita, miksi blogit ovat hyvia markkinoinnin tydkaluja yrityksille. Ensin-
nakin, blogi auttaa yritysta vaikuttamaan varteenotettavalta markkinajohtajalta ja ase-
moimaan itsensd alan suunnanndyttgjaksi. Yritysblogit myds muuttavat verkkosivun
"online-mainoksesta” dynaamiseksi ja vaihtuvaksi markkinoinnin alustaksi. Lisaksi blo-
git antavat potentiaalisille asiakkaille mahdollisuuden keskusteluun ja luovat luottamus-
ta asiantuntijaa kohtaan ja taten lisd&véat vuorovaikutusta yrityksen ja sidosryhmien
valilla. Blogien avulla yritys voi myds parantaa hakukonendkyvyyttdan. Blogijulkaisujen

myota verkkosivujen sivumaara kasvaa, jolloin Google nostaa sivuston korkeammalle
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ehdotuksissaan lukuisten avainsanojen myoéta ja tata myoden lisdd myos verkkosivujen
kavijamaaraa. (Halligan & Shah 2014, 29.)

"Myynnin nakodkulmasta yritysblogin tehtavana on olla houkuttaja, vakuuttaja ja sitoutta-
ja” (Forsgard & Frey 2010, 68). Tarkeaa on kuitenkin muistaa, ettd menestyvan yritys-
blogin paatavoitteena ei ole myynnin kasvattaminen. Turvallinen maaritelmé asetetuksi
blogin tavoitteeksi on esimerkiksi lisdarvon tuominen suhteiden luomiseksi ja vahvista-
miseksi (Forsgard & Frey 2010, 68-69.)

Millainen sitten on hyva yritysblogi? Leinon mukaan tarkeda on, ettd blogista kuuluu
persoonallisuus. Blogin takana on usein ryhma kirjoittajia, jolloin heidan mielipiteet ja
ajatuksensa muokkaavat sisallon tyylilajin. Hyvaa blogia péaivitetddn myods tarpeeksi
usein ja sdanndllisin valiajoin, esimerkiksi pari kertaa kuukaudessa. Hyvassa kirjoituk-
sessa otetaan kantaa ajankohtaisiin asioihin, jaetaan tietoa ja asiantuntemusta, kerro-
taan mielipiteita ja pyritddn synnyttamaan keskustelua. (Leino 2012, 182-183.) Toimiva
blogiteksti on laadukasta ja relevanttia, ja kiinnostaa yrityksen tavoittelemia kohderyh-
mia. Blogi antaa lukijoille selkean kuvan yrityksen arvoista ja siitd, miten organisaatio
nakee itsensa suhteessa ymparoivaan maailmaan (Forsgard & Frey 2010, 68.) Blogi-
paivityksia on hyva jakaa yrityksen muilla omilla sosiaalisen median kanavilla, jolloin ne
saavuttavat lukijan monesta eri lahteesta. Ristiinlinkitys onkin tehokas tapa nostaa blo-

gin nakyvyytta.

Suomen Digimarkkinointi Oy:n blogissa kirjoittaja Henrik Koskelo kertoo esimerkiksi,
millaisia muutoksia yritysblogin luominen synnytti ensimmaisen vuoden aikana: ” En-
simmaisen vuoden aikana sivuston orgaaninen liikennem&ara (ilmainen liikkenne
Googlesta) kuukaudessa, verrattuna vuoden takaiseen, kasvoi 669%. Yhteydenottojen
maara nousi 400% ja yhteydenottojen arvo kasvoi 900%.” (Koskelo 2017)
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5 VERKKOSIVUJEN UUDISTAMINEN

Uudistettavien verkkosivujen suunnittelu aloitettiin loka-marraskuussa 2016. Aikatau-
luksi projektille annettiin aluksi kolmisen kuukautta, ja suunniteltu julkaisupaiva oli
6.2.2017. Pienten resurssien seka muiden kiireiden vuoksi sivut julkaistiin hieman

aiemmin suunniteltua mydhemmin. Niiden virallinen julkaisupaiva oli 24.2.2017.

Verkkosivuja ei toteutettu tyypillisimmilla verkkosivueditoreilla kuten esimerkiksi
Wordpressilla, vaan sivut tuotettiin yrityksen itse kehittamalla verkkosivujentuotanto-
ohjelmalla. Kyseisen ohjelman on kehittanyt Corporate Spiritin ICT-osasto 2000-luvun
alkupuolella.

Sivujen suunnittelussa toimin tiiviissa yhteisty6ssa yrityksen viestintapaallikon kanssa,
joka kommentoi ideoitani ja teki lopulliset paattkset. ICT-tiimi auttoi verkkosivujen hal-
linnollisessa puolessa, esimerkiksi verkkosivualustan teknisessa toteutuksessa. Verk-
kosivujen visuaalisen ilmeen suunnittelu aloitettiin tekemall& uusista sivuista luonnok-
set Powerpoint-tiedostoon. Powerpoint-tiedostolta oli helppo esitelld ideoita eteenpain
ja tehda tarvittavat muutokset ja korjaukset ennen varsinaista sivujen luontia. Sivujen
uudistaminen oli pitk& prosessi. Aluksi hyviksi ajatellut rakenteet ja elementit vaihtuivat
moneen kertaan uusiin, silla valilla tekniset rajoitukset ja ajanpuute vaati luovien ratkai-

sujen loytamista.

5.1 Varimaailma

Verkkosivuilla tarkea vaikuttaja on sivuston varimaailma. Vareilld luodaan koko sivus-
ton tyyli ja tunnelma. Jotkut saattavat haluta ravayttaa kirkkailla raikeilla varisavyilla,
toiset arvostavat rauhallista ja seesteista tunnelmaa. Toiset sen sijaan voivat haluta
pitdd varit mahdollisimman yksinkertaisina, jolloin sivulla vierailija saadaan keskitty-
maan verkkosivujen sisaltéon visuaalisuuden sijaan. Varia valitessa kannattaakin miet-

tia tarkkaan, millaisen sanoman haluaa vélittda sivulla vierailijoille.

Corporate Spiritin vanhojen verkkosivujen varimaailma pohjautui pitkélti yrityksen logon
vareihin (Kuva 4). Logon vareina toimii pohjavarind keltainen (#FFEC52) seké& logon
fontin varind harmaa (#7F8082). Lisaksi vanhoilla verkkosivuilla kdytettiin varielement-

tin& murrettua sinisen sévya (#4D8197), joka mielestani oli varisavyna hieman tunkkai-
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nen ja ankea. Tata savya kaytettiin muun muassa navigaation palkeissa. Yrityksen logo
paatettiin yrityksen perustajan toivomuksesta sailyttdd samana.

(ORPO

RATE
SPIRIT

Kuva 4. Corporate Spirit Oy:n logo.

Uusille verkkosivuille haluttiin luoda raikkaampi ja tyylikk&&mpi visuaalinen ilme. Tahan
vaikuttavat merkittavasti sivustolla esiintyvat varit. Varimaailmaa suunnitellessani tut-
kimme paljon muiden yritysten sivuja ndhddksemme millaisiin varivalintoihin he olivat
paatyneet. Erityisesti kiinnitin huomiota kilpailevien yritysten valitsemiin vareihin ja oliko

niissa yhtenaista linjaa. Suosituin vari sivuilla oli sininen ja sen eri savyt.

Tutkin paljon eri kuvia, tyyleja ja muotoja internetista: mika voisi olla verkkosivujen kan-
tava teema ja paavari. Aluksi ihastuimme ideaan varikkdistd geometrisista kuvioista.
Suunnittelin kuvioiden ja varien perusteella etusivuille visuaalisen ilmeen ehdotuksen,
mutta paadyimme yhdessa siihen, etta se oli mielestamme liian kirjava ja levoton,
etenkin kun kyseesséa on asiantuntijaorganisaatio. Aloin tutkimaan rauhallisempaa va-
rimaailmaa ja hillitymp&a yleisilmetta. Yrityksen uusi toimitusjohtaja toivoi sinista yleis-
iimettd, joten paadyimme valitsemaan paavariksi sivustolle sinisen. Sinisen vérin sano-
taan rauhoittavan ihmistd hidastaen hengitysnopeutta ja laskien pulssia. Sininen vari
yhdistetaan myos luottamukseen, menestykseen, vakavuuteen, rauhallisuuteen, voi-
maan ja ammattitaitoon. (Peterson & Cullen 2000, 10.) Nama ovat piirteita, joita Corpo-

rate Spiritkin haluaa toiminnallaan valittaa.

Sivustolle ei kuitenkaan haluttu tyypillistd Suomen lipun sinisen sévya, vaan paadyim-
me enemman murrettuun turkoosiin. Turkoosi on varina raikas, muttei kuitenkaan liian
raiked. Tarkaksi varikoodiksi valikoitui monien kokeilujen jalkeen #23B9CE. Korostus-
vareiksi valittiin sivulle tummempi petroli (#0394AF), joka on esimerkiksi fontin vérina
navigaatioissa, seka kirkas pinkki, joka toimii hyv&né korostusvarina graafeissa. Lisaksi
se sointuu kauniisti valitsemamme turkoosin sinisen kanssa. Pinkilla saadaan mieles-
tani juuri kaivattua sédrmaa muuten rauhallisen varimaailman rinnalla. Alla olevassa
kuvassa nakyva tumma harmaa (#5A5A5A) valikoitui footer-alueen variksi. Harmaa

nayttad elegantilta ja pelkistetyltd, ja nayttdd hyvalta turkoosin sinisen ja valkoisen rin-
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nalla. Keltaista ja vihreaa ei verkkosivuilla kaytetty, mutta ne I6ytyvat yrityksen véripale-
tista lisavareind muille elementeille, kuten esim. myyntimateriaaleissa toimiville graafi-

sille elementeille tai muuhun korostamiseen (Kuva 5).

Kuva 5. Uusi varipaletti.

5.2 Kuvitus

Kuvamaailman uudistaminen oli yksi suurimmista muutoksista verkkosivuilla. Vanhoilla
sivuilla kaytettiin padasiassa kuvapankista ostettuja hieman humoristisia ja helposti
l[Ahestyttavia tikku-ukkoja. Kuvat olivat yrityksen nakdkulmasta aikansa elaneet ja kai-
pasivat paivitysta. Tikku-ukkojen tilalle haluttiin neutraaleja business henkisia kuvia,
jotka korostavat yhteistyota, luottamusta ja korostavat asiantuntijuutta.

Néakyvin muutos sivujen kuvamaailmassa on jokaisen sivun ylaosassa oleva ylabanne-
ri-kuva (Kuva 6). Muita verkkosivuja tutkiessani huomasin, ettd koko nayton levyiset
kuvat olivat hyvin yleisia. Ne ovat selkeita ja siisteja, olematta kuitenkaan lilan hairitse-
vid. Tarkeda oli, ettd kuvasta saatiin sopivan kokoinen niin, ettei se peitd koko si-
vundkymaa ja samalla tee sivulle liikaa skrollattavaa. Ylabannerin kuvat ovat jokaisella
paasivulla erilaiset, jotta sivuille saatiin lisda elavyyttd. Bannerikuvat korostavat jokaista
yrityksen ydinpalvelua (organisaatio ja henkiléstd, esimiestyd ja johtaminen, asiantunti-
jatyo ja tydyhteis6 seka liiketoimintaldhtdinen kehittaminen).
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(ORPORATE SPIRIT

AJANKOHTAISTA PALVELUT ASIAKKAAT ASIANTUNTEMUS YRITYS OTA YHTEYTTA

TAPAMME TOIMIA CORPORATE SPIRIT

TYOPAIKAT

Corporote Spiit on imis ittamisen jo ioic i isen kumppani. Tuemme asickkaitamme nykyfilan
LAATUSERTIFIONT jo automme kestovie ~ inmisten kanssa.

YHTEISKUNTAVASTUU Entyisosoomistamme ovot asiakkoan tarpeisin r6& 5 esimies- jo osiantuntio-orvicinnit sekd niiden hyd &
. i i i i. Olemme yii 30 vuoden kok ksel i ja Suomessa it o 360-
YHTEISTYOKUMPPANIT 5 issa. Olemme i s proken: 5 £ s

HISTORIA siakkoit Turussa, Espoossa, Oslossa, Minchenissa ja Lontoossa. Olemme markkina- ja misfipidetutiimusalan

ESOMARIN seka o v HENRYn j&sen.

ENGAGING PEOPLE FOR SUCCESS!

Kuva 6. Esimerkki uusien sivujen ylabannerista.

Ylabannerikuvat etsittiin paaosin Shutterstock -kuvapankista. En halunnut, ettad kuvista
huomaa saman tien, ettd ne ovat kuvapankkikuvia, joten tavoitteena oli valita neutraa-
leja ja luonnollisia kuvia business-ymparistdossa. Tavoitteena oli, etta sivuilla vierailija
voisi ajatella kuvien olevan Corporate Spiritin vaesta otettuja, ei ostettuja kuvapankki-
kuvia. Sivuilta poistettiin myos turhat ja epamaaraiset pikkukuvat, jotka eivat tuoneet
lisdarvoa sivuille. Uuden ilmeen kautta haluttiin keskittyd yksittaisiin suuriin ja laaduk-
kaisiin kuviin. Tein kaikkien ylabannerikuvien paalle valkoisen kalvon 70 prosentin la-
pindkyvyydella. Talléin varit eivat hyppéaa lilkkaa silmille, ja kuvat nayttavat yhtendisem-

milt&, koska kaikissa on kaytetty samaa savytysta.

Sivujen kuvaelementit toteutettiin pitkalti entisten verkkosivujen pohjalta. Elementtien

visuaalista ilmettd modernisoitiin, ja varit muutettiin nykyista varimaailmaa mukaileviksi.

'SITOUTUMINEN OMISTAUTUNEISUUDEN
SRS VAIKUTUKSIA
!

» Korkeampi asiakastyytyvaisyys

JOHTAMIN KORKEA HENKILOSTON BRI e

« Pienempi henkildston vaihtuvuus

OM'STAUTU N EIS U U S * Parempi tuottavuus ja tuloksellisuus

.
L ]

oL

= MENESTYVA JA INNOSTAVA
TYOPAIKKA

Kuva 7. Esimerkki uudesta kuvaelementista.
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5.3 Etusivu

Etusivu on verkkosivujen visuaalisuudessa kenties merkittavin osa. Etusivu on se, jon-
ka sivuilla vierailija yleensa ensimmaiseksi kohtaa. Sen tehtavéané on kertoa kayttajalle,
mit& sivusto sisdltda ja ohjata kayttdja oikealle sivulle, jotta h&n Ioytéda etsimansa (Lai-
ne 2006, 22). Etusivun perusteella moni vierailija paattaa, ovatko sivut tarpeeksi mie-
lenkiintoiset, ettd niitd haluaa kayda lapi tarkemmin. Sivujen [&pikdymisen varmista-
miseksi etsittava tieto taytyy olla jo etusivulla hyvin jarjestaytynyttd. Esimerkiksi teksti-
koolla seka asioiden visuaalisella ja sisall6llisella ryhmittelylla saadaan tehtya lupaava
alku. (Hatva 1998, 86.)

Corporate Spirit Oy:n entisten verkkosivujen etusivulla ensimmaisend silmaan pisti
sivun yldosassa ollut "karusellikuva”. Karusellissa oli 4-5 kuvaa, jotka vaihtuivat ani-
maationa seuraavaan kuvaan muutaman sekunnin katselun jalkeen. Vanhanaikaisesta
flash-tekniikalla toteutetusta karusellista haluttiin luopua ja korvata se nayton laidasta
laitaan menevalla bannerikuvalla. Kun alussa suunnittelimme bannerikuvan sisaltta ja
ulkonakod, oli siina tarkoituksena lukea vain yrityksen slogan "Engaging people for

success” geometrisilla taustakuvioilla (Kuva 8).

G:)RPORATE SPIR_IT ME PALVEUT CASET BLOGI YHTEYS

ENGAGING PE( ESS

Corporate Spirit on organisaatioiden tunnemaailman johtamisen kumppani. Tuemme nykytilan
selvittémisessd ja autamme rakentamaan kestavia menestystarinoita — ihmisten kanssa.

PALVELUT

0.0 [
asgtisia Mafy 7)) /\/\
Ppeqf soe Gt o) (it O
UL L5
Organisaation Johtaminen ja Asiantuntijuus ja Liiketoimintaldhtdinen
kehittéminen esimiestaidot tydyhteisétaidot hyédyntiminen

Kuva 8. Ensimmainen draft uudesta etusivun yldbannerista.
Yrityksen viestintapaallikko ja toimitusjohtaja eivat kuitenkaan pitaneet varikkaasta yla-

bannerista etusivulla, joten se paatettiin korvata koko sivuston tyylin mukaisilla leveilla

ylabannerikuvilla, jotka sitovat sivuston tyylin kauniisti yhteen. Yrityksen slogan kuvaa
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sen ihmisléheistd lahestymistapaa: Engaging People for Success. Kuvaksi bannerin
taustalle valikoitui kuva, jossa ihmisten kadet ovat yhdessa paallekkain. Kuvan loysi
yrityksen markkinointikoordinaattori. Verkkosivuston lisaksi kuva toimii myds Suomen
innostavimmat tyopaikat -tunnustuksen uusitussa logossa. Kuva kuvastaa hyvin yrityk-
sen toimintaa yhdessa asiakkaidensa kanssa.

Etusivun kuvan alle tein pikavalikot yrityksen keskeisimpiin palveluihin. Kun palvelut
I0ytyvat heti etusivun ylalaidasta, edesauttavat ne lukijan ohjaamista kyseisille sivuille.
Ylabannerin kuvan alla on myds uutena elementtind informatiivinen tekstikappale yri-
tyksen palveluista ja toiminnasta. Teksti auttaa ymmartamaan nopeasti mita, miten ja

kenelle yritys toimintaansa suuntaa.

Tavoitteena oli tuoda etusivuille aiempaa enemman kuvia ja vdhemman tekstid. Kes-
keiset palvelut haluttin tuoda visuaalisemmin esiin. Visuaaliset kuvaelementit, joita
hyddynnetddn myos yrityksen myyntimateriaaleissa, toteutti yrityksen markkinointi-
koordinaattori. Etusivu on jaettu muutamaan vaakapalstaan, jotka tiivistavat verkkosi-
vujen paakohdat. Talla tavoin pelkka etusivulla vierailu avaa hyvin lukijalle verkkosivu-
jen sisdltéa. Tama my6s vahentdaa ylimaaradisten klikkausten maardd, mitd yleisesti
pidetddn yhtend verkkosivujen turhauttavimmista piirteistd. Etusivun osiot jaettiin kat-
tamaan lukijan kannalta tarkeimmat pdakohdat: Palvelut, Asiakkaat ja Nakokulmat osi-

oihin, joiden kuvia painamalla pdasee valitsemalleen sivulle (Kuva 9).
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Kuva 9. Uusi etusivu.

Sivustolla haluttiin lisétéd navigointia helpottavia ikoneja. Valmiiden ikonien etsint& osoit-
tautui yhdeksi haasteellisimmista tehtavista. Etsimme valmiita ikoneita useasta eri koh-
teesta, mutta mikaan loytamamme ei taysin vastannut toiveitamme. Ikonien piti kuvata
yrityksen palveluita, mutta olla samalla tyylikkdan yksinkertaisia seké olla paatetyn va-
rimaailman mukaisia. Lopuksi paadyin tekemdan palveluja kuvaavat ikonit itse In-
Design julkaisujarjestelmalla. Yrityksen markkinointikoordinaattori toteutti viestintapaal-
likdn vision ikoneista ja niihin kaytettiin ikoneissa valitsemiamme vareja: turkoosia, vaa-
leaa harmaata seka pinkkia. Asiakkaat ja Nakokulmia -palstoihin paatimme saastaa

karuselli toiminnon, jolloin kuvia paasee skrollaamaan nuolista vasemmalle ja oikealle.
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Asiakkaat -valinnasta paasee selailemaan asiakascaseja kyseisista yrityksista ja Nako-
kulmia -valikosta l6ytaa yrityksen asiantuntijoiden kirjoittamia mielenkiintoisia artikkelei-
ta.

5.4 Header-alue

Header-alueelle paatettiin jattad, kuten vanhoillakin verkkosivuilla, yrityksen nimi va-
kaalogona. Yrityksen ensisijainen liikemerkki on aiemmin esitteleméni nelidlogo, mutta
vaakalogoa on kaytetty satunnaisissa yrityksen materiaaleissa. Vaakalogo oli alun pe-
rin mustavalkoinen, mutta sivujen harmonisten savyjen rinnalla logo naytti turhan ras-
kaalta. Sdvy muutettin saman tumman harmaan savyiseksi, joka on sivun alaosan
footer-alueella ja joka on samalla yrityksen virallinen harmaan savy. Header-alueella
oikeassa reunassa on viiden maan liput, jotka kuvastavat sivuston eri kieliversioita.
Kielivaihtoehtoina on suomi, englanti, ruotsi, norja ja saksa. Kielet olivat aiemmin auki
Kirjoitettuina tekstiksi samassa paikassa, mutta koska tavoitteena oli vahentaa tekstin

maaraa sivuilla, paatimme korvata kielten nimet lippujen kuvilla.

Header-alueen alta l6ytyy paanavigointipalkki, joka siirrettiin aiemmasta poiketen oike-

aan reunaan. Fontin variksi valikoitui toimitusjohtajan toiveesta tumma petroli.

5.5 Footer-alue

Footer-alue, eli sivuston alatunniste, on nimensa mukaisesti verkkosivujen alareunas-
sa. Tyypillisin footerin sisaltd on yrityksen yhteystiedot. Verkkosivusuunnittelun periaat-
teiden mukaan yrityksen yhteystiedot tulisi aina 16ytya sivuston etusivulta (Laine 2006,
24). Corporate Spiritin vanhoilla sivuilla ei ollut aiemmin footer-aluetta lainkaan. Footer-
alueeseen lisattiin Espoon ja Turun toimistojen yhteydenottotiedot. Uusina elementtei-
na footeriin tuotiin myds sosiaalisen median ikonit, jotka toimivat linkkeind Corporate
Spiritin sosiaalisen median kanaville. Lisdksi oikeaan reunaan tuotiin Tilaa uutiskirje -
kentt&, joka mahdollistaa mahdollisimman vaivattoman uutiskirjeen tilauksen. Yrityksen
perustajan pyynndsta footer-alueeseen lisattiin Corporate Spiritin keltainen liikemerkki
sekad muita tarkeita sidosryhmalogoja. Footer- ja header-alue on lukittu jokaiselle sivulle

samaan paikkaan.
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Kuva 10. Uusi footer-alue.

5.6 Rakenne

Francisco-Revillan ja Crown mukaan "Kayttajat rajaavat verkkosivun ennen sisallén
lukemista etsimalla sivun yla- ja sivulaidoista tuttuja rakenteellisia elementteja, joita
he kayttavat aloituspisteina aloittaessaan sisallon tarkastelun. Sivun asettelun moni-
mutkaisuus vaikuttaa myods siihen, mita sisaltdd verkkosivulta kayttaja lopulta lukee.
Mitd enemman elementteja sivulle on aseteltu, sité vaihtelevampaa on sen tulkinta.”
(Francisco-Revilla & Crow, 2009.)

Visuaaliseen ilmeeseen kuuluu vari- ja kuvamaailman lisaksi myds verkkosivujen
rakenne: miten sivujen eri elementit on aseteltu ja miten ne palvelevat kayttajaa. Ra-
kenteen uudistamisella pyrin helpottamaan verkkosivuilla kdvijan toimintaa. Etsittdvan
tiedon tulisi 16ytya mahdollisimman harvan klikkauksen takaa ja tiedon pitaisi olla sel-
kedsti esilla. Itseani ainakin hairitsee todella paljon, jos en |6yda nopeasti etsimaani
asiaa tai jos sen takia taytyy klikkailla montaa eri kohtaa ja linkkid. Verkkosivujen ra-
kennetta suunnitellessa ajattelinkin usein asioita omien kokemusteni kautta: millaisia

asioita ja elementteja itse pidan toimivina, ja mitka asiat taas tuskastuttavat.

Navigaatio jasentda sivuston sisallon ja helpottaa kaytettavyytta. Vanhoilla verkkosi-
vuilla navigaation jokainen taso l6ytyi samasta kohtaa verkkosivua, header-alueen
alapuolelta (Kuva 11). Koska navigaatiotasoja on kolme, navigaation asettelu naytti
todella ahtaalta ja sekavalta. Tasot olivat allekkain lahelld toisiaan. Liséksi navigaati-
oiden osien nimet olivat melko pitkid, mik&d my6s ahtautti navigaatiota entisestaan.
Viestintapaallikkd halusi selkeyttdaa navigaatiota erottamalla sen kahteen eri osaan
(Kuva 12). Ensimmaisen tason navigaation sijainti paatettiin pitdd sivun yldosassa
header-alueen alla. Mielestéani sijainti on hyva ja toimiva, koska sivuilla vierailija aloit-
taa sivun tarkastelun ylh&alta, jolloin ensimmaisen tason navigaatioon kiinnitetaan

luonnollisesti ensiksi huomiota. Ensimmaisen tason navigaatiosta I6ytyvat sivujen
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paaaihealueet, joita klikkaamalla toisen tason navigaatio ilmestyy sivun vasempaan

reunaan.
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Kuva 11. Esimerkki vanhojen verkkosivujen navigaatiosta.

Siirtdmalla toisen tason navigaatio sivun vasempaan reunaan, saatiin sivulle jo huo-
mattavasti uutta ilmetta. Sen lisaksi, ettd sivun tila on kaytetty jarkevammin, se myos

helpottaa kayttdgjaa hahmottamaan missa kohtaa navigaatiota han milloinkin on.

Mitd vahemman verkkosivuilla on alasivuja ja alanavigaatioita, sitd selkedmpéana sita
yleisesti pidetddn. Corporate Spirit on asiantuntijaorganisaatio, joten ei riita, etta si-
vuilla olisi vain kuvauksia heidan palveluistaan. Luodakseen ammattitaitoisen ja
osaavan kuvan, yritys on koostanut verkkosivuille asiantuntijoidensa nakotkulma-
artikkeleita verkkosivukavijoiden luettavaksi. Lisdksi sivuilta 16ytyy monia mielenkiin-
toisia artikkeleita hr-alan mielenkiintoisista aiheista. Koska sivuilla on paljon muutakin
kuin pelkka palvelukuvaus ja yritysesittely, oli sivuille valttdmatonta tehdad myds kol-
mannen tason navigaatio. Navigaation ollessa hajautettuna kahteen eri paikkaan si-
vustoa, ei kolmas navigaatiotaso hairitse kayttgjad. Valitsin kolmannen tason navi-

gaatioon myos astetta pienemman fontin, ja sisensin tekstia 30 pikseli& oikealle, jotta
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navigaatiotaso erottuu selkeasti. Myos fontin varin avulla yritin luoda selkeytta navi-
gaatioon. Kun spesifi sivu on valittuna, vaihtuu sen vari perus mustasta petrolin si-
niseksi (#0394AF), jotta se erottuisi my6s varinsa puolesta paremmin. Oman koke-
mukseni mukaan navigaatio on nimenomaan se osa verkkosivuilla, mikd monesti ai-
heuttaa paéanvaivaa kayttajalle. Joko sivuja on liikaa navigaatiossa, navigaation osat

on aseteltu huonosti tai ne eivét toimi oikein.

(ORPORATE SPIRIT
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Kuva 12. Esimerkki uusien sivujen navigaatiosta.

Tavoitteena sivujen uusimisessa oli myds tilan tuominen sivuille. Niin kuin aiemmin
todettiin, tyhjan tilan kayttd verkkosivuilla parantaa sivuston kaytettavyytta. Tyhjaa
tilaa ei kuitenkaan kannata kayttaa sivuilla miten tahansa, vaan sen kanssa kannat-
taa kayttaa harkintaa. Vanhoilla verkkosivuilla sisalt6 oli ikaan kuin sullottu sivun kes-
kelle, jolloin sivun reunoille jai aivan liikkaa turhaa tilaa, ja tekstialue naytti ahtaalta.
Asettelu antoi vaikutelman, ettd tekstia oli paljon, jolloin sita ei jaksa lukea.

Uusille sivuille suunniteltiin leveampi tekstikentédn koko, jolloin teksti levidd laajem-
malle alueelle, jattden vAhemman turhaa tilaa reunoille. Teksti ei mene sivun reunas-
ta reunaan, koska tarke&a on jattaa sopivat marginaalit sivun molempiin reunoihin
helpottamaan lukukokemusta. Kun teksti on aseteltu leveammin, tekee se illuusion,
etta tekstia olisi myés vahemman, jolloin se ei ole niin raskasta luettavaa. Suurenta-
malla tekstin rivivalid, saatiin luotua lisda ilmavuutta kappaleisiin. Myds verkkosivujen

fonttityylin vaihtaminen oli tietoinen paatds luoda sivuille ilmavuutta. Sivujen aiempi
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fonttityyli Tahoma vaihtui Century Gothiciin, josta pidan sen kirjainten pyodreyden ja
keveyden vuoksi. Yritys oli jo aiemmin kayttanyt kyseista fonttia myyntimateriaaleis-
saan. Fontti paatettiin sailyttdd mustana tekstisisalldissa, silla varit teksteissd mielle-
taan usein linkeiksi (Kananen 2013, 35).

5.7 Sisalto

Verkkosivujen siséltd koostuu pitkalti asiatekstisté ja muutamista kuvista. Tekstit ovat
talla hetkella enimmakseen samat kuin vanhoilla sivuilla, mutta niité on tarkoitus paivit-
taa ja yhtendistaa kuluvan vuoden aikana. Tekstin maaraa on pyritty karsimaan aiem-
masta, jotta kayttajakokemus olisi mahdollisimman vaivaton. Tekstin tarkoituksena on

informoida ja auttaa kavijaa loytamaan etsimansa.

Jotta verkkosivut eivat olisi sisélloltaan pelkkaa tekstia, on sivuille lisatty myds muuta-
mia hillittyja kuvaelementtejd, jotka avaavat visuaalisesti yrityksen palveluiden hyotyja
asiakkaalle ja taydentavat lukukokemusta. Kuvaelementtien avulla lukija saa konkreet-
tista tukea lukemalleen tekstille. Kuvaelementtien lisaksi muun muassa palvelu—sivujen
ja ndkokulmien loppuun on lisatty "Kysy lisdd” kohta, jonka alapuolella on kuvat kysei-
sen palvelun/nakdkulman asiantuntijoista (Kuva 13). Talla tavoin saatiin helpolla ja yk-
sinkertaisella tavalla rikastettua kuvamaailmaa sivulla, ja tuodaan asiantuntijoita ”1a-

hemmas” lukijaa.

KYSY LISAA:

B3y |
7N
Ulla Nikula Pirkko Kapri
Head of Sales Head of People & Business Develcpment
& +358 40 538 35 &, +358 50 380 1043
@ @

Kuva 13. "Kysy lisaa" -osio.
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Corporate Spiritin verkkosivut on k&annetty suomen liséksi neljalle eri kielelle, mika
mahdollistaa myds muiden maiden kavijdille mahdollisimman mukavan ja vaivattoman
verkkosivuvierailun. Kielivaihtoehdot ovat suomi, englanti, ruotsi, norja ja saksa. Sisaltd
nailla sivuilla vastaa hyvin suomen kielisilla sivuilla olevaa siséltoa. Ainoastaan muuta-

mia artikkeleita ja palvelusivuja on karsittu.

5.8 Jatkokehitysehdotukset

Vaikka uudet verkkosivut ovat huomattavasti aiempia verkkosivuja selkeAmmat ja ase-
tetut tavoitteet saavutettiin hyvin, I6ytyy aina jotakin kehitettavaa. Verkkosivujen visuaa-
linen ilme vastaa hyvin sitd, mitd olin sivuille ajatellutkin. Olen tyytyvainen valittuun va-
rimaailmaan, seka kuvituskuvat kuvaavat mielestani hyvin yrityksen toimintaa. Mahdol-

liset kehittamiskohteet koskevatkin enemman verkkosivujen teknista puolta.

Suurin osa verkkosivuista on nykypaivand mobiilioptimoituja eli sivut mukautuvat luet-
taviksi tietokoneen nayton lisdksi myds pienemmille mobiililaitteille esimerkiksi &lypuhe-
limille ja tableteille. Sivuja ei tarvitse zoomailla edestakaisin ndhdékseen koko sivuston,
jolloin sivujen kayttbkokemus on huomattavasti miellyttavampi ja vaivattomampi. Mobii-
lioptimoidut sivut myos latautuvat nopeammin, mika lisaa sivujen kayttajaystavallisyyt-
ta. Mobiilioptimoinnin tavoitteena on palvella mahdollisimman hyvin mobiilin kayttajia,
joiden maara sekd Suomessa ettd ympari maailman on jatkuvassa kasvussa. Mobiili
onkin ohittanut tyopoytaversion jo kayttdjamaarissd. Maailmanlaajuisesti jopa 56 %

kaikesta verkkoliikenteesta syntyy mobiililaitteilla. (Vaisanen 2017.)

Optimoidut sivut ovat myds kannattavammat yritykselle, koska Google suosii niita
hauissaan. Helmikuussa 2015 Google julkisti algoritmimuutoksen, jonka jalkeen mobii-
lioptimoidut sivustot tulivat paremmin esille mobiililaitetta kaytettdessa. Taman johdosta
mobiilioptimoimattomien verkkosivujen kavijamaarat romahtivat 10 prosenttia. Viime
vuoden toukokuussa Google paivitti algoritmidén taas entistéa mobiiliystavallisemmaksi.
Talla kertaa mobiilioptimoitujen sivustojen nakyvyys nousi entisestddn ja optimoimat-

tomien sivustojen nakyvyys laski. (Markkula 2016.)

Prosentuaaliset luvut kertovat hyvin ihmisten verkkosivukayttaytymisestd mobiiliopti-
moitujen sivujen suhteen. Jopa 60 % ihmisista kertoo, ettd ei suosittelisi yritysta, jolla
on huonosti mobiilissa toimivat verkkosivut. Googlen mukaan 61 % kayttajista ei palaa

koskaan huonosti toimivalle sivustolle. Samalla yli 40 % kayttdjista vierailee heti seu-
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raavaksi kilpailijan verkkosivuilla. (Vaisanen 2017.) Mobiilin kayttajakokemus heijastuu

siis suoraan myos yrityksen liiketoimintaan.

Corporate Spiritin verkkosivut eivét ole viela mobiilioptimoidut, mutta toimivat respon-
siivisesti tiettyyn pisteeseen saakka eli mukautuvat joustavasti eri paatelaitteille. Seu-
raava kehitysaskel olisi mielestani hyva olla mobiilioptimoinnin tukeminen sivuilla,

taaten sivuilla vierailijoille mahdollisimman positiivisen kayttékokemuksen.

Aiemmin opinnaytetytssani keskityttiin myos hakukoneoptimoinnin tarkeyteen. Haku-
koneoptimoinnin paamaaria voivat olla esimerkiksi uusien asiakkaiden hankkiminen,
myynnin lisddminen, tarkeén tiedon levittdminen, brandin vahvistaminen tai mainostulo-

jen kasvattaminen.

Vaikka Corporate Spirit on hakukoneoptimoinut sivujaan melko hyvin, voisi sitékin viela
kehittda eteenpain. Yrityksen paédpalvelut googlettamalla (esimerkiksi henkildstotutki-
mus, esimiesarvioinnit), sijoittuu yritys vahintaan kolmen ensimmaisen vaihtoehdon
joukkoon. Hakutulosten sijat 1-3 saavat suurimman osan klikkauksista, joten niihin si-
joihin on hyva pyrkia (Raittila 2016). Kuitenkin etsimalla muita tutkimusalaan ja yrityk-
sen toimintaan liittyvia hakusanoja (esimerkiksi organisaation kehittaminen, liiketoimin-
talahtdinen kehittaminen), ei yritys sijoitu edes 10 parhaan joukkoon, vaan jaa helposti
kilpailijoidensa alapuolelle piiloon.

Sosiaalisen median merkitysta yrityksille kasiteltiin opinnaytetyén neljannessa luvussa.
Corporate Spirit kayttad laajasti ja melko aktiivisesti sosiaalisen median eri kanavia.
Yrityksella ei kuitenkaan ole kaytdssaan viela Facebookia. Facebookin kayttéonottoa
voisi my0Os harkita tulevaisuudessa, silla se on kaytetyin sosiaalisen median kanava
Suomessa ja maailmalla. Facebook tarjoaa miljardin kayttjan verkoston, joka on vain
napinpainalluksen paassa yrityksesta ja taten luo loistavat puitteet potentiaalisten asi-

akkaiden saavuttamiselle.

Sosiaalisen median liittAminen osaksi Corporate Spiritin markkinointisuunnitelmaa ja
strategiaa on ehdottoman tarkeaa toimivan viestinn&n kannalta. Yritys mittaa ja seuraa
sosiaalisen median vaikutuksia, ja kay tuloksia l&pi koko organisaation kesken pari
kertaa kuukaudessa pidettdvissa palavereissa. Lisdksi markkinointi ja myynti pitavat
yhteisia palavereja kehittaékseen yhteistydtaan. Sosiaalisen median kayttéa on pyritty
opettamaan koko organisaatiolle, jolloin sen kaytésta saadaan mahdollisimman koko-

naisvaltaista ja tehokasta.
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Kaiken kaikkiaan verkkosivujen kehittamistyd onnistui mielestani kiitettavasti ja mahdol-
liset kehittamiskohteet ovat varsin pienia ja toteutettavissa pienella vaivalla.
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6 LOPPUARVIOINTI

Opinnaytetyon viimeisessa luvussa arvioin tekemé&ani tyota, toteutuksessa ilmenneita

haasteita sekd omaa onnistumistani verkkosivujen uudistamisessa.

Opinnaytetyoni tarkoituksena oli toteuttaa Corporate Spiritin verkkosivuille uudistettu
visuaalinen ilme yrityksen valitseman tyylin mukaisesti. Vanhat verkkosivut olivat niin
rakenteeltaan kuin ulkoasultaan vanhahtavat ja sekavat. lImetta haluttiin yhtendistaa ja
raikastaa sek& tehda sivuista kayttajaystavallisemmat ja modernimmat. Verkkosivujen
uudistamisessa keskityttin nimenomaan ulkoasun muokkaamiseen. Tekstisisaltoa
muutettiin tdssa uudistamisen vaiheessa vasta hyvin vahan, koska suurempi sisaltbuu-
distus toteutettiin vuonna 2016, ja jotta verkkosivujen tekstit saadaan sailytettyd joka

sivulla yhtenaisina.

Ottaen huomioon resurssien vahaisen maaran, uudistamisprojekti valmistui mielestani
hyvinkin nopealla aikataululla. Tein verkkosivujen konkreettiset muutokset paaosin itse,
ICT-osaston auttaessa tietoteknillisissa asioissa (osasto tyollistdd kolme henkil6d).
Suunnitteluprosessi tapahtui minun ja viestintapaallikon valilla myos toimitusjohtajan
toiveita kuunnellen. Mitddn suurta markkinointitimia ei tdssa uudistuksessa kaytetty,
vaan koko projekti hoitui vain muutaman ihmisen voimalla. Verkkosivuja alettiin suunni-
tella loka-marraskuussa 2016, varsinaisen harjoitteluni paatyttya, ja sivut julkaistiin
24.2.2017.

Projektin alussa vertailin muiden yritysten verkkosivuja. Erityisesti kiinnitin huomiota
elementteihin, jotka mielestani toimivat sivuilla hyvin ja miellyttivat visuaalisesti silmaa.
Tarkkailin myds varimaailmoja, joita yritykset sivuillaan suosivat. Samalla kiinnitin huo-
miota myos variyhdistelmiin ja elementteihin, joita en sivuille halunnut. Keskustelimme
verkkosivuston uudesta tyylista viestintdpaallikon kanssa, jolla oli vahva ajatus uuden

sivuston visuaalisesta ilmeesta.

Suunnittelun edetessa tein PowerPointiin esimerkkipohjia tulevista sivuista. Viestinta-
paallikon kanssa muokkasimme suunnitelmia, kunnes lopputulos miellytti molempia.
PowerPoint-pohja helpotti huomattavasti sivujen konkreettisessa tekovaiheessa, kun
malli haluttuun tulokseen oli jo nahtavilla. Pohja helpotti my6s asioiden konkreettista
esittamista toimitusjohtajalle ja muulle johdolle, koska visuaaliset muutokset pitaa

paastad itse aistimaan. Toki jo paatetyt asiat muuttuivat moneen otteeseen projektin
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edetessa, mutta padelementit pysyivat kutakuinkin samoina koko projektin alusta lop-

puun.

Opinnaytetydprosessi oli toiminnallinen, jota kuvasti hyvin mielipiteiden vaihto ihmisten
valilla, ja ajatuksien ja ideoiden esittaminen. Oli mukava tehda jotakin merkityksellista
ja kaytannonlaheista, eika vain kirjoittaa raportinomaista tekstia. Tallaisesta opinnayte-
tyosta on hyotya niin yritykselle kuin minulle itselleni. Yritys sai brandidén ja toimin-
taansa vastaavan uuden ilmeen verkkosivuilleen, ja itse sain todella paljon hyddyllista
oppia niin verkkosivujen tekemisesté ja suunnittelusta, kuin projektinomaisesta tyota-
vasta. Paivat venyivat usein pitkiksi verkkosivuja tehdessa, mutta lopputulos on ehdot-

tomasti kaiken vaivan arvoinen.

Minulle tarjottiin opinnaytetydona Corporate Spiritin verkkosivuston visuaalisen ilmeen
teknista uudistamista, koska yrityksen markkinointikoordinaattori oli vanhempainva-
paalla. Yrityksella oli hyvid kokemuksia Turun ammattikorkeakoulun opiskelijoiden hyo6-
dyntamisesta tilanteissa, joissa tarvittiin ylimaaraisia resursseja ja haluttiin tukea nuor-
ten tydelamataitojen kehittdmistd. Otin projektin positiivisena haasteena. Aiempi ko-
kemukseni nettisivujen luomisesta ja suunnittelusta oli suhteellisen suppea. Olen kay-
nyt web-suunnittelun kurssin pari vuotta takaperin, mutta siin& opitut asiat olivat suu-
rimmilta osin jo unohtuneet. Kurssilla suunnittelimme verkkosivut WordPress -
sisdllonhallintaohjelmaa kayttaen. Niin kuin aiemmin tdssa opinndytetydssé mainitsin,
Corporate Spirit kayttaa verkkosivuihinsa itse kehittdmaansa julkaisujarjestelmaa, joten
WordPressin osaamisesta ei ollut kovasti hyodtya tassa projektissa. Olin kuitenkin ehti-
nyt harjoitella yrityksen julkaisujarjestelman kayttéa useasti ennen uudistamisprojektia,
joten en kokenut sen olevan hidastava tekija projektissa. Toinen taysin uusi asia itsel-
leni oli CSS-tyylien kayttd verkkosivuja tehdessa. CSS-tyyleilla tarkoitetaan tyyliohjei-
den lajia, joiden avulla voidaan tehda verkkosivuille erilaisia tyylielementteja esimerkik-
si muuttaa tekstin varid ja muotoa, tai elementtien kokoa. Tutkin itse internetista niiden
kayttda, seka katsoin lyhyita opetusvideoita, jotka koin hyvin hyodyllisiksi. Kokeilemalla
eri CSS-tyyleja julkaisujarjestelmassa, nain konkreettisesti, mitd mikékin komento teki,

ja opin samalla niiden kaytosta.

Tavoitteenani oli luoda sivuille uusi raikkaampi ilme, ja samalla tehdé niista kayttajays-
tavalliset. Mielestani onnistuin tavoitteessa hyvin ja lopputulos miellyttdd omaa silmaa-
ni. llme on huomattavasti nykyaikaisempi ja sivujen kayttdminen on my6s aiempaa
vaivattomampaa. Sivuston varimaailma on seesteisen rauhallinen olematta kuitenkaan

lattea ja tylsd. Onnistuin mielestdni myds sopivien kuvien Ioytamisessa yhteistyossa
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viestintapaallikon kanssa, vaikka se ei ollutkaan helppoa. Tarkeaa oli, ettd kuvat eivat
nayttaisi liian selvasti kuvapankista ostetuilta. Halusin mygs, etta kuvista voisi ajatella,
etta ne voisivat olla yrityksen henkilostosta otettuja. Kuvat tdydentavat mielestani hyvin
sivujen muuta visuaalista ilmettéd ja antavat sivuille modernimman ulkoasun kuin van-

hoilla sivuilla olleet pienet kuvaikonit.

Opinnaytetyon ansiosta kehityin monessa eri osa-alueessa. Koen visuaalisen silmani
kehittyneen huomattavasti projektin edetessa. Katsoessani taaksepain projektin alussa
tekemiani luonnoksia ja kuvituksia, eivat ne enda nayttaneet mielestani niin tyylikkailta

ja visuaalisesti miellyttavilta.

Teoriapohjan kautta opin enemman verkkosivujen suunnittelusta, ja mitd hyvilta verk-
kosivuilta vaaditaan. En ajattele enaa verkkosivut nahdessani vain kaunista ulkoasua
sivuilla, vaan pystyn ajattelemaan niitd enemman digitaalisen markkinoinnin kautta, ja
tiedan, mita sivujen kokoaminen vaatii, ja kuinka paljon ty6té niiden taustalla tosiasias-

sa onkaan.

Opinnaytety® antoi minulle hyvat valmiudet tulevaisuuden tyémahdollisuuksia ajatellen.
Projekti antoi minulle hyvan ja realistisen kuvan projektitydskentelysta, vaikkakin re-
surssit tydssa olivat pienet. Opin, ettd asetetut aikataulut eivat valttamatta pida vaikka
kuinka paiskisi toita, ja jo valmiiksi paatetyt asiat voivat muuttua moneen kertaan pro-
jektin edetessa. Itselleni kenties haastavin asia opinnaytetydssa oli sen tekemisen jar-
keva aikatauluttaminen. Olenkin erityisen ylpe&, ettd onnistuin viem&an tyon kunnialla
loppuun ja jakamaan aikani jarkevasti kaikkien velvollisuuksien valilla. Tama projekti
kehitti monia tydelamassa tarvittavia tarkeitd ominaisuuksia ja uskon, ettd nain laaja-

alainen kehittamisty6 avaa minulle monia mahdollisuuksia tulevaisuudessa.
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