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Abstract

The aim of this project was to increase Dry Ice Finland’s recognizability and make their
brand stronger. The project focused on a reform on the company’s website. The Internet
sites were search engine optimized, which allows better visibility on Google. The com-
pany’s social media activity were to be increased as well as to raise the consciousness of
the social media channels of Dry Ice Finland. Printed media was used for the benefit of the
brand-lift.

The study was conducted as an operational and development research. The theoretical
framework consists of the brand concept as well as the building and strengthening of the
brand. The study reports in detail what social media, its history and channels are. Addition-
ally, search engine optimization (SEO) and the opportunities are discussed.

The project was built around the website. The pages were built using WordPress publishing
system and finally, the pages were keyword optimized. The site was created to run and
work on each device. The company’s logo was also updated. Social media channels were
added on the webpage and highlighted on sector-specific brochures. Materials were also
created to be used in trade fairs.

Based on the result, it can be concluded that trade fairs increased the company’s recogniz-
ability and multiplied the visits of the website. The popularity of Dry Ice Finland’s social
media channels was also increased. As a result, the company website is now modern and
comprehensive.

Keywords/tags (subjects)
Brand, social media, printed media, web-pages, SEO, search engine optimization, respon-
sive web design

Miscellaneous



https://janet.finna.fi/Search/Results?lookfor=asiasanastot&prefiltered=format_Database&SearchForm_submit=Find&retainFilters=0&filter%5b%5d=format%3A%220%2FDatabase%2F%22&lng=en-gb
https://janet.finna.fi/Search/Results?lookfor=asiasanastot&prefiltered=format_Database&SearchForm_submit=Find&retainFilters=0&filter%5b%5d=format%3A%220%2FDatabase%2F%22&lng=en-gb

Sisaltd

SN o 5 T =T 41 o PN 3

2 Tutkimusasetelma .......cccccoiiiiiiiimiiiiiiiiiiiiir e 3
2.1 Opinndytetyon tavoitteet ja rajaukset........cccoovvieeeiiiiiee i, 4
2.2 Projektin taustad ...ccceee e s 4
2.3 TutkimuskySYMYKSEL ......cevviiieeeiiie e e 5
2.4 Tutkimus-/kehittamismenetelmat ........oooveiiiiiiiieeccee e 6

3 Brandi

3.1

3.2

3.3

3.4

4 Sosiaa

4.1

4.2

4.3

4.4

4.5

4.6

4.7

5 Printti

5.1

............................................................................................................ 6
Brandin MaAaritelmMa........cooiiiiiiiiciee e 7
2T T oL TR Y o | SRR 8
Brandin rakentamingn.......cccuvieiieiiie e 9
Brandin vahvistaminen asemoinnilla .......ccccoocveeeiiiiiiiiiniie e, 11
linen Media......ccooiiiiiiiiiiiiiiiiiinrrrr 13
MEANIEEIME .o e e e s sbreee s 13
Sosiaalisen median hiStoria.......ccvevieeeiiiinieeeeeeee e 14
Sosiaalinen media markkinoiNNissa .........ccceeveviiieeiiriiiee e 15
Sosiaalisen median oMiNQISUUKSIA ....cccvuveeeiieiiiiierieeeeee e 16
Sosiaalisen median KAYttO......cccovveeeeeieeieiciieeeeee e 20
Sosiaalisen median haasteita ja ongelmia .....ccccceeevecciiieienei e, 22
Dry Ice Finlandin sosiaalisen median kanavat........c..ccccevvvvvvveeeeeeeeincnnnee, 23
L3 0= - T 24

Mitd printtimedia ON? .....vveeeiiieiieceee e e e 24



5.2 Printtimedia projektissa .....cccucuiiiiiiiiiiiiniiiiee e 25
6  Hakukoneystavalliset Internet-sivut.......c.ccceeeireeiiieiereierecrecrencreecreeneeenernnennns 26
6.1 Google-ystavallisten verkkosivujen toteuttaminen ..........cccccceeeiiiennnnneee, 26
T Y 1 O T PR 27
7 Internet-sivut Dryice Finland..........cccoiiimiiiiniiiiniiiiiniiiinininnneeees 28
7.1 Vanhat INternet-siVut .......ccccuvviiiiii i 28
7.2 Sivuston suunnittelu Dry Ice Finland.......cccocoveiiiniiiieiiiiieeecciiee e 30
2R T VAU [ o] g I (0] £=T U} AU [T 31
8  Projektin tulokSet .....cccciieuiiiiiiiiiiiircrrn e s e e s e a s s nnne 32
L= R 0T T |15 & O PP 35
[ =T 38
Kuviot
KUVIO L s s s e s s s s s e s s e s e s s nnnn s snnes 11
QU 1Y 100 2SR 13
KUVIO 3. e s e s s s e s e s e e s e s s e s e s e nannnnnsnnes 21
KUVIO . e s e e s e s e s e e s s s e s s e s e s s nnnnnassnnes 30
QU 1Y T TSR 31
KUVIO B e s s s s s s e s e e s e s s e s e s s s e nn s sssnses 32

[0 LY Lo T2 33



1 Johdanto

Internetin aikakaudella yritysten taytyy kayttaa kaikki hyoty sosiaalisesta mediasta ja
Internet-markkinoinnista parjatakseen kilpailijoitaan vastaan. Sosiaalisen median
poisjattaminen antaa kilpailijoille valtavan edun yritysmaailmassa. Taman takia ei
olekaan mitdan syyta unohtaa Internetin tarjoamia mahdollisuuksia nostattaa
yrityksen tunnettavuutta ja kasvattaa samalla yrityksen nimea omalla alallaan.
Internet-markkinointi tarjoaa yritykselle edullisen tavan markkinoida itsedan ja tuoda

yrityksen palveluita ja tuotteita ihmisten tietoisuuteen.

Opinndytetyon aiheen sain tyonantajaltani. Opinndytetyon teoreettinen osuus
koostuu sosiaalisen median mahdollisuuksista ja siitd, miten saamme nostettua
yrityksen brandia ja tunnettavuutta koko Suomessa. Yrityksen ilmeen
kasvojenkohotus sisdltaa uudet internetsivut ja paivitetyn logon. Yritykselle luotiin
myos slogan eli tunnuslause. Tehokas slogan jaa myds ihmisten mieleen ja voi olla
ratkaiseva tekija asiakkaan valitessa kahden yrityksen valilta palveluidensa

ostamisessa.

Yrityksen tunnettavuuden lisdamiseksi hakukoneoptimointi tehddan tasmallisesti ja
tarkasti seka sosiaalisesta mediasta otetaan kaikki hyoty irti. Facebook ja erityisesti
Youtube ovat kanavat mihin panostetaan, mutta myds muut sosiaalisen median

kanavat kaydaan lapi.

Printtimateriaalien mahdollisuuksia kdytetaan myos hyvaksi projektin aikana.
Esimerkiksi messuilla laadukkaasti tehdyt messupoyta ja roll-upit antavat yrityksesta
ammattimaisen kuvan. Yrityksen brandia tukevat esitteet taydentavat

kokonaisuuden.

2 Tutkimusasetelma

Tassa luvussa kasitelladn opinnaytetyon rakennetta tarkemmin. Perehdytaan tyon
tavoitteisiin ja rajauksiin, tuodaan esille opinnaytetyon tutkimuskysymykset,

tutkimus- ja kehittamismenetelmat seka kerrotaan projektin taustasta.



2.1 Opinndytetyon tavoitteet ja rajaukset

Opinndytetyon toimeksiantajana toimi Dry Ice Finland. Dry Ice Finland on
ymparistoystavallisesti kuivajadapuhdistusta tarjoava yritys. Yritys panostaa kestdavaan
kehitykseen ja tarjoaa ymparistoystavallista kuivapuhdistusta asiakkailleen.

(Kuivajaapuhallus 2016.)

Aiheen idea tuli tydnantajaltani Lauri Kinnuselta. Dry Ice Finland tarvitsi
nettisivuilleen kasvojenkohotusta ja brandin nostattamista. Opinnaytetyossa
nettisivujen uudistaminen oli Iahtékohta numero yksi. Toinen paatavoitteista oli
saada sivuille nakyvyytta Googlessa ja saada yrityksen nimed enemman esille ja
ihmisten tietoisuuteen. Dry Ice Finlandin taytyy panostaa sosiaaliseen mediaan ja
hakukoneoptimointiin, mikali se haluaa kasvattaa asiakaskantaansa ja tuoda

yritystaan paremmin esille. Tahan tullaan projektin aikana kiinnittdmaan huomiota.
2.2 Projektin taustaa

Dry Ice Finland on kuivajadpuhdistusta tarjoava yritys, jolla on Suomessa
kirjoitushetkella toimipisteita seitsemassa kaupungissa, esimerkiksi Espoossa,
Jyvaskyldssa ja Oulussa. Yritys panostaa kestavaan kehitykseen ja tarjoaa
ymparistoystavallista kuivajadpuhdistusta yritysasiakkailleen seka yksityishenkilGille.
(Yhteystiedot 2016.) Dry Ice Finland on toiminut Suomessa vuodesta 2014 ja on
vuosien varrella kerannyt suuren asiakaskunnan ja nauttii vankkaa luottamusta

asiakkaidensa keskuudessa. (Asiakastarinat 2016.)

Yritys on itselleni ennestdan jonkin verran tuttu, silla tein tyoharjoitteluni aikana
yritykselle toimeksiantoja, kuten suunnittelin printtimateriaalia ja paivitin vanhoja
Internet-sivuja. Siinad vaiheessa, kun tuli ilmi, etta yritys pdivittda kotisivunsa,
tyonantajani ehdotti siitd aihetta opinnadytetyoksi. Pelkka Internet-sivujen
rakentaminen ei ole aiheeksi riittdva, joten silihen mukaan otettiin sosiaalisen median
hyédyntaminen, yrityksen brandin ja tunnettavuuden nostaminen seka yrityksen

I[6ytyminen Internetin hakukoneissa nykyista tehokkaammin.

Projektin aihe on hyvin ajankohtainen, koska yrityksen Internet-sivut olivat

visuaalisesti vanhentuneet, vaikkakin toimivat kohtalaisesti jokaisella



mobiililaitteella. Yrityksen uuden ilmeen rakentaminen ldhti liikkeelle uusista

Internet-sivuista. Sain alussa vapaat kdadet uusien sivujen suunnitteluun.

Suunnitelmani hyvaksyttiin ja siita lahdimme tarkemmin miettimaan, mita Internet-
sivuilla tarkalleen halutaan. Internet-sivujen rakentamisesta lisaa tarkemmin luvussa

7.

Dry Ice Finland kaytti entuudestaan jonkin verran sosiaalista mediaa hyvakseen.
Heilla oli tili videopalvelu Youtubessa, jossa oli videoita heidan kuivajaapalveluistaan.
Yritykselta 16ytyivat myos Facebook- ja Twitter-tilit, mutta niita ei kdytetty kovin

aktiivisesti. Tarkoituksena oli aktivoida yritysta myds sosiaalisen median puolella.

2.3 Tutkimuskysymykset

Tutkimusta aloittaessa taytyy miettia tarkkaan, milla tutkimustavalla projektia
lahdetdan tydstamaan. Avaimena tdhan on hahmottaa, mika tyétapa on
yhteensopiva tutkimusongelman kanssa. Joidenkin asioiden kehittaminen jo
valmiiseen tuotteeseen voidaan myos tulkita tutkimusongelmaksi. (Kananen 2015,

63—-64.)
Yleisesti tutkimuksen rakenne voidaan jakaa neljdan eri vaiheeseen:
e Tutkimusongelmat
e Tutkimuskysymykset
e Ratkaisumenetelmat
e Laadullinen tai maarallinen tutkimus.

Tutkimusongelma voi olla my6ds jonkin asian tai palvelun kehittaminen parempaan.
Kehittamis- ja toimintatutkimukseen liittyy ldhes aina halu saada muutos parempaan.

(Kananen 2015, 63-64.)
Opinnaytetyon aihetta tutkitaan seuraavien kysymyksien avulla:

1. Mista nykypdivan ammattimaiset nettisivut koostuvat?



2. Miten nostattaa Dry Ice Finlandin nakyvyyttd hakukoneissa?

3. Miten kasvattaa yrityksen brandia?
2.4 Tutkimus-/kehittdmismenetelmat

Kaytin opinndytetyoni tutkimusmenetelmana toimintatutkimusta,
kehittamisprojektina. Kanasen (2009, 9.) mukaan toimintatutkimuksen eras
elementti on muutos, joka on pysyva. Se siis pitaa sisalladn lupauksen paremmasta.
Ongelmakohdat ratkotaan ja niihin I[6ydetaan ratkaisut. Ratkaisut myds toteutetaan.
Tutkimuksella pyritaan ratkaisemaan kdaytanndn ongelmia. Toimintatutkimus on

jatkuvaa yrityksen toiminnan parantamista.

Yksi oleellinen elementti toimintatutkimuksessa on yhteisty6 asiakkaan kanssa.
Yhteistyo edellyttda yhteista tavoitetta, mika on tassa tapauksessa nettisivujen
uudistaminen ja nakyvyyden parantaminen. Tutkimuksessa pyritddan saamaan haluttu

muutos. (Kananen 2009, 9.)

Yksinkertaisuudessaan tutkimuksen vaiheet ovat suunnittelu, toiminta ja seuranta.
(Kananen 2009, 9.) Tutkimustyyppi sopii opinndytetychoni, koska tavoitteet ovat

selkedt ja ne pyritdaan toteuttamaan halutun aikarajan sisalla.

Kehittamis- ja toimintatutkimuksessa tutkija on keskeisessa roolissa ja on siten osa
tutkimuksen kohdetta. Toimintatutkimuksessa tutkija on mukana projektin
muutosprosessissa, toisin kuin kehittamistutkimuksessa se ei ole valttamatonta.
Tassa suhteessa toiminta- ja kehittamistutkimuksen ero on hiuksenhieno. (Kananen

2015, 68.)

3 Brandi

Tassa luvussa kdaydadan lapi mitd brandi tarkoittaa ja mita se sisaltaa. Luvussa
luetellaan eri brandityyppeja ja kerrotaan, miten brandi rakennetaan. Lopuksi

perehdytdan siihen, miten brandia vahvistetaan asemoinnilla.



3.1 Brandin maaritelma

Perimmiltdan brandi tarkoittaa yksil6llista, uniikkia nimea tuotteelle, palvelulle tai
ryhmalle. Monipuolisesti ajateltuna brandi sisaltda tuotteen, palvelun tai ryhman
toiminnalliset ja emotionaaliset ominaisuudet, mitka erottavat sen kilpailijoistaan.

(Landa 2007, 4.)

Brandin identiteetti maaraytyy visuaalisen ja sanallisen artikuloinnin perusteella.
Brandiin liittyy oleellisesti logo, kayntikortti ja tuotteen pakkaus. Hyvin usein siihen
liittyy myos slogan eli yrityksen iskulause ja omat nettisivut. Brandi-identiteettia
voidaan kutsua myos yrityksen identiteetiksi tai visuaaliseksi identiteetiksi. Brandin
identiteetti yhdistaa jokaisen visuaalisen ja sanallisen elementin yrityksen graafisen
suunnittelun: mukaan lukien fonttityylin, varit, kuvat, digitaalisen median,
soveltamisen tulostaa, arkkitehtuurisen grafiikan ja muut tavanomaiset ja
epdtavanomaiset mediat. Brandi-identiteetti on yleissuunnitelma, minka avulla
koitetaan saavuttaa ja yllapitaa yleisesti tunnistettavaa kuvaa yrityksesta. Jokainen
loistavasti menestynyt brandi on sailyttanyt lojaalin yksilollisen brandi-identiteetin.

(Landa 2007, 4.)

Yrityksen design yhdistaa kaikkea brandin infrastruktuuriin kuuluvaa. Jokainen
brandin infrastruktuurin palanen on jollain tavalla suunniteltu, joko tietoisesti tai
tahattomasti. Yrityksen hyvasta brandayksesta kertoo, jos design on yhtenaista.

(Uusitalo 2014, 77.)

Kohdeyleis6 on rajattu ryhma tiettyja ihmisia tai kuluttajia. Kohdeyleison laajuus voi
olla paikallinen, alueellinen, kansallinen, kansainvalinen tai maailmanlaajuinen.
Loppukadessa yleis6 maaraa, mitka brandit tulevat menestymaan. Yleison julkinen
mielipide, kasitys tai lausunto voi tehda brandista tahden tai tuhota sen. (Landa

2007, 6.)

Brandi on oikeastaan kayttajien kasitys ja uskomus brandista. Yksilon kasitys
brandistda muokkautuu brandin julkisen kuvan perusteella. Brandin julkiseen kuvaan
vaikutetaan markkinoimalla ja mainostamalla sita oikein. Brandin julkiseen kuvaan
voi vaikuttaa myos tunnetun julkisuudenhenkilon tai yhteison positiivinen mainostus.

Brandit antavat myos valilla lupauksia ja elleivat ne pysty toteuttamaan naita,



kuluttajat saattavat vaihtaa tuotetta. Lupaukset tdayttamalla asiakaspohja vankistuu.

(Landa 2007, 8.)

Yksilon mielipide brandista maaraytyy seuraavien seikkojen pohjalta:

brandilupauksen pitaminen

- yksilon reaktio brandin identiteetista

- sidos yksilon ja brandin valille mainostuksen kautta

- brandin mainostaminen tv-sarjoissa, elokuvissa ja esimerkiksi

urheilutapahtumissa

- maksetut ja pyytamattomat tuotetta tai palvelua mainostavat

julkisuudenhenkilot

- suositukset

kaikki suhdetoiminta, kriisit ja skandaalit

jokaisen erilliset kokemukset brandista

(Landa 2007, 8.).
3.2 Brandityypit

Hyvin usein brandin tuote tai palvelu on suunnattu suoraan kuluttajille.
Kuluttajatuotteisiin ja -palveluihin sisaltyy muun muassa kotitaloustuotteet, kodin
elektroniikka, tietokoneet ja niiden ohjelmistot, autot ja autohuollot, oluet, viinit,
virvoitus- ja muut juomat, kauneustuotteet ja -palvelut, hyvinvoinnin tuotteet ja -
palvelut, reseptiladkkeet, urheiluvalineet, lemmikkituotteet ja monet muut tuotteet

ja palvelut. (Landa, 2007 14.)

Brandi voidaan luoda yrityksille tai yritysryhmille, ei niinkaan tuotteille tai palveluille.
Brandi-identiteetti on tdssa tapauksessa luotu uusille yrityksille tai voittoa

tavoittamattomille yhdistyksille. (Landa, 2007 15.)



Digitaalinen brandays kayttaa hyvakseen digitaalista mediaa esimerkiksi
lanseeraukseen ja vahvistamaan suhteita brandin ja kdyttajien valilla. Se on Internet-
painoitteista ja voi sisaltda mita digitaalisen median muotoa kuten ekstra- tai
intranettia, bannereita ja alypuhelinten rajapintaa. Digitaalinen brandays taytyy olla

harmoniassa muiden brandityyppien kanssa. (Landa, 2007 16.)

Myds yhdistykset voivat luoda itselleen vahvan brandin. Branddaaminen ja
mainostaminen yhdistyksille voi sisaltaa ladketieteellista tutkimusta, humanitaarista
tyota, ratkaisuja sosiaalisiin tai ymparistoon liittyviin ongelmiin, politiikkaan ja voittoa
tavoittelemattomiin yhdistyksiin. Brandaamista voidaan kayttaa myos varainkeruihin.

(Landa 2007, 16.)

3.3 Brandin rakentaminen

Brandit eivat ole pelkkia kuvia. Pikemminkin ne ovat moniaistisia prismoja, joilla on
rakennettu tuotteita ja palveluita. Usein haastavin ja kriittisin tehtava on brandata
tuotetta tai palvelua siten, etta se optimoi brandin arvoa parhaalla mahdollisella
tavalla. Pakkaus on osa brandia. Pakkaus valittaa mielikuvia ja tarinoita tuotteesta.
Taten usein kallis tuote on paketoitu nayttavaan pakettiin. Se antaa luksusmaisen

tunteen tuotteesta. (Holt n.d, 1-9.)

Mainonnalla on ollut jo pitkdaan suuri rooli brandin rakentamisessa, koska se on osa
brandin tarinankerrontaa. Mainontaa ei kayteta vain tiedonvalittdmiseen vaan
tarkoituksena on myo6s muokata ihmisten ajatusmaailmaa. Hinnoittelu ja kampanjat
ovat osa brandaysta. Myyntikanavat ja jalleenmyynti taytyy ottaa huomioon brandia

rakentaessa. (Holt n.d, 9.)

Brandit ovat yrityksen arvokkainta omaisuutta. Vahvoja brandeja yhdistaa se, etta
niilla on selked maaritelty tarkoitus, joka kuvastuu yrityksen brandeista seka
markkinointiviestinnasta. Markkinointiviestinnan avulla brandimerkitys ja halutut
mielleyhtymat viestitetdan nykyisille ja potentiaalisille uusille asiakkaille. Kun tama
vhdistetdan yrityksen visioon, brandi on vahva. Ajan kuluessa yrityksen brandille
madrittelema tarkoitus saattaa muuttua markkinoiden mukana. (Lindberg-Repo

2005, 57-58.)
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Brandin rakentaminen on jatkuva prosessi, jossa asiakkaiden mieltymykset kehittyvat
yrityksen brandin ytimen eli identiteetin ymparille. Jokaisella brandilla on selkea
identiteetti, joka erottaa sen muista kilpailijoista. Se muodostaa brandin lupauksen
siitd, millaisen palvelun tai tuotteen se asiakkaalleen tarjoaa. Identiteetti taytyy

maadritella selkeasti, jotta se erottuisi muista. (Lindberg-Repo 2005, 67.)

Brandi-identiteetti ja —imago sekoitetaan usein toisiinsa. Brandin identiteetti on
yrityskeskeinen nakdkulma, kun taas brandin imago on kuluttajakeskeinen. Brandi-
imago muodostuu asiakkaiden subjektiivisesta nakemyksesta yrityksesta eli
mieltymyksesta brandiin. Brandi-identiteetti on se, millaisena yritys haluaa brandia
pidettavan. Brandi-identiteetti sisaltaa kaikki yrityksen arvot, joita se haluaa
viestittaa ulospain asiakkaille ja yhteistydkumppaneille. Identiteetti koostuu brandi-
nimest3, tuotteista ja palveluista, mainostuksesta ja brandiperinndsta. Asiakkaat
eivat valttamatta koe yrityksen ldhettamaa brandi-identiteettia yrityksen haluamalla
tavallaan vaan muokkaavat sen oman kasityksensa mukaan, ndin syntyy brandi-
imago. Asiakkaat kertovat oman mielipiteensa brandista muille kuluttajille, joten

voidaan sanoa, etta asiakkaat kehittavat brandin. (Lindberg-Repo 2005, 67-68.)

Lindberg-Repo (2005, 69.) kertoo, etta brandin rakentamisessa on kahdeksan estetta,

jotka voivat muodostaa ongelmia brandin rakennusprosessissa:

1. Hintakilpailu

2. Kilpailun lisadantyminen

3. Haasteellinen monikerroksinen markkina (maksimaalinen arvo)

4. Moniulottuvat brandistrategiat ja suhteet

5. Paine strategian muuttumattomuuteen

6. Innovaatioiden vastustus

7. Kilpailevat sisdiset intressit brandin kanssa

8. Lyhyen aikaviélin paineet (tulostavoitteet).
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3.4 Brandin vahvistaminen asemoinnilla

Asemoinnin tarkoitus on |6ytaa brandille vahva kilpailuetu muihin ndhden, jonka
avulla yritys pystyy luomaan arvoa markkinoinnin kaikissa vaiheissa. Brandin
asemointistrategiaa suunnitellessa paakysymykseksi nousee, miten valittu asemointi
vahvistaa brandi-identiteettia halutulla tavalla. Asemointistrategiassa pitaisi syntya
arvoa niin yritykselle kuin asiakkaallekin. (Lindberg-Repo 2005, 84.) Alla on esitetty

kuva brandipyramidin mallista.

Persoonallisuus

Emotionaaliset palkinnot

:

Hyédyt

N

Ominaisuudet

Kuvio 1. Brandin asemointipyramidi (Lindberg-Repo 2005, 85.)

Brandit ovat asemointinsa kautta yhteydessa ymparoivaan yhteiskuntaan.
Positiivisen kuvan luodessaan brandi onnistuu vaikuttamaan laajempaan
kohderyhmaan. Taten kaupallisten tekijoiden lisdaksi brandin kuvaan vaikuttaa, miten
se koetaan yrityksena tai henkilona ja millaisen mielikuvan se asiakkaaseen luo.

(Lindberg-Repo 2005, 89.)

Lindberg-Revon (2005) mukaan Anne Thompson, kirjassa Brands and Branding on

luetellut brandin kuusi osaa, jotka seuraavat toisiaan.
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Eri sidosryhmien ymmarrys

Yrityksen tulee identifioida organisaation eri sidosryhmat ja ymmartaa niiden
tarkeys. Koska eri sidosryhmilla on eri tarpeet ja toiveet, haasteena on

sidosryhmien samanaikainen huomioonottaminen.

Mahdollisuuksien mallintaminen

Asemointi on mallinnettava. Mallintamisessa puntaroidaan tarkkaan
vaihtoehdot, missa mietitdaan eri strategisten vaihtoehtojen seuraukset. Myos
yrityksen ydinosaaminen seka tulevaisuuden markkinandkyma taytyy

huomioida.

Brandin jalusta

Brandin jalusta liittyy vahvasti brandi-identiteettiin, brandin visioon ja sen
arvoihin. Naista osista muodostuu jalusta, joka on keskeinen osa asemoinnin
tukemista. Brandin jalustan tarkoituksena on sidosryhmien kayttaytymiseen
vaikuttaminen, levittaa yrityksen sisalla ymmarrysta brandista ja mahdollistaa

luovan visuaalisen ja verbaalisen identiteetin kehittymisen.

Brandin identiteetti

Brandin identiteetti mahdollistaa yrityksen valita sitd parhaiten tukeva ja

vahvistava brandistrategia.

Brandiarkkitehtuuri

Brandiarkkitehtuurin tarkoituksena on vahvistaa yrityksen brandin ja
liilketoiminnan valista jatkuvuutta. Se selkeyttaa milla eri tasoilla on

suunniteltua luovan arvoa eri sidosryhmille.

Brandin jatkuva kehittdminen ja sen arviointi

Brandin on kehittyva jatkuvasti yllapitaakseen kilpailukykyaan, vastatakseen

kuluttajien toiveisiin ja kilpailijoille parjatakseen.
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Kaikkien )

osapuolten Mahdolli- - o Jatkuva
tarpeiden 5| suuksien — Brandi- - Bran@l— I BN arviointi
ja halujen mallintaminen alusta identiteetti ja kehitty-
ymmartédminen minen

Kuvio 2. Brandin asemointiprosessi (Lindberg-Repo 2005, 92.)

4 Sosiaalinen media

Tassa luvussa kerrotaan mita sosiaalinen media pitda sisallaan. Perehdytaan eri
sosiaalisen median kanaviin ja sosiaalisen median kayttoon seka sen haasteisiin.
Luvussa kerrotaan myos sosiaalisen median historiaa seka miten sosiaalista mediaa

hyodyksi kdytetaan markkinoinnissa.

4.1 Maaritelma

Sosiaalinen media sisdltdaa lukemattomia erilaisia sosiaalisia kanavia, erityisesti
verkon sosiaaliset kanavat. Aivan kuten perinteisessa mediassa, erilaisia kanavia on
useita. Sosiaalinen media on osallistuvaa. Tama tarkoittaa, etta sosiaalisen median
kayttajat vaistamattomasti ovat osana sen luomisprosessia ja sisallon tuotantoa.
Sosiaalinen media voidaan maaritella myo6s verkossa tapahtuvaksi mediaksi, jossa

uutiset, kuvat ja videot seka uutislahetykset altistuvat yleisolle. (Evans 2012, 47-48.)

Sosiaalinen media koostuu wikeista, sosiaalisista verkostoista, blogeista,
mikroblogeista, foorumeista, kuvista, danesta, videoista, status-paivityksista,
tekstiviesteista ja kalentereista. Sosiaalisen median voidaan ajatella olevan
verkkomediaa, jossa uutiset, kuvat, videot ja uutislahetykset ovat julkisia. Sosiaalinen
media on tehokas markkinointikanava. Sita voidaan kayttaa tehokkaasti keraamaan
arvokasta tietoa brandeistd, tuotteista ja palveluista. Sosiaalisen median kanavan
aktiivisuus riippuu sen kayttajamaarasta ja kayttdjien osallistumisesta. (Evans 2012,

46-48.)

Heti alusta asti sosiaaliselle medialle on ollut tyypillista nopea muutos. Vuosittain

perustetaan monia some-palveluita, joista aina osa saavuttaa niin kayttdjien kuin
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sijoittajienkin suosion ennemmin tai myohemmin. Viime vuosien suosituimpia uusia
sosiaalisen median palveluita ovat olleet esimerkiksi pikaviestipalvelu WhatsApp
(perustettu 2009), kuvienjakopalvelu Instagram (2010) ja Pinterest (2012), jossa
kayttajat voivat koostaa kuvallisia linkkilistoja. Sosiaalisen median yleistyminen
tapahtui Yhdysvalloissa padosin vuosina 2005-2010. Kehityksen lippulaivoina
toimivat Facebook ja Youtube. Vuodesta 2011 Iahtien some-kayttdjamaaran kasvu on
ollut maltillisempaa, mutta kehitys jatkuu edelleen erityisesti vanhemmissa

ikaluokissa. (Ponka 2014.)

4.2 Sosiaalisen median historia

Ajallisena internetin kehitysvaiheena sosiaalisella medialla viitataan vuosien 2004—-
2009 maailmanlaajuiseen ilmidon, jolloin monet suositut sosiaalisen median palvelut
perustettiin ja ne yleistyivat nopeasti kayttoon. Vuonna 2014 sosiaalista mediaa
kaytti noin neljannes maapallon asukkaista ja nettia ylipdansa joka kolmas. (Ponka

2014.)

Sosiaalisen median ensihetken maarittaminen tarkasti on mahdotonta. Iso ja
ratkaiseva askel sen kehittymiseen oli kun www-sivut julkaistiin vapaaseen kayttéon
vuonna 1991. Www-sivut mahdollistivat jokaiselle mahdollisuuden julkista Internetiin
omaa sisaltod, jota muut paasivat lukemaan. Graafisen selaimen saavuttama suosio
vuodesta 1995 lahtien oli alkusysdys Internetin nopealle kdyttdajakunnan- ja sisallén
kasvulle. Tim Berners-Lee kehitti vuonna 1989 www-teknologian perusteet. Han
sanoi (IBM, 2006), etta han kehitti www-sivut alun perin sosiaaliseksi ymparistoksi.

(P&nka 2014.)

Sosiaalisen median palvelujen kehittamiselle on hyvin ominaista, ettd uudet keksityt
ideat ja tekniset toiminnot kopioidaan nopeasti muihin palveluihin. Ndin uuden
tyyppiset palvelut saavat nopeasti kilpailijoita. Usein on kaynyt niin, etta jonkin
uuden keksinnon esittanyt sosiaalisen median palvelu on jo kuollut ja uusi idea saa
suuren suosion vasta myohemmassa verkkopalvelussa. Esimerkkeja ensimmaisista
some-palveluista on GeoCities (1994—-2009), theGlobe.com (1994) ja Six-Degrees.com
(1997-2001). (P6nka 2014.)
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2000-luvun alku oli webin yleistymisen kulta-aikaa. Internetin kdyton lisddntyminen
selittyi kotitalouksien vaurastumisella, verkkoyhteyksien nopeuksien kasvulla ja
digikameroiden sekda kamerapuhelimien yleistymiselld. Kaikki tama johti internet-
kulttuurin kukoistamiseen mika loi mahdollisuuden vieldkin suosittujen sosiaalisen
median palvelujen perustamiseen. Ensimainen todella suosittu sosiaalinen
verkostopalvelu oli Friendster, joka julkaistiin yleisdlle vuonna 2002. Friendsterin
innoittamana perustettiin vuonna 2003 MySpace. MySpacesta tuli nopeasti suosittu,
erityisesti nuorten keskuudessa. Vuonna 2005 silla oli yli 20 miljoonaa kayttajaa

kuukaudessa. (Ponka 2014.)

Helmikuussa 2004 julkaistiin yhteisopalvelu The Facebook, joka myéhemmin vaihtoi
nimensa Facebookiksi. Syyskuussa 2006 Facebookin kaytto lahti jyrkkdaan nousuun
kun se salli palveluun liittymisen kenelle tahansa, joka on vahintaan 13-vuotias.
Facebookin suosio ei jadnyt sen kilpailijoilta huomaamatta. MySpacen omistaja Chris
DeWolfie yritti ostaa Facebookin jo vuonna 2004, muttei suostunut Facebookin
perustaja Mark Zuckerbergin asettamaan 75 miljoonan dollarin hintapyyntoon.
Vuotta myéhemmin Internet-jatti Yahoo yritti ostaa Facebookin miljardin dollarin
hintaan, mutta Zuckerberg kieltaytyi. Tuohon aikaan paatosta pidettiin yleisesti
monien mielesta typerana, kunnes Microsoft osti Facebookista 1,6 prosentin
osuuden 169 miljoonan euron hintaan lokakuussa 2007. Hinta tarkoittaa, etta
Facebookin arvo oli tuolloin 10,5 miljardia euroa. Facebook ohitti pahimman
kilpailijansa MySpacen maailman kaytetyimpana yhteisdépalveluna vuonna 2008
saavuttaen 100 miljoonan aktiivisen kdyttdjan rajan. 500 miljoonan kayttdjan
rajapyykki rikkoontui vuonna 2010 ja miljardin kayttajan raja kaksi vuotta

myOéhemmin. (Ponka 2014.)

4.3 Sosiaalinen media markkinoinnissa

Perinteinen media on koettu laajasti hyvaksi tydjuhdaksi mita tulee tietoisuuteen.
Markkinoijat voivat kirjaimellisesti ostaa markkinaosuuden perinteisen median

puolella, esimerkiksi tv- tai radiomainonnasta. (Evans 2012, 41.)
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Sosiaalinen media juontaa arvonsa samanaikaisesti niin yhteisoista kuin yksildista.
Tama on pdinvastainen tapa markkinoida kuin perinteinen media, jossa

markkinoidaan suoraan isolle massalle. (Evans 2012, 78.)

Sosiaalisella medialla on monia hyotyja yritykselle. Se edistdd muun muassa yrityksen
myyntia ja yhteistyokumppaneiden hankintaa, vahentaa markkinointiin kuluvaa
pdadoman maaraa, nostattaa yrityksen arvoa hakukoneissa, lisaa yrityksen sivustoilla
vierailijoiden maaraa selkedsti seka mahdollistaa luomaan vahvan ja lojaalin

asiakaskannan. (Smith 2014.)

Facebook-markkinointi on yksi sosiaalisen median markkinointikanava. Facebookissa
markkinointia voidaan harjoittaa mainostamalla kuvien avulla ja hakemalla
Facebook-mainostajaksi. Markkinoinnissa on hyva huomioida viestin painoarvo ja
ajankohtaisuus. Yrityksen tykkdaysten maaraa voidaan lisata houkuttelemalla
tykkaajia arpajaisten ja erilaisten tarjousten avulla. Tykkaamalla viestista tai
yrityksesta kayttajat suostuvat siihen, etta heita kaytetaan markkinointitarkoituksiin,

halusivat he sita tai eivat. (Kananen 2013, 12-13.)

Mikroblogipalvelu Twitterin markkinointi perustuu kayttdjien retweetteihin, eli
helposti edelleen jakamiin linkkeihin. Youtubessa videoita voidaan kommentoida
vapaasti. Youtuben alusta on joustava mika mahdollistaa esimerkiksi sen, etta
videoita voidaan upottaa muihin sosiaalisen median sivustoihin. Tama ikdan kuin

sitoo some-kanavia yhteen. (Kananen 2013, 12-13.)

Videomarkkinointi on yksi Internetin nopeimmin kasvavista kanavista. Koska videot
saavat hakukoneiden PR-arvon korkeammaksi muita menetelmia paremmin,
videomarkkinointi on todettu olevan tehokkain markkinointikeino. Hakukoneet siis

suosivat hakutuloksissaan videoita. (Kananen 2013, 145.)

4.4 Sosiaalisen median ominaisuuksia

Sosiaalisen median kadytto on lisdantynyt sitd, mukaa kun tietokoneiden ja
mobiililaitteiden seka sovellusten kdyttotaidot ovat yleistyneet vaestdssa. Eniten
kaytetyt sosiaalisen median sovellukset ovat helppokayttdisempia. Niiden kaytto ei

vaadi erikseen ohjeita tai kouluttautumista. Suurin osa sosiaalisen median
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kayttokohteista liittyy vahvasti kdyttdjien valiseen kommunikointiin niin sanottuun
interaktioon. Interaktio voi olla joko suoraan kayttajien valista tai sovellusten

valittdamaa, kuten sosiaalinen kirjanmerkki. (Mitd on sosiaalinen media? n.d.)

Useimmissa sosiaalisen median sovelluksissa kayttdjat luovat itselleen
kayttajaprofiilin, joka muodostuu esimerkiksi kayttajan nimesta ja kuvasta. Profiilissa
voi olla my0s lukemattomasti muuta tietoa. Sahkoista identiteettia esimerkiksi
kayttajatunnusta kaytetaan eri palveluissa kayttajan kirjautumiseen ja

kayttajatunnistamiseen. (Mita on sosiaalinen media? n.d.)

Suurin osa verkossa toimivista sosiaalisen median palveluista ovat kayttdjille ilmaisia.
Padosan sosiaalisen median sisallosta luovat kayttajat. Kayttajat voivat luoda erilaisia
yhteis6ja esimerkiksi erilaisten yhteisten mielenkiinnonkohteiden ymparille ja
kommunikoida keskendan. Yhteisoissa kayttajat voivat jakaa omia mielipiteitdan ja
ajatuksiaan seka tyostaa ja julkaista erilaista mediaa. (Mita on sosiaalinen media?

n.d.)

Blogit ja wikit

Blogien kultakauden sanotaan usein olevan 2000-luvun alku, jolloin yhteisépalvelut
eivat olleet viela vallanneet sosiaalista mediaa. Jo 90-luvun puolella perustettujen
blogipalveluiden lisdaksi vuonna 2003 ilmestyi bloggaajien saataville avoimeen
lahdekoodiin perustuva blogialusta Wordpress. Blogien kirjoittaminen on vahentynyt
etenkin nuorison keskuudessa, mutta siitdkin huolimatta blogit ovat edelleen

suosittuja. (Ponka 2014.)

Blogi on kaytdanndssa paivakirja, jota muut lukijat voivat kommentoida webissa. Tama
ominaisuus erottaa blogin paivakirjasta, vaikka muuten ne ovat samankaltaisia. Wiki
on blogin tapaan kayttajien kirjoittama, mutta yhteisonsa avulla wikia paivitetaan ja
huomatut epakohdat korjataan oikeaksi. Lukijoilla on siis mahdollisuus paivittaa
wikissa olevaa materiaalia itse. Blogin avulla on helppo kdyda dynaamista
keskustelua tuotteista tai palveluista asiakkaiden kanssa. Wiki on omiaan rakentaa
yrityksellesi oma FAQ (frequently asked questions), joka tarkoittaa jotakin aihepiiria

koskevaa toistuvista ja yleisesti kysytyistd kysymyksista vastauksineen. Blogeja on
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olemassa lukematon maara, yhtena esimerkkina Social Media Today. Wikeista

tunnetuin on Wikipedia. (Evans 2012, 58-60.)

Multimedia

Webissa on mahdollisuus nahda, lukea ja kuulla sisdlt6a samanaikaisesti. Tama oli
koko webin kehittamisen perusideana. Multimedialla on valtava ja jatkuvasti kasvava
rooli koko sosiaalisen median saralla niin kuluttamisen kuin kehittamisen kannalta.
Multimediaan perustuvia sivustoja on lukemattomasti, muutamia
maailmanlaajuisesti tunnettuja sivustoja on esimerkiksi Youtube, Flickr, Instagram ja

Photobucket. (Evans 2012, 62—-64.)

Pinterest on siitda mielenkiinoinen sosiaalisen median kanava, silla kayttajista on jopa

80 % naisia. Kayttdjia on kokonaisuudessaan 70 miljoonaa. (Bullas n.d.)

Parantuneiden Internet-yhteyksien ja kamerapuhelimien yleistyttya synnyttivat
2000-luvun puolivélista lahtien tilauksen verkkopalvelulle, joissa kayttajat voisivat
jakaa helposti kuviaan ja videoitaan. Flickr avattiin vuonna 2004. Palvelu perustuu
valokuvien jakamiseen ja silld on noin 100 miljoonaa kayttdjaa. Videoiden jakamiseen
perustunut Youtube perustettiin vuonna 2005. Youtube on ollut jo pitkdan toiseksi
suosituin sosiaalisen median kanava Facebookin jalkeen yli miljardilla kayttajallaan.
Palvelusta katsotaan joka kuukausi noin 6 miljardia tuntia videoita. Tama tarkoittaa
|ahes tuntia jokaista maailman ihmista kohti. Google osti Youtuben vuonna 2006

maksaen siitd 1,65 miljardia dollaria. (P6nka 2014.)

Instagramilla on 300 miljoonaa kayttdjaa, joista 53 % kayttdjista on 18-29 vuotiaita.

Kuvia ja videoita lahetetdan paivittdin 70 miljoonaa. (Bullas n.d.)

Mikroblogit ja tagit

Mikroblogit ovat lyhytsanaisia kirjoituksia tai ajatuksia. Mikrobloggaaminen voidaan
ajatella olevan status-paivityksien kirjoittamista. Mikroblogeissa on yleisesti kaytetty

tageja. (Evans 2012, 66.)

Yhteisopalvelujen tapaan mikroblogit hyddyntavat kayttdjien valista sosiaalista

verkostoa, mika syntyy kun kdyttajat seuraavat toisiaan palvelussa. Suosituin
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mikroblokipalvelu on Twitter. Se on tullut tunnetuksi siitd, ettd kayttajat pystyvat

kirjoittamaan maksimissaan 140 merkin mittaisia twiitteja. (Ponka 2014.)

Twitteria kayttaa 284 miljoonaa ihmista (2015), joista 88 % naista kdyttdaa myds

mobiilisti. Twiitteja lahetetddan 500 miljoonaa paivittdin. (Bullas n.d.)

Tagit ovat # -alkuisia yksittdisia sanoja tai hyvin lyhyita lauseita, joita lisatdaan median
sisaltoon. Ndiden avulla haluttu sisaltd, esimerkiksi jokin kirjoitus [0ydetdan
my6hemmin helposti uudelleen. Tagit ovat hyvin usein linkitetty pilveen, josta
kayttaja loytaa haluamallaan tagilla tietyn sisallon. Esimerkiksi kdytettaessa tagia
internet tai netti, kolmas osapuoli 16ytaa sisallon hakiessaan jommalla kummalla
nadista hakusanoista. Mikroblogit ja tagit ovat molemmat nopeita ja kevyita kayttaa.

Ne ovat osa jotain isompaa oleellista asiaa. (Evans 2012, 66—67.)

RSS

RSS (Really Simple Syndication) keraa ja jarjestaa sosiaalista sisaltéa. RSS on
olennaisesti tarkea osa sosiaalista verkkoa. Se toimii eri lailla kuin esimerkiksi
sahkoposti, johon kaikki voivat lahettaa sinulle mita tahansa. RSS mahdollistaa
kayttajan maarittaa mita sisaltdéa vastaanotetaan, ndin ollen turhaa tietoa ei
vastaanoteta. RSS mahdollistaa esimerkiksi blogien lukijamadran maksimoimisen.

(Evans 2012, 70-71.)

Sosiaaliset verkostot

Facebook on selkedsti suurin ja merkittavin yhteisdpalvelu, mutta siitdakin huolimatta
se ei vastaa kaikkien kayttajien tarpeita ja se on vain yksi tuhansista
verkkopalveluista. Esimerkiksi Kiinassa kaytetyimmalld yhteisopalvelulla, Facebookia

muistuttavalla Qzonella on 500 miljoonaa kayttajaa. (Ponka 2014.)

1.4 miljardia maapallon vdestOsta kayttaa Facebookia. Internetin kayttdjista 47% on
rekisteroitynyt edeltd mainittuun sosiaaliseen verkostoon. Tykkayksia jaetaan
pdivittdin 4,5 miljardia ja suurimman osan tuotostaan Facebook kerda mobiili-

markkinoinnilla (75 %). (Bullas n.d.)
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Taytyy kumminkin ymmartaa, ettd sosiaalinen verkko ja sosiaalinen media eivéat ole
sama asia kuin sosiaalinen verkosto. Sosiaaliset verkostot ovat vain yksi osa
sosiaalista verkkoa. Sosiaalisia verkostoja ei olisi, ainakaan nykymuodossaan ilman
mikroblogien, tagien ja multimedian olemassaoloa. Sosiaaliset verkostot kayttavat
naita mahdollisuuksia yhdessa RSS:n kanssa, mika on tehnyt aktiivisen sosiaalisen
median kayton ja liittymisen mahdolliseksi. Muita tunnettuja sosiaalisia verkostoja

ovat muun muassa LinkedIn ja Google+. (Evans 2012, 73-75.)

LinkedIn dominoi ammatillista sosiaalista mediaa. Silld on 347 miljoonaa
rekisteroitynytta kayttajaa, joista 39 miljoonaa on opiskelijoita. LinkedInin liikevaihto
oli 643 miljoonaa dollaria vuonna 2014, mika on 40 % nousu edellisvuoteen

verrattuna. (Bullas n.d.)
4.5 Sosiaalisen median kaytto

Alypuhelinten lisdantyessa sosiaalisen median kdytté on lisdantynyt rijahdysmaisesti
viime vuosien aikana. Maailmassa on noin 7,2 miljardia ihmista, joista 3 miljardia
kayttaa Internetia. Aktiivisia sosiaalisen median kayttajia on 2.1 miljardia. Kun
otetaan huomioon, ettd maailmassa on paljon kdyhyytta ja monilla ei ole
mahdollisuutta kayttaa sosiaalisen median tuomia palveluita luvut ovat todella
suuria. (Most famous social networks sites worldwide as of September 2016, ranked
by number of active users 2016.) Alla oleva kuva kertoo, miten suurista luvuista on

todellisuudessa kyse.
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Kuvio 3. Suosituimmat sosiaalisen median kanavat (Most famous social networks
sites worldwide as of September 2016, ranked by number of active users 2016.)

Sosiaalisen median kaytto on lisaantynyt viime vuosina erityisesti vanhimman
vaeston keskuudessa. Kuitenkin aivan parin viime vuoden aikana 18—49-vuotiaiden
keskuudessa nousua ei ole juuri ollut. Naista Yhdysvalloissa sosiaalista mediaa
kayttaa 76 prosentista 95 prosenttiin. Ikdluokissa 50—64 nousua ei ole tapahtunut
yhtaan sitten 2013 vuoden jalkeen. Vuonna 2014 nopeimmin kasvavat sosiaalisen

median kanavat olivat Pinterest, Tumblr, Instagram ja LinkedIn. (Chaffey 2016.)

Eri sosiaalisen median kanavien kayttajien ikdahaarukassa on havaittavissa selkeaa
eroa. Suurimpia some-kanavia verratteassa Facebookissa on selkeasti tasaisempi
ikdjakauma kuin esimerkiksi Instagramissa, jossa 55 ikdvuodesta ylospain some-
kanavan kayttdjia on vain 4,1 %. Facebookin vastaava luku on 19 %. Instagram ja
Tumblr eroavat selkedsti nuorekkaimmiksi sosiaalisen median kanaviksi verrattaessa
Facebookiin, Twitteriin ja Pinterestiin. Molemmilla alle 34-vuotiaiden kayttdjaosuus

on pitkalle yli 50 %, Instagramilla Iahes 75 %. (Monteiro 2015.)
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4.6 Sosiaalisen median haasteita ja ongelmia

Huolimatta siitd, ettd sosiaalinen media on yleisesti todettu tehokkaaksi
markkinointikeinoksi ja ihmisten valiseen vuorovaikuttamiseen, on sillakin omat
huonot puolensa. Ensinnakin sosiaalinen media-markkinointi on aikaa vievaa.
Sosiaalisen median myo6ta syntyy negatiivisia kayttdjia, jotka keskittyvat tekemaan
harmia yritykselle, ndita ovat esimerkiksi trollit ja spammaajat. Nama kayttajat
harvemmin kadyttavat faktoja vaitteissaan vaan tarkoituksena on vaan muuttaa

ihmisten mielipiteita yrityksesta negatiivisempaan suuntaan. (Gregorio n.d.)

Aina kun jotain julkaistaan Internetiin, sitad ei saa sieltd pois. Tama patee myos
puhuttaessa sosiaalisesta mediasta. Yksikin vaara statuspaivitys tai twiitti saattaa
tehda paljon tuhoa yrityksen maineelle. Sosiaalisen media-markkinoinnin tuloksia voi

olla myos vaikea analysoida. (Gregorio n.d.)

Ty6lainsaadannon mukaan tydaika on kaytettava tyontekoon. Tyonantajalla on
oikeus maarata esimerkiksi Internetin kaytosta. Tama patee myds tauoilla, jos
tyontekija kayttaa tyonantajan tietoverkkoa. Tyénantaja voi myos tehda
yksityiskohtaisemmat ohjeet koskien sosiaalisen median kdyttoa. Oikein laaditut ja
jaetut ohjeet voivat olla merkittavassa roolissa, kun tarkastellaan kayttaytymista
sosiaalisessa mediassa tyosopimuksen paattamisperusteena. (Sosiaalisen median

kayttoohjeet tyontekijoille ja -hakijoille 2014.)

Ei kannata laittaa tasmalleen samanlaista viestia jokaiseen eri sosiaalisen median
kanavaan, silla se antaa huonon kuvan yrityksen some-kayttaytymisesta. Monilla
some-kanavilla on mahdollisuus kirjoittaa ytimekas teksti yrityksesta. Tama
kannattaa ehdottomasti tayttaa huolella ja antaa lukijalle kattava kuva yrityksesta.
Huonosti taytetty infoteksti ei ainakaan paranna todennakoisyytta, etta lukija alkaisi
seuraamaan tai tykkdamaan yrityksesta sosiaalisen median kanavassa. Sosiaalisessa
mediassa taytyy olla aktiivinen, mutta liiallisuutta on valtettava. Mikali yritys lisaa
pdivityksid some-kanavaan liian usein tai paivitysten siséltd on epdolennaista, se voi
jopa johtaa siihen, ettd ihmiset lopettavat yrityksen some-kanavan seuraamisen.

(Lonoff Schiff 2013.)
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On selkedd, etta jossain vaiheessa joku kirjoittaa jotain negatiivista yrityksesta.
Kirjoitusta ei saa olla huomioimatta tai varsinkaan poistaa, vaan siihen taytyy vastata
asiaankuuluvalla tavalla. Hyvin kirjoitettu vastaus nostaa yrityksen arvoa muiden
lukijoiden silmissa. Taytyy myds huomioida, ettd ihmisten kirjoituksiin vastataan
nopeasti. Liilan kauan kestavat vastaukset johtavat negatiiviseen ilmapiiriin. (Lonoff

Schiff 2013.)

Kivimaki (2012.) kertoo, etta esimerkiksi Twitterissa “hashtag” on kokonaisuus, joka
sisaltaa #-merkin ja sen perdssa sanan. Liiallista hashtagien kdyttda kannattaa
valttaa. Ensinnakin se aiheuttaa monessa negatiivia ajatuksia, eika se lisaa
keskustelua itse yrityksesta. Hashtageissakin kannattaa panostaa laatuun maaran

sijaan. (Lonoff Schiff 2013.)

4.7 Dry Ice Finlandin sosiaalisen median kanavat

Facebook

Dry Ice Finland oli entuudestaan Facebookissa. Yritys on paivittanyt Facebook-
sivuillaan satunnaisesti. Dry Ice Finland on paivittanyt Facebook-seindansa 27 kertaa
vuoden 2015 aikana. Naista 6 paivitysta on ollut tammikuussa, helmi—toukokuussa
paivityksia oli 8. Tammikuussa 2015 yritys on paivittanyt sivuaan lahes yhtda monta
kertaa kuin seuraavien neljan kuukauden aikana. Kesa- heina- ja elokuun aikana
paivityksia on ollut yhteensa vain yksi. Syyskuussa paivityksia on ollut 6 kappaletta.
Loppuvuonna padivityksid on ollut myos 6 kappaletta. Tama kertoo siita, etta
minkaanlaista tarkkaa paivitystahtia ei ole. Tykkaajia sivustolla on ollut ennen

projektin alkamista 233 kappaletta.
Youtube

Yritys liittyi Youtube-videopalveluun loppuvuodesta 2014, eli Dry Ice Finlandilla on
ollut tili palvelussa noin vuoden verran. Taman aikana yritys oli julkaissut 13 videota,
saanut 7 tilaajaa ja saanut videoilleen yhteensa 9130 nayttokertaa. Tama tekee noin

760 nayttokertaa kuukaudessa.

Tavoitteena on yhtenaistaa Dry Ice Finlandin videoita ja saada niille enemman

katselukertoja. Tama onnistuu esimerkiksi Facebookin avulla mainostamalla yrityksen



24

omalla sivulla. Uusilla nettisivuilla videoilla on suuri rooli. Toisin kuin vanhoilla
kotisivuilla, nykyisilla sivuilla kuivajaapuhdistuksen hyddyt on tuotu nadyttavasti esiin,

mika nostaa taatusti katselukertoja entisesta.
Twitter

Twitterissa yrityksella oli 26 seuraajaa loppuvuoteen 2015 mennessa. Twiitteja yritys
oli julkaissut 17 kappaletta. Tavoitteena oli yrityksen aktivoituminen myds

Twitterissa.
Google+

Google+:aan voidaan kirjoittaa tietoja yrityksesta, milla saadaan parannettua
yrityksen loydettavyytta Googlen hakukoneessa ja taten nostaa kavijamaaraa
nettisivuilla. (Wagoner 2014.) Yrityksella on ollut tili Google+-palvelussa ennen
projektia, mutta sielld ei ollut mitaan sisaltdéa. Tavoitteena oli kuitenkin kasvattaa
verkkoyhteisopalvelun kayttoa, koska siihen voidaan integroida muita suosittuja

Googlen palveluita esimerkiksi Youtuben.

5 Printtimedia

Tassa luvussa kasitelldan printtimedian kayttotarkoituksia ja sen mahdollisuuksia
brandin ja tunnettavuuden kehittamisessa. Luvussa kerrotaan myés miten

printtimediaa kaytettiin hyvaksi projektissa.
5.1 Mita printtimedia on?

Printtimedia on osa mainontaa, joka kayttaa fyysisesti printattua materiaalia kuten
sanoma- ja aikakausilehtia. Printtimedian tavoitteena on tavoittaa kuluttajat ja
yritysasiakkaat esimerkiksi halutulla alueella. Sanomalehtien etuna on paikallisuus.
Vapaus valita paikallisen-, alueellisen- ja kansallisen lehtien valilta. Nimikkeita
julkaistaan esimerkiksi paivittain, viikoittain tai sunnuntaisin. Mainostajat voivat
ostaa mainostilaa lehdistda muutaman rivin pituisesta tekstista aina koko aukeamaan.
Aikakausilehdet tarjoavat mainostajille laajasti valinnanvaraa lukijakunnista ja

julkaisumaarista. Aikakausilehtien etuna on tietyn kuluttajaryhman tavoittaminen.
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Aikakausilehdet julkaisevat painoksia tyypillisesti viikoittain, kuukausittain tai
neljannesvuosittain. Kuten sanomalehdissa, mainostajat voivat ostaa mainostilaa.

(Linton n.d.)

Mainonta mainostauluilla ja julisteilla mahdollistaa kuluttajien tavoittamisen
liilkkeelld. Mainostaminen esimerkiksi kauppakeskuksissa tai rautatieasemilla
saavuttaa suuren kuluttajaryhman. Oikeisiin paikkoihin laitetut mainokset tuovat
suurta hyotynakdkulmaa, esimerkiksi Iahelle ostopaikkaa sijoitetut mainokset tuovat
todennakdisesti asiakkaan kauppaan kuin ilman mainoksia. Mainostajat voivat
vaihtaa mainoksia mainostaululla haluamallaan aikavalilla. Suoramainonnan
tavoitteena on tavoittaa pienempia kohderyhmia tai tarkoin valittuja kuluttajia.

Suoramainonta on usein esitteen tai kirjeen muodossa. (Linton n.d.)

Printtimedian valinta on tapauskohtaista. Printtimedian kuluja on helppo vertailla
toisiinsa, halutun kuluttajaryhman tavoittaminen on helppoa seka halutun

mainonnan aikavalin paattaminen onnistuu vaivatta. (Linton n.d.)
5.2 Printtimedia projektissa

Huolimatta siitd, ettd tunnettavuuden nostattaminen ldhtee uusista nykyaikaisista
verkkosivuista, tarvitaan siihen rinnalle myds printtimediaa. Loimme
kuivajadapuhdistuksen kayttomahdollisuuksista monia eri esitteita, esimerkiksi, miten
sita voi kayttaa hyodyksi veneissa, ajoneuvoissa ja kiinteistoissa. Esitteet kadannettiin

my0s ruotsiksi.

Dry Ice Finland oli Helsingissa kiinteistémessuilla marraskuussa 2015. Teimme sinne
yritykselle standin, mihin sisaltyi kaksi roll-upia ja messupdydan paallinen yrityksen
ilmeen mukaan. Yritys sai messuilla kiitettavaa palautetta. Yritys on osallistunut

moniin eri messuihin marraskuunkin jalkeen, joihin teimme alakohtaiset esitteet.
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6 Hakukoneystavalliset Internet-sivut

Tassa luvussa kasitelladan Google-ystavallisien verkkosivujen toteuttamista ja hakusa-
naoptimointia. Luvussa kaydaan lapi, mita kannattaa ja pitda ottaa huomioon raken-
nettaessa hakusanaystavalliset sivut. Luvussa kaydaan lapi myos hakusanaoptimoin-

tiin vaikuttavat viisi kategoriaa.
6.1 Google-ystavallisten verkkosivujen toteuttaminen

Title tag (TT) kertoo hakukoneelle sivun sisallon. Title on sivun otsikko ja jokaiselle
sivulle suositellaan luomaan oma titlensa. Hakukoneessa titlen sisaltdé nakyy yhdella
rivilla. Kayttajan kayttaessa hakukonetta tietyilld sanoilla, ndkyvat nama lihavoituina
(boldattuina) tuloksessa. Hakutulosten jarjestys maaraytyy sen mukaan, miten
hakukone arvioi sivut, jotka parhaiten vastaavat kayttdjan tarpeisiin. Oikeiden

hakusanojen kdyttd on merkittavassa roolissa. (Safko 2012, 422.)

Meta-tunnisteessa kuvataan sivun sisalto tiiviisti. Otsikkojen tapaan meta-tunnisteet
luodaan jokaiselle sivulle. Hakukone saattaa kayttdaa meta-tietoja nayttdessaan
hakutuloksia. Meta-tunnistetta kirjoittaessa kannattaa jattaa kaikki ylimaarainen
kaunistelu pois tekstista. Kuitenkin taytyy muistaa kayttaa hakusanoja harkiten meta-
tunnisteessa. Liiallinen hakusanojen kaytto aiheuttaa roskapostivaikutelman. (Safko

2012,422.)

Linkitykset ovat tarkea osa sivujen nakyvyydelle. Kaytanndssa linkitys on
ulkopuolisten sivuille tekemia linkityksia, jotka parantavat sivuston nakyvyytta
hakukoneessa. Hakukoneet etsivdat samoja sanoja sivuilta, jotka ovat linkitetty
toisiinsa. Arvioiden mukaan sivustolle tulevien linkitysten maara tulisi olla vahintaan

25, jotta silla olisi merkitysta nakyvyyden kannalta. (Safko 2012, 422.)

Puutteellinen sisélto on yksi kompastuskivi hakukoneoptimoinnin kannalta.
Hakukoneet ymmartavat vain tekstipohjaisia sivuja, joten esimerkiksi kuvat eivat
nosta sivua korkeammalle hakukonetuloksissa. Sivujen osoitetiedot (url) kannattaa
nimeta sisallon mukaan. Mikali sivut on nimetty vaarin, se vaikuttaa myos linkityksiin

negatiivisesti. (Kananen 2013, 48.)
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Yleisimmat kuvamuodot ovat jpeg, png, ja gif. Sivustoilla kdytetyt kuvat varustetaan
aina vaihtoehtoisella tekstill, siltd varalta ellei kuva nady sivun latauduttua. On syyta
huomioida, etta kuvien koko vaikuttaa sivujen latautumisnopeuteen. Kannattaa
nimeta kuvat oikein hakukoneoptimoinnin kannalta ja unohtaa yleispatevat nimet

kuten “kuval”. (Kananen 2013, 49-50.)

Verkkosivujen tekstin tulee olla informatiivista ja laadukasta. Kunnolla suunniteltu
teksti markkinoi itse itsedan eli kayttajien suositellessa sivustoa linkitykset kasvavat
ja sivusto nousee hakukonetuloksissa. Sivustojen |6oydettdavyyden kannalta on tarkea
kayttaa oikeita hakusanoja ja niiden yhdistelmia. Otsikkoina kaytetaan teksteja H1-
H6, jotka nakyvat sivulla erisuuruisina fontteina. H1 on otsikoista suurin ja H6 pienin.

(Kananen 2013, 50.)

Jorma Kanasen mukaan (2013) Lon Safko, kirjassa The Social Media Bible kertoo, etta
hakusanat ovat hakukoneoptimoinnin ydin. Ne auttavat sivujen 16ytymisessa ja
hakusanoina kdytetaan sivun sisaltéa kuvaavia sanoja. Ne sijoitetaan sivun otsikkoon,
kuvaukseen ja tekstiin. Hakusanat eivat kuitenkaan saa esiintya tekstissa liian usein.
Liian suuri hakusanojen maara vahentaa nakyvyytta. Optimaalinen avainsanojen
maara on 4-7% sanoista. Hakusanakikkailujen kaytto johtaa sivujen luotettavuuden
laskemiseen hakukoneiden silmissa. Naita ovat esimerkiksi varittdman tai

minimaalisen pienen fontin kaytto. (Kananen 2013, 50.)

6.2 SEO

SEO tulee sanoista Search Engine Optimization, mika tarkoittaa
hakukoneoptimointia. Hakukoneoptimoinnissa sivustoon sy6tetadn sanoja, joiden
avulla kayttajat 16ytavat sivuston hakukoneista. Mita parempi hakukoneoptimointi
sivustolla on, sitd korkeammalle se nousee esimerkiksi Googlen hakukoneessa. (What

Is SEO? n.d.)

Asiat jotka, vaikuttavat sivuston hakukoneoptimointiin, voidaan kategorisoida viiteen
osaan: sanat, otsikot, linkit, linkkien sanat ja sivuston maine. Hakukoneet skannaavat
jokaisen sanan sivustolla. Taman takia onkin tarkeaa sisallyttaa tekstiin sivustolle
haluttuja sanoja, joiden avulla kadyttdja |6ytaa sivuston. Sivustojen titlet eli otsikot

ovat tarkedssa roolissa hakukoneoptimoinnissa. (What Is SEO? n.d.)
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Titlet ovat otsikoita aivan kuten kirjoilla on niiden nimet. Mikali monet sivut
linkittyvat tiettyyn sivustoon, hakukone arvioi sivun sisdltavan tarkeda tietoa
kayttajalle. Taman takia on tarkeaa, etta sivuston paasivulle paasee monien eri
sivustojen tai sivujen kautta. Sivuston maine koostuu tuoreesta mielenkiintoisesta

sisallosta ja laadukkaista linkityksista. (What Is SEO? n.d.)

Verkkosivujen staattisuus, eli sivut jotka pysyvat muuttumattomina vuodesta toiseen
ovat hakukoneoptimoinnin kannalta huono, silla hakukoneet arvostavat muutosta.
Sivuston kokonaisliikenteen arviointi on vahintd, mita jokaisen yrityksen tulisi tehda.
IlIman analyysimenetelmia ei voida tehda parannuksia sivuston nakyvyyden kannalta.
Verkkoliikenteen mittaaminen onnistuu helposti lisaamalla analyysimenetelma

verkkosivulle, silla sivustolla vierailijoista jaa aina jalki. (Kananen 2013, 75.)

Verkkosivujen tehostamisen lahtékohtana on nykyisten sivujen analysointi. Analyysin
jalkeen tehdaan tarvittavat muutostoimenpiteet. Muutosten jalkeen verrataan
alkuperaisia tuloksia uusiin. Mikali uudet tulokset ovat paremmat, voidaan muutos

laittaa kdytantoon. Optimointi on pitkalti kokeilua ja testausta. (Kananen 2013, 76.)

7 Internet-sivut Dry ice Finland

Tassa luvussa kasitelladn toimeksiantajan Internet-sivuja. Sivuston suunnittelu ja

toteutus kaydaan lapi, seka sivuston valmistuttua lisattiin hakusanaoptimointi.
7.1 Vanhat Internet-sivut

Projektin [ahtotilanteessa yritykselld oli vuonna 2014 tehdyt Internet-sivut. Sivut
toimivat ilman suurempia ongelmia myos mobiililaitteilla, mutta ulkoasussa oli
parantamisen varaa ja paljon. Lopputuloksena sivusto paivitettiin nykyaikaiseksi ja
kayttajaystavalliseksi. Sivustolle integroitiin sosiaalisen median palvelut. Nyt kayttajat
nadkevat heti, mita sosiaalisen median kanavia Dry Ice Finland kadyttaa ja paasevat

yrityksen some-kanaviin katevasti painiketta painamalla.

Vanhalla sivustolla etusivu oli hyvin suppea eikad antanut tarpeeksi informaatiota
kayttajalle yrityksen palveluista ja siita mita kuivajadpuhdistus ylipdansa on. Sivuston

sisalto oli keskitetty ndyton keskelle pieneen tilaan, jattaen todella paljon tyhjaa
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marginaalia molemmille reunoille. Sivuston taustavarina kaytettiin mitdaan
sanomatonta harmaata, mika loi ankean tunnelman koko sivustolle. Padhuomion
tyhjien reunojen lisaksi sivustolla vei slider, eli liukuvasti vaihtuvat bannerikuvat.
Tassa ei sindlladn ole mitdan vikaa, mutta bannerikuvissa olisi voinut olla enemman
informaatiota ja ne olisivat voineet olla nayttavamman nakaisia. Joillain alasivuilla oli
niin paljon tekstia ja kuvia, mika johti turhaan scrollaamiseen, eli sivun rullaamisen
pystysuuntaan sivustolla. Tama olisi voitu valttaa, mikali sivusto kayttaisi koko nayton
leveytta tai materiaali olisi jaettu useammalle alasivulle. Tama oli yksi ensimmaisista

asioista, minka halusin muuttaa tulevalle sivustolle.

Yhteystiedot-sivu oli vasta kolmanneksi viimeisena sivuna navigointipalkissa. Tama
pisti silmaan, koska yhteystiedot-sivu on ldahes poikkeuksetta reunimmaisena
navigointipalkissa. Kaytanto on ikaan kuin kirjoittamaton saantoé. Galleria-sivu oli
tonkko. Kuvia ei voinut suurentaa, joten ne jaivat pieniksi. Referenssi-sivulle oli
kirjoitettu vain yhdesta yritysasiakkaasta, vaikka Dry Ice Finlandilla on maineikkaita

kumppaneita muitakin. Tahan haluttiin myds muutos tuleville sivuille.

Mobiililaitteilla joutui muutamalla sivulla rullaamaan sivua alas todella paljon, koska
matkapuhelinten naytté on pienempi kuin tietokoneella. Tassa ei ole mitdan
ongelmaa, mutta mikali kayttaja haluaa palata sivuston navigointipalkkiin, joutuu han
rullaamaan sivua turhaan ylds. Tdma tullaan myds muuttamaan ja lisdtaan painike
sivuston alareunaan, mista paasee yhdella painalluksella takaisin sivustossa yl0s.
Painike toimii myds tietokoneilla. Alla on kuva Dry Ice Finlandin vanhoista Internet-

sivuista.
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Dry lce Finland I

KUIVAJAAPUHDISTUSTA ]
YMPARISTOYSTAVALLISEST!

DRY ICE AINLAND ~ TUOTTEET TOMIALAT YHTEYSTEDOT G A ~ REFERENSSIT

KUIVAJAAPUHDISTUSTA
YMPARISTOYSTAVALLISESTI

Luonnon ystava! Mita on kuivajaapuhdistus? Etsimme myyntiedustajia!

Ymparistd ja kestava kehitys ovat Dry lce Finland Kuivajapuhdistuksessa hilidioksidirakeita Oiisitko kiinnostunut edustamaan Dry Ice -tuotieita?
usialla. Vime vuoskymmenten puhalietaan puhdistettavalle pinnalle suurella Etsimme nyt patevia myyntiedustajia. Ota yhteytta

ymparistoongelmat ovat johtaneet uuteen nopeudelia, paineliman avulla. Pysyakseen Lauri Soratie, p. 045 132 0092 tai tayttamalia

ajattelutapaan fa tiukempiin saadoksin. Naita arvoja Kinteassa muodossa hillidioksidista koostuva yhieydenottolomake.

olemme noudattaneet. Kun valitset Dry lce kiinted jaa on lampotilaitaan alle -79° C.

Finlandin, valitset ymparistolle ystavalisen Laitteistomme teho ja mekanismi takaa parhaan

vaihtoehdon. Lue tasia lisaa puhdistustuloksen. Lue 1asta isaa!

© Copyright: Dry Ice Finland

Kuvio 4. Dry Ice Finlandin vanhat kotisivut

7.2 Sivuston suunnittelu Dry Ice Finland

Yrityksen paavarina toimi vihred, jota haluttiin hieman kirkastaa uuden ilmeen takia.
Toisena varina vihredn lisdksi Dry Ice Finland kayttaa sinista. Varit ovat toimivat,
koska sininen edustaa kotimaisuutta ja vihrea ymparistoystavallisyytta. Turha harmaa

tullaan poistamaan ja korvataan puhtaalla valkoisella.

Yrityksen logo koostui yrityksen nimesta ja tekstista “kuivajadpuhdistusta
ymparistoystavallisesti”. Tekstit olivat ikddn kuin jadpalikan sisalla. Logo ei ollut
toimiva. Yksinkertainen on kaunista, joten jaapalikka unohdettiin. Logoon haluttiin
myo0s jokin ikoni. Paadyimme vihredan puun lehteen, jonka suunnittelin ja toteutin
hahmotelman pohjalta. Asiakas halusi kayttaa paksua fonttia logossa, vaikka ehdotin
kevyempada ja ohuempaa fonttia. Nama ovat mielipideasioita ja asiakas sai paattaa

viimekadessa.
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Dry lce Finland e
O YMPARISTOYSTAVALLISEST /l FINLAND

Kuvio 5. Logon muutos, vasemmalla alkuperdinen vanha logo

Sivuston suunnittelu aloitettiin oman tyylini mukaan etsimalla netista sopivaa
teemaa. Tata ennen tarkasteltiin yrityksen vanhaa Internet-sivua ja otettiin hyvia
asioita yl6s. Samalla mietittiin kehitysideoita ja tarvittavia muutoksia. Teeman
[6ydyttya tein siitd layoutin eli luonnoksen Photoshopilla. Luonnos hyvaksyttiin ja
aloin rakentamaan sivustoa Wordpressilla. Wordpress on koko ajan kasvava
julkaisualusta, mika mahdollistaa responsiivisuuden teemasta riippuen. Tama
nopeuttaa tyota huomattavasti, kun kaikkea ei tarvitse tehda kasin. Wordpress on
todella kateva alusta, mita tulee sivuston pdivittamiseen. Pdivittamisen pystyy

tekemaan asiakas itse napin painalluksella.

Nykypaivan sivuilta vaaditaan hyvaa ulkoasua ja kaytannéllisyytta. Sivuilta tulee
loytya kaikki tarvittava helposti. Ndiden asioiden ymparille aloin kasaamaan

projektia.
7.3 Sivuston toteutus

Sivuston rakentaminen alkoi vauhdikkaasti, koska olin tydharjoitteluni aikana tehnyt
aktiivisesti viiden kuukauden ajan Wordpressilla sivustoja. Etusivun karkea runko oli
valmis jo samana pdivana sen aloittamisesta. Etusivulle tehtiin muutoksia vield
moneen kertaan ja lopullisen ulkoasunsa se sai vasta aivan viime metreilla. Heti
alkuvaiheessa otin huomioon my6s mobiilindkyman, koska se on nykypaivana lahes

yhté tarked kuin PC-ndkyma.

Etusivun rungon valmistuttua keskityin rakentamaan etusivun yksityiskohdat ja
linkitykset kuntoon. Etusivun ollessa hyvdssa vaiheessa rakensin sisdsivuja. Sisasivut

koostuivat pitkalti samoista elementeista kuin yrityksen vanhat sivutkin. Muutama
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hankala elementti taytyi rakentaa sivustolle, josta ei entuudestaan ollut kokemusta.

Nama onnistuivat kuitenkin hyvin.

Sivuston toteutusta hidasti materiaalien puute. Monista pyynndista huolimatta
tekstien ja kuvien saanti asiakkaalta oli tyon ja tuskan takana. Muutama viime hetken
muutos sivuille toi myos lisatyota. Isoin ongelma oli kumminkin loppuvaiheessa, kun
sivusto taytyi siirtaa toiselle palvelimelle. Ongelmia syntyi tietokannan siirrossa, joten
ongelmanratkaisu taytyi ulkoistaa muualle. Teema taytyi viela lopuksi korjata uusien
sivujen ollessa oikean www-osoitteen, eli domainin alla. Tiedostojen ja tietokannan
siirrossa on hyvin yleista, etta jotain teemasta hajoaa. Dry Ice Finlandin sivuilla on
paljon materiaalia ja liikkuvia osia, joten teeman korjauksessa vierahti muutama
tunti. Lopputulos on asiakkaan haluaman nakoéinen. Kotisivut saivat laajasti
positiivista palautetta. Alla on kuvankaappaus uusista kotisivuista.

(%) B 5 4 gF o i @ 1%

@ £
KINTEISTOT TEBLLISUUS ELINTARVIKETEDLLISULS RAKENTANNEN PANDTALOT AJDNEUVDT VENEET VAHINCDSANEERAUS HOTELLIT JA VOMALATOKSET
RAVINTOLAT Ja SAHKD

Klikkaamalla kuvassa numeroita paaset tutustumaan tarkemmin kyseiseen osioon josta aukeaa lisdinfoa, seka kuva/video.

Sosiaalinen media

54 lLeave a Messag

Kuvio 6. Kuvankaappaus uusilta Internet-sivulta

8 Projektin tulokset

Projekti alkoi loppuvuodesta 2015 ja sivusto saatiin valmiiksi kevaalla 2016. Sivusto
valmistui ajallaan, ja kaikki halutut elementit saatiin toteutettua. Yrityksen sivut
rakennettiin Wordpress-julkaisujarjestelmaa kayttden. Linkki yrityksen uusiin

kotisivuihin: http://www.dryice.fi/. Alla on kuvankaappaus Dry Ice Finlandin uusien

Internet-sivujen etusivulta.


http://www.dryice.fi/
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Kuvio 7. Dry Ice Finlandin uudet Internet-sivut

Sivuston valmistuttua asensimme kavijdlaskurin julkaisujarjestelmaan, jotta
lilkenteen seuraaminen onnistuu helposti ja pystytdan tekemaan tarvittavia
muutoksia, mikali kavijamaara ei tayta odotuksia. Laskurin avulla selviaa, milla
hakusanoilla yrityksen sivuille on viimeksi I6ydetty. Hakusanoja olivat esimerkiksi:
"hiilidioksidi pesu”, ”hiilihappojda puhallus” ja ”osta kuivajaata”. Tama on tarkeaa
dataa, silla ndiden avulla pystymme muokkaamaan sivuston avainsanoja, jotka

mahdollistavat sivuston nakymisen yha korkeammalla Googlen hakukoneissa.

Laskurin avulla ndkee hyvin, miten isossa roolissa messut ovat sivuston kavijamaaran
kannalta. Dry Ice Finland osallistui messuihin 19.9.2016, jolloin kavijamaara sivustolla
nousi 1921 kavijaan. Paivaa ennen maara oli 285. Pdiva messujen jalkeenkin

kdvijamaara oli viela selkedsti keskiarvoa korkeammalla, 1040 kavijassa.
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Projektin paatavoitteena oli nostattaa yrityksen tunnettavuutta erityisesti Keski-
Suomessa. Uudet kotisivut antavat siihen loistavan mahdollisuuden. Dry Ice Finlandin
some-kanavien suosio nousi myds jonkin verran, vaikka panostus sosiaalisen median
kanaviin jai minimaaliseksi. Nettisivuille lisattiin sosiaalisen median kanavien linkit ja
messuille painatettiin esitteita, joissa oli myos yrityksen Facebook-tiedot. Muuta

sosiaalisen median panostusta ei juuri tehty.

Dry Ice Finlandilla oli Youtubessa 7 tilaajaa ja 9130 nayttokertaa loppuvuodesta 2015.
Lahes vuosi myohemmin 25.9. tilaajien maara oli noussut 23 tilaajaan.

Numeraalisesti se ei ole paljon, mutta prosenteissa nousu oli 228,6 prosenttia.

Facebookin vastaavat tilastot ovat 2015 vuonna 233 tykkaajaa, projektin jalkeen 278

tykkaajaa. Nousu prosenteissa on 19,3 prosenttia.

Twitterissa yrityksella oli 26 seuraajaa ja projektin jalkeen seuraajamaara oli noussut

lukuun 40. Prosenteissa nousu tekee 53,8 prosenttia.
Tutkimuskysymykset olivat:
e Mista nykypdivan ammattimaiset nettisivut koostuvat?
e Miten nostattaa Dry Ice Finlandin nakyvyytta hakukoneissa?
e Miten kasvattaa yrityksen brandia?

Nykypadivan ammattimaisissa sivuissa kaiken runkona on responsiivisuus. Sivuston
kyky mukautua kayttadjan laitteesta rijppumatta. Internet-sivun on toimittava niin
pienindyttoiselld puhelimella kuin tietokoneen ruudulla. Kayttajaystavallisyys on
tassa avainasia. Mikali sivusto ei ole toimiva, kayttdja ei jaa tuhlaamaan aikaansa

sivustolle vaan vaihtaa sivuston toiseen.

Korkea resoluutioiset kuvat sivustolla tuovat sivustolle ilmetta ja oikein kaytettyna
antavat ammattimaisen kuvan yrityksen toiminnasta. Visuaalisesti kaunis sivu vetda

asiakkaita puoleensa ja kayttajat viihtyvat sivustolla, mika on yritykselle elintarkeaa.
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Mielestani onnistuin hyvin ndissd mainitsemissani avainkohdissa koskien nettisivua.
Asiakas antoi hyvaa palautetta ja yrityksen henkilokunta oli tyytyvadinen yrityksen

uusiin Internet-sivuihin.

Hakukonendkyvyyden eteen tehtiin jokaiselle alasivulle uniikki optimointi.
Esimerkiksi sana "kuivajaa” auttaa kayttajaa |6ytamaan Dry Ice Finlandin kotisivut.
Statistiikkatyokalun avulla asiakas ndkee, milla hakusanoilla yrityksen sivuille
I6ydetadan ja pystytaan sen perusteella parantamaan optimointia entistakin

paremmaksi.

Yrityksen brandin nostatuksen tukipilariksi nousivat alakohtaiset messut. Messujen
avulla yritys pystyy jakamaan tietoa asiakkaalle, jota muuten on hankalampi infoa.
Ammattimaisesti tehdyt esitteet ja muut messuilla tarvittavat printtituotteet antavat
yrityksesta positiivisen kuvan. Messujen aikaan Internet-sivujen kavijamaara

moninkertaistui.

9 Pohdinta

Koko projekti lahti kdayntiin Dry Ice Finlandin kotisivujen rakentamisesta. Sivusto
haluttiin uudistaa aivan taysin, jotta se vastaa nykypdaivan odotuksiin. Sosiaalinen
media sidottiin kotisivuille ndkyvaan rooliin ja panostus some-kanaviin laitettiin
liikkeelle. Sosiaalisen median kanavia koitettiin tuoda esille, Facebook
tunnetuimpana, videomateriaali yrityksen palveluista laajasti nakyville Youtubeen ja
lopuksi Twitter. Tarkoituksena oli myds kehittaa yrityksen Google+-tilia. Tama jai
kuitenkin tekemattd, koska muuta tekemista oli niin paljon, eika asiakas nahnyt asiaa

ajankohtaiseksi.

Olin entuudestaan tehnyt muutaman kevyemman Internet-sivun, mutta Dry Ice
Finlandin kokoiselle yritykselle en ollut aikaisemmin nain mittavaa projektia. Oli
mukava saada tehda haastavaa projektia yksin, jolloin kaikki vastuu oli minulla.
Mielenkiinto oli suuri heti alusta ldahtien projektia kohtaan. Asiakas oli aktiivisesti
mukana sivuston rakentamisessa antaen ideoita ja materiaalia. Tdima helpotti myos

osittain omaa tekemistd, koska sivuston sisaltd on todella laaja.



36

Huolimatta julkaisuvaiheen ongelmista kaikki sujui hyvin. Sivusto saatiin hyvissa ajoin
valmiiksi ja kaikki olivat tyytyvaisia lopputulokseen. Uskon onnistuneeni projektissa
kiitettavasti ja siita kertoo se, etta olen kotisivu-uudistuksen jalkeen tehnyt useita
esitteita yritykselle, paivittanyt sivuja ja muun muassa suunnitellut yrityksen
sahkopostitilille uniikin allekirjoituksen. Projekti hyodytti niin minua itseani kuin
asiakastakin. Dry Ice Finland sai nykyaikaiset ja kattavat uudet Internet-sivut
haluamansa laisiksi. Mina opin uutta, sain olla vastuussa toistaiseksi isoimmassa
projektissani ja padsin kdyttamaan luovuuttani sivuston toteutusvaiheessa ja

esitteiden luomisessa.

Kaytin projektissa tutkimus-/kehittamismenetelmaa. Koska opinnaytetyon aiheena
oli uusien sivujen rakentaminen, tdma tutkimusmenetelma oli selvidé. Saimme
aikaiseksi pysyvan muutoksen, eli uudet kayttékelpoisemmat Internet-sivut. Tama
todistaa, etta tutkimusmenetelma oli oikea valinta. Tutkimusmenetelma piti sisallaan
lupauksen paremmasta. Siihen pyrittiin ja siind onnistuttiin. Uudet Internet-sivut ovat
selkedsti paremmat kuin vanhat sivut. Sain palautetta yrityksen tyontekijéilta, joiden

mukaan uusi ulkoasu on saanut positiivisen vastaanoton.

Projektia tehtiin aktiivisesti yhteistydssa asiakkaan kanssa. Meilla oli yhteinen tavoite
uudistaa Internet-sivut ja parantaa yrityksen nakyvyyttd. Molemmissa onnistuimme.
Yrityksen nakyvyyden parantuminen on nahtavissa suoraan sosiaalisen median
kanavien kautta. Yrityksella on enemman seuraajia jokaisessa sosiaalisen median
kanavassa, jossa yrityksella on tili. Youtubessa yrityksen videot ovat saaneet
enemman nakyvyytta. Tutkimuksen vaiheet olivat suunnittelu, toiminta ja seuranta.
Tutkimus kaynnistyi verkkosivujen suunnittelulla. Toimintavaiheessa yritykselle
luotiin uudet Internet-sivut ja logo. Paivitimme yrityksen sloganin eli iskulauseen seka
teimme muun muassa esitteita messuille. Seurantavaiheessa tarkasteltiin
kavijamadraa Internet-sivuilla ja hioimme hakusanaoptimointia. Myds sosiaalisen

median kasvua seurattiin.

Projektin tulokset ovat yksil6llisid, joten niita ei sellaisenaan voi yleistaa muihin.
Internet-sivut ovat uniikit ja suunniteltu vain Dry Ice Finlandin kdytto6n. Saimme
projektin aikana dataa messujen vaikutuksesta sivuston kavijamaaraan. Tassa

projektissa kavijamaara Dry Ice Finlandin Internet-sivuilla moninkertaistui messujen
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aikana. Messut nostattavat kuitenkin varmasti jokaisen yrityksen Internet-sivujen
liilkennettd, koska ne lisaavat ihmisten tietoisuutta yrityksesta. Siind maarin projektin
tuloksia pystytaan yleistamaan. Tulevaisuudessa sivuja tullaan paivittamaan ja
materiaalia lisddmaan entuudestaan. Kenties joskus Dry Ice Finland tekee kampanjan
myo6s Facebookissa, jolloin paasen sita mahdollisesti suunnittelemaan. Talldin
pystymme seuraamaan, miten kampanja vaikuttaa kavijamaaraan Internet-sivuilla.

Tulevaisuudessa hakukoneoptimointia voidaan parantaa saadun datan myo6ta.

Jatkotutkimusaihe voisi olla esimerkiksi sosiaalisen median kampanja ja sen vaikutus
sivuston kavijamaaraan. Kavijamaaria voisi vertailla messujen vastaaviin ja tehda sen
perusteella paatelmia kummalla tavalla yritys tavoittaa enemman kavijoita ja
mahdollisia asiakkaita sivuilleen. Toki sitten pitaisi miettia myo6s kuinka suuri osa
some-kampanjan kautta Internet-sivuilla kdayneista ovat valmiita maksamaan
yrityksen palveluista. Messuilla kdyvat alasta kiinnostuneet ja alan asiantuntijat, kun
some-kampanjan kautta kadvijakunta on paljon laajempi. Usein sosiaalisen median
kampanjoissa on jokin palkinto siihen osallistuville, joten ihmiset voivat kdyda
yrityksen Internet-sivulla vaan palkinnon perassa, valittamatta yrityksen tarjoamista

palveluista.
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