VERKKOSIVUSTON JA YRITYSKUVAN VASTAAVUUS

Anna-Marjaana Rasanen
Opinnaytetyo

Kevat 2012

Tietojenkasittelyn koulutusohjelma
Oulun seudun ammattikorkeakoulu



TIVISTELMA

Oulun seudun ammattikorkeakoulu

Tietojenkasittely

Tekija: Anna-Marjaana Rasanen
Opinnaytetyon nimi: Verkkosivuston ja yrityskuvan vastaavuus
Ty6n ohjaaja: Marja-Leena Korva

Tydn valmistumislukukausi ja -vuosi: Kevat 2012 Sivumaara: 42

TIVISTELMA

Opinndytetyon aiheena oli selvittdd yrityksen asiakaskunnan ja tuote-edustajien mielipiteitd liikkeen
imagosta ja verkkosivustosta. Toimeksiantajana oli Raahen Kenka-Casa Ky, jolle oli tyéharjoittelujaksolla
suunniteltu ja toteutettu verkkosivusto. Mielipidemittaus toteutettiin kyselyn muodossa ja vastauksia
analysoimalla saatiin kuvaa siita, toteutuivatko yrityksen tavoitteet asiakkaiden ja verkkosivuston suhteen.
Paatavoitteena oli selvittdd, vastaavatko asiakkaiden ja tuote-edustajien mielikuvat yrityksen toivomia
mielikuvia. Vastaajajoukkona kyselyssa toimivat kaikki halukkaat tutkimusaikana kenkakaupassa asioineet
henkilot seké siella vierailleet tuote-edustajat. Opinndytetyon tavoitteena oli myds keratd mahdollisia

parannusehdotuksia verkkosivustoa varten.

Aineistona  tutkimuksessa  kéytettin  yrityksen liiketoimintasuunnitelmaa,  tutkimusmenetelmiin,
verkkosivuihin - seka yrityksen liiketoimintaan liittyvaa alan Kkirjallisuutta. Internetia hyddynnettiin
perehtymalld ilmaisiin ohjelmiin, joita tarvittaisiin verkkosivuston ja opinndytetydn tekemisessa.
Verkkosivuston toteutuksessa kaytettin HTML:aa ja CSS:a4 ja vastauksia analysoitaessa kaytettin SPSS-

ohjelmaa, jolla kyselyn vastauksia voitiin tulkita ja esittaé graafisesti.

Kyselyn tulosten perusteella yrityksen tavoitteet imagossaan ja verkkosivustoa kohtaan toteutuivat
padosin. Vastauksista saatin myds muutamia kehitysideoita verkkosivustoa ja liikkeen varimaailmaa

varten ja niiden toteutustavat on otettu harkintaan.

Asiasanat: Yrityskuva, imagotutkimus, verkkosivusto, SPSS
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The subject of the thesis was to find out what opinions the clientele and product representatives
have on the company image and company website. This thesis was commissioned by Raahen
Kenka-Casa Ky which had a website designed and implemented during a practical training period.
The opinions were collected by using an enquiry. The respondents of the enquiry included clients
and representatives who visited the shop. Everyone visiting the shop was given a chance to
answer the enquiry despite their age or sex. The main thing was to compare if the image the
company wants to create affects the clients’ and representatives’ opinion. The analysis of the
answers gave guidelines on how well the website succeeded in creating the desired image. The

aim was also to get potential development proposals for the websites.

Material used in the thesis was the literature of business operation and the business plan of
Raahen Kenka-Casa Ky. The literature included books about the image of the business, business
on the web and research methods. The internet was used for downloading free software which
was needed for doing the website or the thesis. CSS and HTML were used for implementing the
actual website and the responses of the survey were analysed graphically with SPSS. The
software also helped in classifying information. According to the enquiry, the targets the business
had set for its image were mainly reached. Answers gave a few proposals to develop the
websites more and suggestions for the interior design of the store. The decoration proposals
have been considered and the positive comments of the enquiry inspire the business to continue

its customer-oriented marketing.

Keywords: Company image, image survey, website, SPSS
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni aiheena oli tutkia Raahen Kenka-Casa Ky:n yrityskuvan ja verkkosivuston
yhtenevaisyytta. Olin suunnitellut ja toteuttanut verkkosivut tydharjoittelujaksolla ja koska yritys on
uusi, verkkosivuston ja yrityskuvan testaaminen oli aiheellista mahdollisten kehitystoimenpiteiden
vuoksi. Yhtenevaisyytta tutkittiin kyselylla, joka jarjestettiin likkeessa vuoden 2011 lokakuun ja
joulukuun valisena aikana. Perinteisen asiakaskyselyn lisaksi sama kysely haluttiin esittad
kenkakaupan yhteistyokumppaneille eli tuote-edustajille, joiden mielikuva yrityksesta ja sen

verkkosivustosta vaikuttaa myos yrityksen liketoimintaan.

Johdannon jalkeen kerron hieman opinnaytetydssani kayttamistani tutkimusmenetelmistad seka
yrityksen imagon ja tunnettuuden tarkeydesta. Luvussa 3 perehdytaan tutkimuksessa kaytetyn
yrityksen taustaan ja liiketoimintaan. Luvussa on myo0s kasitelty sahkoistd ja perinteista
markkinointia ja niiden yhteisvaikutuksia taman paivan markkinoilla ja miten kyseessa oleva yritys

niit hyddyntaa.

Luvussa 4 esittelen tyokaluja, joita olen harkinnut kayttavani verkkosivuston suunnittelussa ja
taman opinnaytetyon tekemisessa sek@ mihin ohjelmaratkaisuihin paadyin ja minka vuoksi.
Luvussa esittelen verkkosivuja tarkemmin niin rakenteeltaan kuin visuaalisen linjan tavoittelun
nakokulmastakin. Luvussa on myds Kkerrottu, milla keinoilla pyrin yhdistamaan yrityksen

varimaailman verkkosivuston ulkoasuun.

Ennen varsinaisen kyselyn tuloksia olen kertonut luvussa 5 kyselyn suunnittelusta ja tavoitteista.
Luvussa on selvitetty muun muassa kyselyn kohderyhmat, mita kysymyksilla haetaan ja kuinka
saatuja tuloksia tulkitaan faktan@kokulmasta. Luvussa 6 on esitetty graafisesti ja kirjallisesti
kyselyn tuloksia, joita analysoin tarkemmin 7:nnessa luvussa. Luvussa 7 pohdin myds mahdollisia

parannuksia verkkosivustoa varten.



2 TUTKIMUSMENETELMAT JA YRITYKSEN IMAGO

2.1 Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimus

Opinnaytetyossani hyodynnan molempia tutkimusanalyyseja, kvalitatiivista ja kvantitatiivista.
Kvantitatiivisella tutkimuksella tarkoitetaan tilastollista tutkimusta, jota kdytan havainnoimaan
kyselyssa saatuja tuloksia diagrammein ja kaavioin. Tutkin kyselyssa saatua aineistoa kuitenkin

my0s kvalitatiivisen eli laadullisen analyysin nakokulmasta.

Laadullinen tutkimus eroaa tilastollisesta tutkimuksesta arvoituksen ratkaisemisessa. Kun
kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineisto analysoidaan pelkastaan tilastollisesti, kvalitatiiviseen
analyysiin kuuluu aineiston tutkiminen kokonaisuutena. Laadullista tutkimusta tilastollisista
aineistoista ei kuitenkaan saada vain poimimalla satunnaisia havaintoja tutkimustuloksista, vaan
laadulliseen analyysin tarvitaan kahta vaihetta: havaintojen pelkistamista ja arvoituksen
ratkaisemista. (Alasuutari, P. 1999. 37-38).

Havaintojen pelkistamisella haetaan yhteisia piirteita aineistosta, piirteita jotka yhdistavat
aineiston tulokset yhdeksi. Nama piirteet toimivat tulosjoukkona ja niiden sisaltd auttaa

tutkimusongelman ratkaisemisessa. (Alasuutari, P. 1999. 40-41).

Arvoituksen ratkaisemisella tarkoitetaan tilastollisen tutkimuksen tuloksista saatujen havaintojen
tulkitsemista. Havaintoja pelkistamalla laaditaan kokonaisuus, joka vastaa tutkimusongelmaan.
Mitd enemman johtolankoja tutkimuksen tuloksilla on saatu, sitd suurempi mahdollisuus on
saada "oikea” ratkaisu arvoitukseen. Ratkaisu ei ole vain yksi monista mahdollisista, vaan
paatelty kokonaisuus. (Alasuutari, P. 1999. 44-47.).

Laadullista analyysia tehtaessa ei sallita poikkeuksia, kuten tilastollisissa analyyseissa sallitaan.
Yhteisiksi piirteiksi maaritellyt havainnot pitaa tayttya kaikkien osalta, "kaikki muut paitsi yksi”
-tyyppiset havainnot voidaan esittaa kaavioin tai prosentein tilastollisesti, mutta laadullisessa
analyysissa tarkeaa on, etta kokonaisuus on yhtenainen, ilman poikkeuksia. Jos poikkeuksia
kuitenkin ilmenee, on niille 10ydyttava selitys, joka ei ole ristiriidassa muun tulkinnan kanssa.
(Alasuutari, P. 1999. 38-43.).



Alasuutari havainnollistaa kirjassaan "Laadullinen tutkimus” tilastollisen ja laadullisen tutkimuksen
eroja; tilastollisessa tutkimuksessa tarkastellaan ilmion mittaustuloksia, laadullinen tutkimus sen
sijaan koostuu naytteista, joita analysoimalla saadaan kokonaisvaltaisempi tutkimustulos.
(Alasuutari, P. 1999. 86-87.).

Laadullisessa tutkimuksessa voidaan kuitenkin kayttda myos tilastollisia menetelmia
analysoitaessa tuloksia. Otannan tulee kuitenkin olla niin laaja, ettd vastauksia voidaan pitaa
yleistettavind. Prosenttiosuuksin voidaan ilmoittaa tutkimustuloksia, kun vastaajajoukko on laaja
ja vastausten voidaan olettaa seuraavan yleista kasitysta asioista. Yhden ihmisen mielipidetta
kysyttdessa ei voida olettaa, ettd 100 % ihmisista ajattelisi samalla tavalla. Jos otanta koostuu
esimerkiksi neljastakymmenestd ihmisestd, jotka vastaavat samalla tavalla kysymykseen,

voidaan paatella sen kuvaavan yleista mielipidetta. (Alasuutari, P. 1999. 203-214.).

Laadullisen tutkimuksen arvoitusta ratkaistaessa tulosten yleistettdvyys todetaan ensin
paikallisesti. Ennen kuin kyselyn vastauksista tehdaan paatelmia koko kulttuuria tai yhteiskuntaa
koskeviksi, taytyy oletuksen patea perustana olevaan tutkimuskohteeseen mahdollisimman hyvin.
Otannan tulisi olla “pienoismalli” suuremmasta kyselytutkimuksesta. Jos sama kysely
toteutettaisiin neljallekymmenelle ja neljallesadalle ihmiselle, pitaisi prosenttiosuuksissa nakya
samankaltaisuuksia. (Alasuutari, P. 1999. 243-264.).

2.2Imago ja tunnettuus

Yrityksen imagolla, yrityskuvalla, tarkoitetaan ulospain nakyvaa kuvaa yrityksesta eli nakymaa
asiakkaan silmin. Imagoa voidaan luoda tietynlaiseksi markkinoinnin ja mainonnan avulla mutta
lopputulos syntyy aina asiakkaan mielikuvissa. Yritys ei siis pysty taysin hallitsemaan imagoaan
mutta toimintansa ja mainontansa avulla yritys voi edesauttaa asiakasta ajattelemaan tavoitteen
mukaisesti. (Laiho, S. 2006. 7.).

Tavoiteimagon lisaksi yrityksen maineella on suuri merkitys asiakassuhteiden hankinnassa ja
yllapitamisessa. Maine rakentuu yrityksen ja sen sidosryhmien vuorovaikutuksesta: omista
kokemuksista, yrityksen imagosta ja tarinoista, joita yrityksesta puhutaan. Tavoitemaineessa
kokemukset yrityksesta ovat hyvia, mielikuvat yrityksesta ovat positiivisia ja tarinat vastaavat
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yrityksen toimintaa. Jos yritys onnistuu luomaan tavoitemaineen ja pitdmaan toimintansa tason,
yrityksen maine on hyva - toistaiseksi. Koska maine elaa koko ajan, yrityksen on jatkuvasti
pyrittava olemaan sidosryhmiensa arvostuksen arvoinen. Maine muodostuu yrityksen
menneisyydesta, nykyisyydesta ja tulevaisuudesta. Aiemmin tehtyja virheita ja mahdollisen
maineen menetysta voi olla vaikea korjata, vaikka yrityksen toiminta olisikin jo parantunut.
Yritykselta odotetaan myos aina tulevaa, mita seuraavaksi aiotaan ja uskovatko sidosryhmat sen.
Vaikka jatkuvuus, pysyvyys ja vakaus ovat hyvalle maineelle ominaisia, siilhen kuuluu myos
yrityksen muutoskykyisyys. Yrityksen on pyrittdva koko ajan kehittym@an ja parantamaan
toimintaansa. Tulevaisuutta koskevat lupaukset ja niiden uskottavuus vaikuttavat yrityksen
maineeseen: jos lupauksia ei pida, ei pida mydskaan hyva maine. (Aula, P., Heinonen, J. 2011.
12-16.).

Raahen Kenka-Casa Ky:n perusperiaatteina on tarjota asiakkailleen asiantuntevaa ja hyvaa
palvelua viihtyisassa ymparistossa. Palvelua pyritadnkin korostamaan yrityksen imagossa, koska
usein isommat ketjumyymalat eivat pysty sita tarjoamaan ja yritys pystyy erottumaan paremmin
markkinoilla ja rakentamaan tavoitemainettaan. (Raahen Kenka-Casa Ky. 2010.

Liiketoimintasuunnitelma.).

Imago voi maaritella yrityksen mainetta ja liketoimintaa positiivisesti tai negatiivisesti. Esimerkiksi
oikealle kohderyhmalle osoitettu mainos tuottaa tulosta, mutta huonosti suunniteltu mainonta voi
heikentaa yhteistyOhaluja yrityksen kanssa tai sen suosittelua muille. Yritys voi parantaa
tunnettuuttaan ja nakyvyyttaan markkinoilla yhtenaisella visuaalisella linjalla. Visuaalisella linjalla
tarkoitetaan esimerkiksi kayntikorttien, verkkosivuston, toimitilan ja mainonnan yhtenevaisyytta.
Tunnettuuden luomiseksi kaytettavien varien, logojen, ja kirjasintyyppien tulisivat olla aina samat,
jotta yritys jaisi asiakkaiden mieliin helpommin. Logolla eli tavalla, jolla yrityksen nimi tai merkki
esitetaan, onkin suuri merkitys yrityksen tunnettavuuden kannalta. Koska logo esiintyy kaikessa
yrityksen markkinoinnissa ja viestinnassa toimien kuvallisena mainoksena yrityksen tyylista ja
erottautumisvalineend muista alan yrityksista, on nakyvyys taattava mahdollisimman hyvin. (Laiho,
S. 2006. 8-18.).

Hyvéd maine ja tunnettuus ovat apuna yrityksen kohdatessa vastoinkdymisia. Negatiivista
huomiota herattava kriisi voi aiheuttaa tuntemattomammalle yritykselle mittavat vahingot

maineessa ja siten myos liketoiminnassa. Jalansijaa jo markkinoilla saanutta, tunnetulla



maineella varustettua yritysta kriisi ei valttdmatta koske yhta pahasti. Ansaittu luottamus
sidosryhmien valilla eli luottamuspaaoma auttaa yritysta paasemaan kriisista yli, kun tuntematon
yritys voi saada kriisista ikuisen huonon maineen. (Aula, P., Heinonen, J. 2011. 110-112.).
Hyvamaineinen yritys on yleensa myo0s sidosryhmien "ensimmainen valinta®. Kun yritys ja sen
toiminta tunnetaan, asiakkaiden ja yhteistyokumppaneiden kynnys valita kyseessa oleva yritys
madaltuu huomattavasti. On hyva muistaa, ettd maineella on yritykselle my6s taloudellinen
merkitys. Hyva maine lisaa asiakkaita ja yhteistyokumppaneiden halukkuutta yhteistyohon mika

taas lisaa yrityksen liketoimintaa. (Aula, P., Heinonen, J. 2002. 64-65.).

Verkkosivuston suunnittelussa  pyrittin - ottamaan  yrityksen visuaalinen linja huomioon
tunnettuuden lisd@miseksi. Lahtokohtana olivat yrityksen logo seka paavarit, joita yritys kaytti
mainonnassaan ja liikkeen sisustuksessa. Naiden pohjalta toteutettin verkkosivusto, jonka

yhtélaisyytta yrityskuvaan mitattiin kyselytutkimuksella.
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3 LIKETOIMINTA YRITYKSESSA JA VERKOSSA

3.1 Yrityksen taustaa

Raahen Kenk&-Casa Ky on vuonna 2010 perustettu perheyritys. Padosin yritys keskittyy naisten,
miesten ja nuorten kenkien myyntiin mutta tuotevalikoimiin kuuluu my6s laukkuja, koruja ja
oheistarvikkeita (esim. kenkienhoitoaineet, pohjalliset jne.). Mottona yrityksella on “palveleva ja
viihtyisa kenkakauppa”. Koska yrityksen liiketiloissa on myos aiemmin toiminut kenkakauppa noin

20 vuoden ajan, asiakkaat ovat loytaneet uuden yrityksen helposti.

Yrityksen tavoitteena on laajentaa asiakaskuntaa entisestaan ja tuoda uutta ilmetta ja valikoimaa
esille. Liiketilan sisustus ja nimi muutettin joulukuussa 2010 yritysimagon uudistamiseksi.
Tuotemallistot yritys pyrkii valitsemaan laadun, mukavuuden ja ulkonadn perusteella kohtuullista

hintaa unohtamatta. Valikoimissa on myos vaativille jaloille sopivia mallistoja.

Paamarkkina-alueena yritykselld on Raahen seutukunta, mutta asiakkaita tulee myds muun
muassa Oulusta. Tunnetuilla ja laadukkailla tuotemerkeilld pyritdédn saamaan asiakaskuntaa
vakiintumaan ja tulemaan ostoksille vahan kauempaakin. (Raahen Kenka-Casa Ky. 2010.

Liiketoimintasuunnitelma.).
3.2 Kilpailutilanne

Kenka-Casa Ky on ainoa jalkineita myyva erikoiskauppa Raahessa. Yrityksen kilpailijoina
Raahessa ovat marketit (Citymarket, Prisma, Halpa-Halli) ja varteenotettavaksi kilpailijaksi on

laskettu myos Kempeleessa toimiva kauppakeskus Zeppelin.

Tavoitteena yritykselld on pystya erottumaan kilpailijoistaan yksilllisella ja ammattitaitoisella
palvelulla. Esimerkiksi kauppakeskuksen ketjuliikkeisiin verrattuna pienemmalla yrityksella on
enemman mahdollisuuksia kehittdad palveluitaan. Yrityksen Facebook-sivustolla yhteisopalvelun
jasenet saavat nopeasti tietoa yrityksen ajankohtaisista asioista ja saapuneista uutuuksista.
Ketjuliikkeiden www-sivuilla mainostamat tuotteet sen sijaan eivat valttdmatta ole saatavilla
kaikissa myymaldissa, mika voi johdattaa asiakkaita harhaan.
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Markettien massamarkkinoilta yritys pyrkii erottumaan erikoisemmalla ja laadukkaammalla
valikoimallaan, jota markettikaupat eivat pysty tarjoamaan asiakkailleen. My0s yksilollinen palvelu
on pienemmalle yritykselle eduksi marketteihin verrattuna. Raahen Kenka-Casan asiakassuhteita
hoidetaan tuleviakin kaupantekotilanteita varten. Jos asiakkaan tarpeeseen ei silla hetkella loydy
sopivaa tuotetta, voidaan hanelle ilmoittaa henkilokohtaisesti, kun vastaavaa tuotetta on saapunut.
Tama kaytantd onkin ollut asiakkaiden mieleen ja yritys on pystynyt luomaan pidempia
asiakassuhteita. Termi “suhdemarkkinointi” kuvaa hyvin tallaista asiakassuhteen hoitamista.
Suhdemarkkinoinnissa tarkeimpana asiana pidetdan asiakassuhteiden kehittamista ja
yllapitdmista; luodaan mielikuva tuttuuden tunteesta, jolloin kauppatilanne jaa positiivisesti
mieleen. (Berg, V., Kaattunen, H. & Rajahonka, M. 2000. 54-55.), (Raahen Kenk&-Casa Ky. 2010.

Liiketoimintasuunnitelma).

3.3 Mainostaminen

Mainostaminen ja tunnettuuden lisaaminen on yritykselle aina tarkeaa, varsinkin kun kyseessa on
uusi yritys ja jalansijaa taytyy saada markkinoille. Aiemmin yrityksille riitti perinteinen
lehtimainonta, mutta palveluiden ja mainostamisen siirryttyd yha enemman verkkoon on
pientenkin yritysten muutettava n@kokulmaansa. Perinteinen mainonta on edelleen tehokasta
mutta yrityksen on pystyttava vastaamaan myds muuttuviin markkinoihin, jotka suurimmaksi

osaksi alkavat olla internetissa.

Asiakaskunta kdy yha vaativammaksi tiedon lisdantyessa, hintojen vertailu kdy helposti
kotikoneelta ja tuotteita voidaan tilata suoraan ovelle. Perinteisen mainonnan rinnalle
kannattaakin soveltaa sahkoistd mainontaa liiketoiminnan kasvattamiseksi. (Koskinen, J. 2004.
145-146.).
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Kuvio 1. Sahkoisen ja perinteisen markkinoinnin vaikutukset. (Koskinen, J. 2004.
Verkkoliiketoiminta.1. painos. Helsinki: Edita. 145.).

Kenka-Casan mainostamiseen kuuluu olennaisena osana my0s sahkGinen mainonta.
Yhteisopalvelu Facebook toimii paasaantoisena mainonnan apuvalineena verkkosivuston rinnalla.
Facebookin sivuilta paasee linkin kautta tutustumaan yrityksen verkkosivuille ja painvastoin,
tuoteuutuuksia voi seurata Facebookin kautta ja lisatietoa yrityksesta ja tuotemerkeista saa
verkkosivustolta. Jotta edella mainitut "sahkoiset palvelut” Ioytaisivat oman asiakaskuntansa, on
lehtimainonnalla suuri merkitys yrityksen mainostoiminnassa. Mainostettaessa kampanjoista ja
tarjouksista paikallisissa lehdissd (mm. Raahen Seutu, Raahelainen ja Seutumajakka),
mainoksessa nakyy aina myOs verkkosivuston osoite seka Facebook-logo muistuttamassa

yrityksen verkkoliiketoiminnasta. (Raahen Kenka-Casa Ky, Liiketoimintasuunnitelma. 2010.).
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4 KAYTETYT TYOKALUT JA SIVUSTON TOTEUTUS

4.1 Facebook

Facebook on vuonna 2004 perustettu yhteisopalvelu, jossa rekisteroityneet kayttajat voivat jakaa
kuvia, linkkeja ja videoita seka kommunikoida ystaviensd kanssa. Palvelua kayttavat niin
yksityiset henkilot kuin yrittajatkin, ja Facebookista on tullut yksi merkittdvimmista
mainospaikoista yrityksille. Facebookin tavoitteena on antaa kayttgjille mahdollisuus jakaa
sisaltoa julkisesti ja tehda maailmasta avoimempi ja yhtenaisempi.

(http://www.facebook.com/facebook?sk=info).

Facebookia kaytettin verkkosivuston rinnalla toimimaan tiedonjakovalineena asiakkaille.
Yrityksen perustiedot 0ytyvat verkkosivustolta, josta linkin kautta padsee seuraamaan
Facebookissa olevia ajankohtaisia tiedotteita muun muassa liikkeeseen saapuneista tuotteista ja

tulevista tarjouksista.
4.2 Web-editorit

Web-editori on verkkosivujen tekoon tarkoitettu ohjelma ja sité voidaan verrata piirros-ohjelmaan:
piirtdmistyokalut vain ovat valmiita tekstikoodeja. Pelkésta tekstieditorista (esim. Notepad) web-
editorit eroavat sisaltden yleensa valmiita toimintoja helpottamaan verkkosivujen tekoa. Naihin
helpottaviin tyokaluihin voi kuulua esimerkiksi toiminto, jolla tarkistetaan koodin eheytta
mahdollisten virheiden varalta tai valmiiksi kirjoitettuja, yleisimmin verkkosivujen teossa kaytettyja

merkkeja. (http://en.wikipedia.org/wiki/HTML _editor).

Vaihtoehdoiksi verkkosivuston tekoon valitsin kolme itselleni tutuinta web-editoria.
421 Joomla!

Joomla! on ilman lisenssimaksuja toimiva, vuonna 2000 kehitetty verkkosivujen
julkaisujarjestelma. Ohjelman avulla voi lisata ja paivittdd verkkosivun sisaltdoa pelkalla internet-
selaimella. Tekstin, kuvan ja videon julkaisemisen lisaksi Joomla!:n avulla voi pitad muun muassa

inventaariolistaa tai tuotekatalogeja. (http://www.joomla.org).
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4.2.2 Drupal

Drupal on sisallonhallintajarjestelma, jonka avulla voi suunnitella ja julkaista haluamaansa
sisaltoa. limaisella ohjelmalla voi tehda muun muassa blogeja ja verkkosivuja. Drupalin kehitti
Dries Buytaert vuonna 2000 itselleen ja ystavilleen kommunikointivalineeksi ja suosiota

saavuttaneena se julkaistiin vuonna 2001 avoimeksi ohjelmaksi kaikille. (http://drupal.org/).

4.2.3 Html-kit

Html-Kit on iimainen xhtml-, html- ja xml- kielia tukeva verkkosivujen tekoon tarkoitettu web-editori.
Html-kitin  on ladattavissa monia erilaisia lisdosia tarpeen vaatiessa, ja sen
koodintarkistusohjelma auttaa korjaamaan ja paikantamaan kirjoitusvirheet nopeasti.

(http://www.htmlkit.com/)

Paadyin tekemaan verkkosivuston Html-Kit-ohjelmalla suurimmaksi osaksi sen vuoksi, etta
olimme opetelleet verkkosivujen tekoa ohjelman avulla jo koulussa. Olin havainnut ohjelman

hyvaksi ja helppokayttdiseksi, joten aikaa ei mennyt kokonaan uusien ohjelmien opettelemiseen.

4.3 Gimp-kuvanmuokkausohjelma

Gimp on ilmainen apuohjelma, joka on tarkoitettu padosin kuvanmuokkaukseen.
Kuvanmuokkauksen lisaksi ohjelmalla voi muun muassa muuttaa tiedostotyyppeja.

(http://www.gimp.org/about/introduction.html).

Kuvanmuokkausta hyddynsin muokatessani ja rajatessani kuvia, joita kaytin verkkosivuilla. My6s
navigointi-osion linkit (etusivu, tuotteet, yritys, yhteystiedot) tein Gimp -ohjelmalla, jotta fontti
nakyisi varmasti kaikilla sivustolla vieraileville samanlaisena. Kuvanmuokkausta tarvitsin myos
tehdessani taustakuvaa verkkosivuille. Valokuvat ottamistani kengista ja laukuista taytyi saada

samaan kuvaan ja muokattua sopivan kokoisiksi verkkosivustoa varten.
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4.4 Verkkosivuston julkaisu

Int2000 on julkaisujarjestelm@, joka tarjoaa web-hotelleja ja myy verkko-osoitteita. Web-hotellilla
tarkoitetaan verkossa toimivaa palvelua, johon voi tallentaa esimerkiksi oman kotisivunsa.
Int2000:n avulla kotisivua voi muokata verkossa, eika sita tarvitse ladata omalle koneelle. Nain
kotisivut pysyvat tallessa, vaikka kotikoneelta katoaisivatkin kaikki tiedostot. Int2000 tarjoaa my0s

ohjelman, jolla voi tehda itse kotisivut. (http://www.int2000.fitaustaa).

Hyddynsin Int2000:n web-hotellia Raahen Kenka-Casa Ky:n verkkosivustoa varten. Myos verkko-
osoite www.kenkacasa.com on ostettu kyseessa olevalta yritykselta. Sain suosituksia Int2000:sta

muilta verkkosivuja tehneilta, jonka vuoksi paadyin juuri tahan julkaisujarjestelmaan.

4.5SPSS

SPSS -ohjelmisto (Statistical Package for the Social Sciences) on tarkoitettu helpottamaan tiedon
analysoimista ja esittamista. Opinnaytetydssani olen kayttanyt ohjelmaa apuna tulkitsemaan ja
jasentamaan kyselyn vastauksia seka esittamaan tuloksia graafisesti.

(http://www.spss.fi/ohjelmistot-a-ratkaisut/11-pasw-statistics).

4.6 Verkkosivuston suunnittelu

Aloitin verkkosivuston teon Raahen Kenka-Casa Ky:lle haastattelemalla yrityksen omistajia
heidan nakemyksistaan yrityksen imagosta ja siita, millaisilla sanoilla he kuvailisivat toivomaansa
verkkosivustoa. Kuvaaviksi adjektiiveiksi nousivat “simppeli”, "asiallinen” ja “yllatyksellinen”.
Sivustosta haluttiin rakenteeltaan kevyt, nopeasti selattava ja informoiva. Kohderyhmana olisivat

siis paaosin tiedon hakijat, eika vieraskirjoille tai palauteosiolle nahty tarvetta.
Yritykselld on yhteisopalvelu Facebookissa kayttdjatili uusimpia tiedotuksia ja kuvia varten, joten

verkkosivustoa ei tarvitsisi paivittaa tiheaan. Sopivaksi valiksi valittin nelja kertaa vuodessa,

jolloin etusivun ajankohtaista-osio paivitettéisiin vuodenaikaan sopivaksi.
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4.7 Verkkosivuston rakenne

Verkkosivuston toimivuuden ja nopean selaamisen vuoksi ylimaaraisia sivuja ei haluttu
sekoittamaan yksinkertaiseksi suunniteltua kokonaisuutta, joten verkkosivusto sisaltaa nelja sivua:
etusivu, tuotteet, yritys ja yhteystiedot. Jo etusivulta vierailija nakee sivuston rakenteen, joka
pysyy samanlaisena joka sivulla. Nain vierailijan on helppo siirtya sivulta toiselle ja palata takaisin
haluamalleen sivulle. Nopeus onkin sivuston toimivuuden kannalta tarkeimpia ominaisuuksia.
MyOs ensivaikutelma on verkkosivuilla tarkea. Etusivun on oltava selkea ja haetun tiedon
nopeasti ldydettavissa. (Hatva, A. 2003. 13-16.).

Etusivu

Tuotteet Yritys Yhteystiedot

Kuvio 2: Puumalli graafisesti esitettyna.

Puumallissa sivut ovat hierarkkisesti jarjestettyind. Raahen Kenka-Casan verkkosivustolla etusivu
toimii paasivuna, jonka avulla kayttaja voi edeté alisivuille eli muihin sisaltdsivuihin. (Veen, J.
2002. 85-92.).

4.8 Verkkosivujen asettelu

Sivujen asettelulla tarkoitetaan sitd, mihin jarjestykseen verkkosivut on pantu nakymaan
kayttajalle. Kaytettdvyyden kannalta ei ole sama, miten sivut tietokoneen ruudulla nékyvat. Jos
kayttaja ei tieda, miten sivustoa selataan, jaa verkkosivuston sanoma vahaiseksi.
Ensisilmayksella kayttajan tulisi nahda, milla sivulla vierailee, mita se sisaltad ja mihin sivulta
paasee. Selkeat aseftelumallit auttavat jasentamaan naitd tietoja ja moni verkkosivuja

suunnitteleva kayttaakin samoja tuttuja malleja, joita monet verkkosivujen mallit noudattelevat.

Yksi yleinen malli, jota hyodynsin myos Raahen Kenka-Casan verkkosivuilla, on sivuston
jakaminen kolmeen osaan. Otsikko kertoo sivustolla kavijalle kohteen, jossa vieraillaan ja
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suurimman osan tilasta vie sivun sisaltd tarkeimpine tietoineen. Navigoinnin kautta kavija tietaa,
mita sivustolta odottaa ja osaa jatkaa haluamalleen sivulle. Useinkaan sivustolla kavija ei selaa
kaikkia verkkosivuston sivuja, mutta navigointiosio antaa silti kuvaa kokonaisuudesta. (Veen, J.
2002. 46-54.).

Etusivu

Yritys
Yhteystiedot

Kuvio 3: Verkkosivuston kolmijaottelu. (Veen, J. 2002. 48.).

4.8.1 Etusivu

Etusivu on ensimmainen sivu, jonka vierailja nékee saapuessaan verkkosivustolle ja josta
voidaan siirtya alisivuille. Etusivulla on péivitettava ajankohtaista-osio ja kuva yrityksen
julkisivusta. Vierailija huomaa heti kausittain vaihtuvan ilmoituksen ja katunakymasta voi olla
apua liikkeen l6ytymiseen kaupungilla. Etusivulla on my0s linkki yrityksen Facebook-sivuille,

joista voi seurata liikkeen tuoteuutuuksia.
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Tervetuloa palvel kenkal Raahen kévelykadulle!

PP

Kenkia naisille, miehille ja nuorille.

Ajankohtaista:

Etusivwe Syksyn ja talven uutuuksia

saapunut Kenkd-Casaan!

Tuwotteet Kengit ja laukut kouluun ja
kaupungille.

Yrityy Tule ja 16yds omasi.

Yhteystiedot

n Uutuuksia voit seurata
Facebook -sivuiltamme.

Kuvio 4: Etusivu.

4.8.2 Tuotteet-sivu

Tuotteet-sivulla listataan yrityksen myymia tunnetuimpia ja suosituimpia tuotemerkkeja, joista
paasee linkin kautta merkin omille verkkosivuille. Nain vierailja voi halutessaan tutustua
merkkeihin tarkemmin. Sivulla mainitaan myds kenkiin liittyvien oheistarvikkeiden (esim.

pohjalliset, hoitoaineet) saatavuudesta.
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Tuotevalikoimii kuul muun seuraavat merkit:

Ara Caprice Jana Pomar
Art Chantana Janita Ramarim
Bjérn Borg Ecco Jenny by Ara Sievi
Bugatti Gobor Kentucky's Western ~ So what
West Coast
Laukut:  Bjém Borg
Tuotteet Ecco
7 Migant
A Kengad
o Lawdkudt
Korwt Korut: Diddi

2 Hultquist

Yrityy

Y‘ h[ sHedot Meilts I6ydat myds kengdnnauhat, kenkienhoitoaineet, pohjalliset seka lahjakortit!

Kuvio 5: Kuva Tuotteet—sivusta.

4.8.3 Yritys-sivu

Yrityksen omistajat halusivat myds pienimuotoisen esittelyn itsestdan ja likkeestaan
verkkosivustolle. Yritys-sivulla on lyhyesti kerrottu yrityksen omistajista ja tuotevalikoimasta seka

kuva, josta vierailija nakee yrityksen omistajat ja hieman likkeen varimaailmaa.
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Hyvén palvelun kenkdkauppa

|
Raahen Kenki-Casa Ky perustettiin vuonna ‘

B 2010 Soili ja Susanna Vanhatalon toimesta.

Aiti ja tytdr olivat haaveilleet omasta ‘
putiikista jo pitkdan ja kengat ovat aina
olleet lhelld heidin sydantaén.

Kenk&-Casa sijaitsee kaupungin
keskustassa kdvelykadulla. Valikoimista
18ytyy kenkid monenlaiseen kdyttdén
naisille, miehille ja nuorille, sek3 erilaisia
laukkuja ja asustekoruja.

Mallistot pyritddn valitsemaan laadun,
mukavuuden ja ulkonddn perusteella
kohtuullista hintaa unoh

Valikoimissa on myds vaativille jaloille
sopivia kenkid.

Tervetuloa ostoksille viihtyisdan
kenkdkauppaan!

Kuvio 6: Yritys-sivu.

4.8.4 Yhteystiedot-sivu

Yhteystiedot olivat sivuston tarkein osa ja niiden arveltin olevan verkkosivustolla vierailevien
haetuin 0sio, joten nopeaa tiedon |dytymista haluttiin korostaa. Ratkaisuksi tein sivuston alaosaan
erillisen osion, jossa nakyvat tarkeimmat yhteystiedot,

puhelinnumero ja aukioloajat. Alaosio nakyy jokaisella sivulla, joten yhteystietojen 16ytyminen on

helppoa. Huomion kiinnittdmiseksi alaosio on variltdan oranssi.
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Kenkékauppa palveluksessasi, tule kiymaan tai ota yhteytta!

Liikkeemme avoinna arkisin klo 10-18 ja lauantaisin klo 10-14.

Osoite:

Kenka-Casa

Efvsinve Laivurinkatu 15

92100 Raahe
Tuotteet

puh. 08-221805
Yrityy Soiliz 0500 187 231

Susanna: 050 378 2565
Yhteystiedot

Loydst meiddt myds Facebookista! n

Kuvio 7: Yhteystiedot-sivu.

4.9 Typografia

Typografialla tarkoitetaan kirjainten asettelua ja muotoilua, jonka avulla tekstista saa vihjeita siita,
miten kirjoittaja haluaa tekstidaan luettavan. Esimerkiksi painotetut sanat ovat saaneet
typografiseksi tyylikseen lihavoidun tekstin ja véarikds teksti kiinnittdad lukijan huomion.
Typografiaksi liitetddn myds muun muassa tekstityypit, -koot seka rivivalit. Tekstityypit eli fontit tai
kijasimet jaotellaan yleensa paatteellisin ja paatteettomiin. Erona naillda kahdella eri
kirjasintyypilla on niiden muoto: paatteettdmassa on vahan kaaria ja vinoja viivoja, paatteellisen

tuntomerkkeihin taas kuuluvat vinot paatteet ja pyoreat laihat muodot. (Hatva, A. 2003. 77-83.).

Verkkosivustossa kaytin paatteettomia fontteja, jotka soveltuvat paremmin tietokoneella
lukemiseen. Leipateksting eli varsinaisissa tekstiosuuksissa fonttina on Calibri ja sen varina
tummanharmaa. Koska sivusto on muutenkin harmaapainotteinen, taysin musta fonttivari naytti
liian silmiinpistavaltd. Myos alisivuille johtavien linkkien vari on tummanharmaa ja leipatekstin
vastapainoksi fonttina on Segoe Script. Kasinkirjoitettua tekstid muistuttava fontti erottaa linkit
asiatekstista. Ideana tekstityylille toimi kenkakaupan ovessa olevat aukioloajat, jotka on painettu

kasinkirjoitustyylilla.
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Ajankohtaista:

Etwsivwe Syksyn ja talven uutuuksia
saapunut Kenk&-Casaan!

Tuotteet Kengat ja laukut kouluun ja
kaupungille.

vafyy Tule ja I6yd& omasi.

Yhteystiedot

n Uutuuksia voit seurata
Facebook -sivuiltamme.

Kuvio 8: Kuva etusivulta, jossa nakyy leipatekstin ja linkkien eri kirjasintyylit.

410  Yrityksen varimaailma yhdistettyna verkkosivuston ulkoasuun

Yrityksen varimaailmalla tarkoitan tassa yhteydessa logossa, mainosmateriaalissa ja
sisustuksessa kaytettyja vareja. Paavareind yritykselld on harmaa ja oranssi, harmaa toimii
taustavarina ja oranssia kaytetaan tehostevarina. Logo, mainosmateriaalit ja sisustus noudattavat

samaa linjaa ja sen vuoksi halusinkin jatkaa nain myos verkkosivuston ulkoasussa.

Koska harmaa on yleensa varina hieman tavanomainen ja toiveina oli saada verkkosivustoon
jotain "yllatyksellista”, paatin toteuttaa idean sivuston taustassa. Taustan pohjavarina on harmaa
mutta tarkemmin katsottuna huomaa, ettad siin@ on myos kuvioita: erilaisia kenkia ja laukkuja.
Sivusto on muuten rakenteeltaan yksinkertainen ja selked, joten erikoisempi tausta sopi

mielestani kokonaisuuteen.

Toista paavaria, oranssia, pyrin kayttdmaan toiminnallisissa ja huomioitavissa kohdissa.
Toiminnallisia kohtia sivustossa ovat tuotemerkkien linkit, jotka vaihtavat varinsa oranssiksi hiirella
kosketettaessa. Huomioitaviksi kohdiksi sivustoon halusin alaosassa nakyvat yhteystiedot ja

etusivun ajankohtaista-osion.
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Tervetuloa palv

Ajankohtaista:

Etusivwe Syksyn ja talven uutuuksia
saapunut Kenki-Casaan!

Tuwotteet Kengit ja laukut kouluun ja
kaupungille.

Yr"fyy Tule ja 16yda omasi.

Yhteystiedot

n Uutuuksia voit seurata
Facebook -sivuiltamme.

Kuvio 9: Kuva etusivulta, jossa nakyy ajankohtaista—osio ja verkkosivuston taustakuvaa.
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5 KYSELYN TOTEUTUS

5.1 Kyselyn tavoite ja kohderyhmat

Kyselyn toteutuksessa kaytin survey-tyyppistd tutkimusmenetelmaa. Survey-tutkimuksessa
tietyltd joukolta kerataan tietoa tutkimusongelmaa varten ja saadusta aineistosta pyritaan
loytamaan selityksia ilmidille seka kuvaamaan ja vertailemaan niitd. Kaytin opinnaytetyossani
survey-tutkimukselle tyypillista aineistonkeruumenetelmaa, kyselylomaketta. (Hirsjarvi, S., Remes,
P. & Sajavaara,P. 2002. 122.).

Vastausjoukkona kyselyssa toimivat luonnollisesti kenkdkaupassa asioineet asiakkaat ja siella
vierailevat tuote-edustajat. Tavoitteenani oli saada selville, miten kohderyhmat suhtautuvat
kauppaan ja nakevatkd he yhtalaisyyttd kaupan ja verkkosivuston valilla. Kyselyn sisaltaman
avoimen kommenttiosuuden avulla pyrin saamaan mahdollisia kehitysideoita verkkosivustoa

varten.

Kysely toteutettin paikan paalla kenkakaupassa ja vastata saivat kaikki halukkaat, iasta ja
sukupuolesta riippumatta. Halusin ehdottomasti tehda kyselysta helposti ja nopeasti vastattavan,
jotta mahdollisimman moni kertoisi mielipiteensa. Tuttu ja turvallinen “ympyrGi sopivin
vastausvaihtoehto” -kysely oli mielestani paras vaihtoehto nopeaan ja anonyymiin tulokseen.
Lopussa halusin kuitenkin antaa vastaajille viela mahdollisuuden kertoa muita mielipiteitaan
avoimella kysymyksella. Tallainen kyselymuoto helpottaa myods eri-ikdisten ja eri
toimintakykyisten asiakkaiden vastaamista kyselyyn, kun kirjoittamista ei valttdmatta tarvita

lainkaan.

Kysely toteutettiin 26.10.2011- 14.12.2011. Jotta mahdollisimman moni asiakkaista motivoituisi
vastaamaan kyselyyn, vastanneet saivat osallistua arvontaan, jossa mahdollisuutena oli voittaa

tuotepalkintopaketteja.

Kyselyn avulla halusin selvittdd asiakkaiden ja tuote-edustajien mielikuvia ja tuntemuksia
kenkakauppaan liittyen. Tarkein kysymys oli, vastaako kenkakaupan imago verkkosivuja ja

painvastoin. Tarkoitus sivuja suunniteltaessa oli saada sivut nayttamaan silta, etta ne kuuluvat
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kyseessa olevalle kaupalle ja ettd verkkosivuilla vieraileva saa positiivisen mielikuvan koko
kaupasta. Yhtalaisyytta pyrittin luomaan muun muassa samanlaisella varimaailmalla, joka

toteutuu kaupan sisustuksessa ja verkkosivuston ulkoasussa.

5.2 Kyselyn vastausten tulkinta

Kyselyn vastauksia tarkastelin faktanakokulmasta. Nakokulmalle ominaista on pohtia vastausten
totuudenmukaisuutta ja vastaajien rehellisyytta seka@ kiinnostusta tutkittavien, kenkakaupan
asiakkaat ja tuote-edustajat, mielipiteita kohtaan. Faktandkokulmassa tulee ratkaista, kuinka
luotettavia saadut vastaukset ovat. Tassa tapauksessa vastauksia tulkitaan myds indikaattoreina.
Indikaattorina  pidetaan tietoa, joka ‘“piilotetaan” kysymyksiin. Kyselyn tekijalla on
tutkimusongelma, johon halutaan vastaus kyselyn avulla mutta vastaajille ei kerrota, mihin
kysymyksilla pyritaén. Nain voidaan olettaa, ettd vastaukset ovat melko luotettavia. (Alasuutari, P.
1999. 90-111.).

Koska kenkakauppaa ja sen verkkosivustoa koskevaan kyselyyn vastataan taysin anonyymisti,
paaosin vain ympyroimalld vastausvaihtoehtoja lomakkeessa, uskon kyselyyn vastanneiden
henkildiden olleen rehellisid vastauksissaan ja pidan kyselya totuudenmukaisena. Kysely ei
myOskaan koske arkaluontoisia tai niin henkilokohtaisia asioita, ettd vastaaja paatysi
lioittelemaan  tai  vahattelem@an  vastauksissaan.  Kuten  Alasuutari  muistuttaa
kirjassaan "Laadullinen tutkimus”, neutraaleja ja arkisia asioita koskeviin tietoihin voi suhtautua
vahemman kriittisesti kuin esimerkiksi moraalisia asioita koskeviin vastauksiin. (Alasuutari, P.
1999. 102-103).

Asiointi kenkakaupassa, niin asiakkaille kuin tuote-edustajillekin, on arkinen tapahtuma ja
kysymykset liittyvat ympariston havainnoimiseen ja mielipiteisiin. Asiakkaiden vastaaminen
tapahtui kassan laheisyydessa maksamisen yhteydessa ja hoitui "siind sivussa”. Vastauksia
kyselyyn sain asiakkailta yhteensa 31 kappaletta ja tuote-edustajilta 4 kappaletta. Tuote-
edustajien osuus on siis vain suuntaa antava eika heidan vastauksiaan ole liitetty kaavioihin vaan,

heidan mielipiteensa on esitetty erikseen kyselyn tulosten yhteydessa.
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5.3 Kysymysten tarkoitus

Ryhmittelin kyselyn kysymykset osioihin, jotta eri aihealueet erottuisivat ja vastaaminen olisi
loogisempaa ja kenties helpompaa. Kyselyssa ei kysytty taustatietoja, kuten ikaa tai sukupuolta,
koska varsinkin tuote-edustajien kohdalla vastaajat olisi voitu tunnistaa tietojen perusteella
eivatka vastaukset olisi valttamatta olleet enaa taysin totuudenmukaisia. Anonyymeilld eli

nimettomilla vastauksilla uskoin saavani rehellisempia mielipiteita iiman tunnistettavuuden riskia.

Kolme ensimmaista kysymysta kasittelee yrityksen ja verkkosivuston varimaailmaa, ulkoasua ja
niiden hyodyntamista. Vastausvaihtoehdoilla "Kylla’, "Ei” ja "En osaa sanoa’ sai selville,

toteutuuko haluttu yhtenainen vaikutelma kenkakaupan ja sen verkkosivuston valilla.

Kahdella seuraavalla  kysymyksellda haettin  adjektiiveja kuvaamaan yritysta ja
verkkosivustoa. Yllatyksellinen” ja “Asiallinen” olivat yrityksen toivomat vaihtoehdot seka
likkeelle etta verkkosivustolle, "Turha” ja "Tavanomainen” sen sijaan toimivat vastakohtina
yrityksen haluamille adjektiiveille. Vaihtoehtona oli ehdottaa myos omasta mielestaan kuvaavaa

adjektiivia.

Kolmessa viimeisessa kysymyksessa aiheena oli tunnettuus ja suosittelu. Kyselyssa haluttiin
tietdd, onko yrityksen logo tuttu ja kayko verkkosivustolta ilmi yrityksen liiketoiminta. Olennaista
oli myds tieto siita, suosittelisiko vastaaja pelkkaa yritysta tai verkkosivustoa, molempia vai ei

kumpaakaan.

Kyselyn lopussa oli avoin kysymys, johon vastaajat saivat kirjoittaa mielipiteitaan koskien
verkkosivustoa, kyselya tai yritysta. Kommenttiosiossa oli mahdollisuus kertoa mahdollisia
parannusehdotuksia verkkosivustoa varten, joista ottaisin huomioon varteenotettavimmat

vaihtoehdot ja voitaisiin parantaa sivustoa vastausten pohjalta.
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6 KYSELYN TULOKSET

Kyselyn kaikista 31 vastaajasta ainoastaan kaksi henkildd oli sitd mielta, ettei likkeessa oltu
hyddynnetty yrityksen paavareja ja kaksi vastaajaa ei osannut sanoa. Vastanneista asiakkaista

27 ja kaikki tuote-edustajat olivat kuitenkin sita mielta, etta paavareja oli hyddynnetty likkeessa.

Onko liikkeessa mielestinne hyddynnetty yrityksen paavareja? (Harmaa, oranssi)
MKyla
MEi

" En osaa sanoa

Kuvio 10: Asiakkaiden vastauksia graafisesti esitettyna paavareja koskevassa kysymyksessa.
Suurin osa, yli 90 %, vastaajista huomasi samojen paavarien kayton verkkosivuston ulkoasussa.

Ainoastaan yhden vastaajan mielestad varimaailma ei toistunut sivustolla ja yksi vastaajista ei

osannut sanoa. Kaikki tuote-edustajat olivat vastanneet “Kylla”.
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Taulukko 1: Taulukko asiakkaiden vastauksista toistuvuuden kyselyssa.

verkkosivuilla?

Toistuuko sama varimaailma mielestanne yrityksen

Lukumaara %
Kylla 29 93.5
Ei 1 32
En osaa sanoa 1 32
Yhteensd 31 100.0

Vastaajista 28 henkiloa seka tuote-edustajat pitivat yhtenaistda varimaailmaa liikkeessa ja

verkkosivustolla merkityksellisena. Yhden vastaajan mielesta silla ei ollut merkitysta ja kaksi

vastaajista ei osannut sanoa.

Onko liikkeen ja verkkosivun yhtendisella varimaailmalla mielestanne merkitysta?

WKyl
WE

" En o0saa sanoa

Kuvio 11: Kaavio yhtenaisen varimaailman merkityksesta asiakkaille.
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Yritysta kuvaillessaan 25.8 % vastaajista oli sita mieltd, ettd yritysta kuvaa sana “yllatyksellinen”.
Tuote-edustajista yksi oli jattanyt vastaamatta kysymykseen ja kaksi olivat myos “yllatyksellisen”
kannalla. Verkkosivuston yllatyksellisyydelle antoi aanensa kaksi tuote-edustajaa ja vain puolet

siita asiakasjoukosta, jotka olivat arvioineet liikkeen yllatykselliseksi, eli 4 vastaajaa.

Taulukko 2: Taulukko yrityksen yllatyksellisyyden kuvaamisesta.

Miké/mitka seuraavista adjektiiveista kuvailisivat mielestéanne yritysta?

Lukumé&aré %
Yliatyksellinen 8 25.8
Muu 23 74.2
Yhteensa 31 100.0

Taulukko 3: Verkkosivuston yllatykselliseksi kuvanneet asiakkaat.

Enta mika/mitké seuraavista adjektiiveista kuvailisivat mielestanne yrityksen verkkosivuja?

Lukumé&aré %
Yliatyksellinen 4 12.9
Muu 27 87.1
Yhteensd 31 100.0

Yksikaan vastaajista, asiakkaista tai tuote-edustajista ei ollut vastannut yrityksen tai
verkkosivuston kuvaavan sanaa ‘turha”. Tavanomaiseksi yrityksen kuvasi kaksi vastaajaa ja
neljan mielestd verkkosivusto oli tavanomainen. Tuote-edustajista yksikaan ei ollut kuvannut

yritysta tai verkkosivuja tavanomaisiksi.

Taulukko 4: Asiakkaiden maara yrityksen tavanomaisuuden kuvailleiksi.

Miké/mitka seuraavista adjektiiveista kuvailisivat mielestéanne yritysta?

Lukumdard %
Tavanomainen 2 6.5
Muu 29 93.5
Yhteensd 31 100.0
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Taulukko 5: Verkkosivuston tavanomaisuus asiakkaiden mielesta.

Entd mika/mitka seuraavista adjektiiveista kuvailisivat mielestanne yrityksen verkkosivuja?

Lukumé&ara %
Tavanomainen 4 12.9
Muu 27 87.1
Yhteensa 31 100.0

Sana ‘asiallinen” sai vastausvaihtoehdoista eniten kannatusta. Asialliseksi oli kuvailtu seka
yritysta ettd verkkosivustoa. Asiakkaista liki puolet piti yritysta asiallisena ja verkkosivusto sai yli
60 % vastaajan kannatuksen. Tuote-edustajista yksi oli pitanyt yritysta asiallisena ja kolmen

mielesta verkkosivusto oli asiallinen.

Taulukko 6: Asiallisuuden osuus yritysta kuvailevissa adjektiiveissa.

Mika/mitka seuraavista adjektiiveista kuvailisivat mielestanne yritysta?

Lukumé&aré %
Asiallinen 15 484
Muu 16 51.6
Yhteensé 31 100.0

Taulukko 7: Asiallisuuden osuus verkkosivustoa kuvailevissa adjektiiveissa.

Entd mika/mitka seuraavista adjektiiveista kuvailisivat mielestanne yrityksen verkkosivuja?

Lukumé&aré %
Asiallinen 21 67.7
Muu 10 323
Yhteensa 31 100.0

Monet vastaajista olivat halunneet kirjoittaa viela omia vaihtoehtoja kuvaamaan yritysta ja
verkkosivustoa. lloiseksi oli yritysta kuvattu kaksi kertaa, muita yritysta kuvaaviksi sanoiksi oli

AV »ou

ehdotettu muun muassa “pirtea@”, “avoin”,

mukava”, “kivan laheinen”, “palveleva’ ja “ystavallinen”.

Yhtakaan negatiivista sanaa ei esiintynyt asiakkaiden ja tuote-edustajien kuvatessa yritysta.
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Verkkosivustoa kuvailtin omilla sanoilla “helppo”, “selva”, “siisti”, ja “yksinkertainen”. Yksi tuote-

edustajista piti verkkosivustoa “perusteellisena”.

Yrityksen logo oli asiakkaille ja tuote-edustajille varsin tuttu. Vain yksi asiakas ei tiennyt, millainen

yrityksen logo on. Tuote-edustajista kaikki vastasivat tietdvansa yrityksen logon.

Tiedatteko millainen on yrityksen logo?

W Kylls
MEn

Kuvio 12: Logon tunnettuus asiakkaiden mielesta.
Vastaajista 30 henkilon mielesta verkkosivustosta kay helposti ilmi, mista yrityksesta on kyse.

Vain yksi asiakas oli vastannut “En osaa sanoa”. “Ei"-vastauksia ei esiintynyt asiakkailla eika

tuote-edustajilla; kaikki tuote-edustajat olivat vastanneet “Kylla”.
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Kayko verkkosivuilta mielestinne helposti ilmi, mista yrityksesta on kyse?

W Kylla
© En osaa sanoa

Kuvio 13: Logon nakyvyys verkkosivustolla.

Yrityksen suosittelijoita asiakkaiden vastausjoukosta oli 6 henkiloa, loput 25 suosittelisi seka
yritysta etta verkkosivustoa. Yksi asiakkaista oli kommentoinut olevansa “perinteinen ostaja” eika
niinkaan “verkkopalveluiden kayttaja®, joten han suosittelisi vain yritysta. Kolme neljasta tuote-

edustajasta suosittelisi molempia ja yksi suosittelisi vain yritysta.
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Suosittelisitteko yritysta ja/tai yrityksen verkkosivuja muille?

W Yritysta
M Molempia

Kuvio 14: Verkkosivuston ja yrityksen suosittelu muille.

Avoimen kysymyksen kohdalla kyselyn vastaajat kommentoivat enemmankin yritysta eika
niinkaan verkkosivustoa. Muutamia parannusehdotuksia kuitenkin esiintyi seka asiakkailta etta
tuote-edustajilta. Seuraavat kommentit ovat asiakkaiden vastauksia avoimeen kysymykseen:

“Ihana liike ja ihanat myyjét!”

“Tuotteet-sivulla voisi olla muutakin kuin merkit lueteltuina ja linkit niiden omille

sivuille. Suurin osa merkeista ei sanonut mitaan.”

“Kaikin puolin hyva liike, kaikille ja jokaiseen makuun jotakin.”

“Ihmisléheinen asiakaspalvelu.”
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“Liikkeessé saa aina asiantuntevaa ja ystévéllista palvelua. Liikkeeseen on helppo

ja mukava tulla — mydskin vain katselemaan.”

“Kiva nimi!”

“Mukava, ldmminhenkinen ja ystévallinen palvelu, kiva kdyda!”

“Verkkosivut --> Tuotteet --> poista vasemmalta reunasta kengét, laukut, korut
koska ne on jo oikealla isommassa ruudussa. Naisten, miesten ja lasten kengét
erikseen. Tarkista fontin véri: Tervetuloa ostoksille viihtyiséén kenkékauppaan.

Laita mahdollisesti joka sivulle.”

"Olen perinteinen ostaja — en niinkdén verkkopalveluiden kéyttéja. Yrityksen

siséllé 'ydin' - verkkopalvelut tiedottaa."

Tuote-edustajat olivat kommentoineet avoimessa kysymyksessa seuraavasti:

‘Myymélén sisédkuvia enemmén nettisivuille, myyméld on upea! Samoin

nettisivuille voisi kuvata muutaman ‘erikoisen’ jalkineen.”

“Oranssi véri on erittdin hyva logossa. Liike on erittdin valoisa, palvelu hyvaa,

ihania laukkuja ja kenkid.”
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7 JOHTOPAATOKSET

Kyselyn vastauksissa nakyi selvasti enemmiston mielipiteet niin asiakkaiden kuin tuote-
edustajienkin keskuudessa. Joukossa oli kuitenkin muutamia eriavia mielipiteita, mutta valtaosin
vastagjat olivat samaa mielta, varsinkin sellaisten kysymysten kohdalla, joissa

vastausvaihtoehdot olivat valmiina.

Liikkeen sisustusta ja verkkosivuston ulkoasua koskevien kyselyvastausten perusteella voidaan
paatelld, ettd yritys on onnistunut tavoitteessaan kayttaa logon kahta paavaria sisustuksessaan.
Yksi “Ei"-vastaaja oli Kkirjoittanut likkeen varimaailmaa koskevan kysymyksen sivuun,
ettd "Oranssia véria lisda!”. Samalla linjalla oli toinenkin vastaaja, joka oli kirjoittanut samaan
kohtaan ettd "Voisi olla enemménkin”. Tama vastaaja oli kuitenkin vastannut varimaailman
nakyvan yrityksen sisustuksessa. Vaikka oranssia on siis hyodynnetty likkeessa enemmiston

mielesta, ehka oranssin lisaaminen myymalassa toisi varille enemman arvoa ja huomiota.

Yksi vastaaja oli sita mielta, etta paavarit eivat toistuneet verkkosivustolla ja toinen oli vastannut
etta "En osaa sanoa’. Molemmat olivat myos olleet sita mielta, ettei liikkeessa oltu hyddynnetty
paavareja. Kysymyksen viereen "Ei’-vastaaja oli kommentoinut "Liian pliisu!”, joten ehka oranssin

tehostevarin lisddminen toisi sivustollekin enemman sarmaa.

Yhden vastagjan mielestd fontin vari pitdisi tarkistaa yritys-sivun  viimeisessa
virkkeessa "Tervetuloa ostoksille viihtyisdan kenkakauppaan!”. Ehdotuksen perusteella oranssia
varia voisikin hyddyntaa myos muualla tekstissa kuin vain etusivun ajankohtaista -osiossa. Tama
muutos voisi tuoda sivujen valille teeman, jossa tarkein asia olisi kiteytettyna oranssilla varilla. Liki
kaikkien vastaajien mielesta verkkosivuston ja yrityksen yhtenevalla linjalla on merkitysta. Yksi
vastaajista oli sitd mielta, ettei tallaisella yhtenevaisyydelld ole merkitystd ja kaksi oli
vastannut "En osaa sanoa”. Kahden vastaajan mielesta likkeessa ja verkkosivustolla oli kuitenkin
hyddynnetty paavareja mutta he eivat olleet varmoja siitd, onko silld valia. Sama visuaalinen linja
verkkosivuston ja yrityksen valillé voi auttaa asiakasta yhdistdmaan asiat toisiinsa mutta jos yritys
ei ole asiakkaalle viela tuttu, ei yhtenevaisyytta valttamatta huomaa. Pelkkaan hienoon ulkoasuun
ei verkkosivuja tehtaessa saisi myoskaan luottaa likaa. Jos sivuston rakenteessa tai sisallossa

on puutteita, vierailijan kaiken huomion vie todennakdisesti vain halutun tiedon etsiminen
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vaikeaselkoiselta sivustolta.

Mielestani hienoa ja hieman yllattavaakin oli, ettda monet vastaajista halusivat kuvailla yritysta
omin sanoin. Vaikka kyselyssa oli vaihtoehtoja valmiina, vastaajat halusivat silti uhrata hetken
lisaa aikaansa kertoakseen mielipiteitaan. Kaikki yritysta kuvaavat sanat olivat positiivisia, mika
kertoo asiakaskunnan tyytyvaisyydesta yrityksen toimintaan. Verkkosivustoa kuvailleiden
muutamien henkildiden mielipiteet osuivat myos yrityksen tavoittelemiin arvoihin: helppo, selkea,
perusteellinen, yksinkertainen ja siisti ovat hyvia ominaisuuksia informoivalle verkkosivustolle.
Asiallisuus nousi eniten kannatusta saaneeksi verkkosivustoa kuvaavaksi vastausvaihtoehdoksi
mutta yrityksen toivomaa yllatyksellisyytta jai vastausten perusteella hieman puuttumaan.
Vastaajien mielestd verkkosivuston taustakuva ei nayttanyt tayttavan yllatyksellisyyden kriteereita.
Vastauksissa ehdotettiin lisaamaan kuvia liikkeesta ja erikoisista jalkineista. Ehk& kuvien ja
oranssin fonttivarin lisdédminen toisi sivustolle erilaisuutta, joka koettaisiin myds yllatyksellisyytena.
Muutama vastaaja koki yrityksen tai verkkosivuston tavanomaiseksi, mutta yksikaan ei ollut sita

mielta, etta "turha” kuvaisi kumpaakaan.

Tunnettuuden ja yrityskuvan kehittdminen uudelle yritykselle on erittain tarkeaa, jotta jalansijaa
saadaan markkinoille ja erotutaan Kkilpailijoista. Yrityksen logon tunnistivat tuote-edustajat ja
asiakkaat yhteen lukien kaikki paitsi yksi. Yrityksen liketoiminta ei valttamatta edustanut taman
vastaajan kiinnostuksen kohteita tai han saattoi olla ulkopaikkakuntalainen, jolloin mainonta on
voinut hanen kohdaltaan menna kokonaan ohitse. Vastausten perusteella voidaan kuitenkin
olettaa, ettd logoa on kaytetty oikeissa tilanteissa ja se on jaanyt ihmisten mieliin tai se on

helposti tunnistettavissa yrityksen logoksi verkkosivustolta.

Logon huomaaminen verkkosivustolla ja yhdistaminen Raahen Kenka-Casaan kay ilmi myos
logoa koskevassa kysymyksessa asiakkaat ja tuote-edustajat yhteen lukien. Edellisessa
kappaleessa mainitun samaisen mahdollisen ulkopaikkakuntalaisen "En osaa sanoa” -vastausta
lukuun ottamatta kaikki vastaajat olivat samaa mielta siité, ettd verkkosivustolta kdy helposti ilmi
kyseessa oleva yritys. Onkin hyva, etta sivustolla vierailevat huomaisivat heti, minka yrityksen
sivuille paatyivat. Logon asettelussa pyrittin ottamaan huomioon, ettd nopeallakin vilkaisulla
yrityksen nimi voisi jaada mieleen. Yksi vastaajista kehui logossa olevaa oranssia varia ja ehka

juuri varityksensa vuoksi logo on mieleenpainuva.
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Suurin osa vastaajista suosittelisi seka yritysta etta verkkosivustoa ja loput seitseman vastaajaa
suosittelisi pelkkaa yritysta. Seitsemasta yritysta suosittelevasta vastaajasta viisi oli sita mielta,
etta yrityksen verkkosivuja kuvaa sana "asiallinen”. Liika asiallisuus saattaa siis karsia muutamia
henkiloita suosittelemasta verkkosivustoa ja ehka juuri yllatyksellisyydella saisi viela parempia
tuloksia. Eras vastaaja oli tosin kommentoinut olevansa “perinteinen ostaja” eika kayta
verkkopalveluita. Vaikka vastaajaa ei todennakoisesti sahkoinen markkinointi tavoita, suosittelisi
han silti yritysta. Perinteinen markkinointikanava, paperimainonta, on voinut olla ratkaisevassa
asemassa vastaajan mielikuviin yrityksesta. Erilaiset tavat yhdistad markkinointi saavuttaa
suuremman joukon asiakkaista ja vaikka verkossa tapahtuva liiketoiminta onkin kasvussa, olisi

hyva muistaa my0s se "perinteinen” asiakaskunta.

Yritys on tavoitellut erottautuvansa muista kilpailijoistaan hyvalla palvelulla ja viihtyisalla
myymalalla. Kyselyvastausten perusteella Raahen Kenka-Casa Ky on saanut luotua asiakkailleen
mieluisan ymparistdn — ei vain ostotapahtumaa varten vaan myds katselemista varten, kuten
kaksi vastaajista oli kommentoinut. Positiivisen yrityskuvan lisaksi palvelun laatua kehuttiin muun
muassa ihmislaheiseksi, asiantuntevaksi ja ystavalliseksi seka kaksi vastaajaa oli kehunut

tuotevalikoimaa.

Kyselyn tuloksiin olen erittain tyytyvainen, verkkosivustoa koskevat palautteet olivat
kehityskelpoisia. Paaosin tavoitteet yhtenevasta linjasta yrityksen ja verkkosivuston valilla kyselyn
perusteella toteutui, mutta haettua yllatyksellisyytta jai sivustolta selkeasti puuttumaan.
Palautteen pohjalta sain kuitenkin idean, kuinka yllatyksellisyytta voisi saada sivustolle lisaa.
Yrityksen saama hyva palaute kyselyssa innostaa yritysta jatkamaan asiakaslahtoista
toimintaansa jatkossakin. Muutaman kyselyvastaajan ehdotukset oranssin varin lisaamisesta

likkeeseen saivat yrittajat miettimaan mahdollisia tapoja sen toteuttamiseen.
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LITTEET LIITE 2

KYSELYLOMAKE

Ympyroikaa mielestanne sopivin vaihtoehto.

Kommentteja -kohdassa voitte kirjoittaa mielipiteitanne kyselya, yritysta tai verkkosivuja koskien.

Kiitos mielipiteestanne!

1. Onko liikkeessa mielestanne hyodynnetty yrityksen paavareja? (Harmaa, oranssi)

Kylla Ei En osaa sanoa.

2. Toistuuko sama varimaailma mielestanne yrityksen verkkosivuilla?

Kylla Ei En osaa sanoa.

3. Onko liikkeen ja verkkosivun yhtenaisella varimaailmalla mielestanne merkitysta?

Kylla Ei En osaa sanoa.

4. Mika/mitk& seuraavista adjektiiveista kuvailisivat mielestéanne yritysta?

Yllatyksellinen Turha Tavanomainen Asiallinen

Jokin muu, mika?
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5. Enta mika/mitka seuraavista adjektiiveista kuvailisivat mielestanne yrityksen verkkosivuja?

Yllatyksellinen Turha Tavanomainen Asiallinen

Jokin muu, mika?

6. Tiedatteko millainen on yrityksen logo?

Kylla En.

7. Kayko verkkosivuilta mielestanne helposti ilmi, mista yrityksesta on kyse?

Kylla Ei En osaa sanoa.

8. Suosittelisitteko yritysta ja/tai yrityksen verkkosivuja muille?

Yritysta Verkkosivuja Molempia En kumpaakaan.

Kommentteja:
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