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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aiheena oli bréndin rakentaminen sdhkdmarkkinoihin liittyvélle
Energiaguru -palvelulle verkkosivuston ulkoasun avulla. Tavoitteena oli saada aikaan
brandida kuvaava ja tukeva verkkosivuston ulkoasu. Tyon tilaajana oli Suomen
Energianeuvonta Oy. Tutkimusongelmina ovat miten brandi tulee huomioida
verkkosivuston visuaalisen ilmeen suunnittelussa sekd miten kayttoliittyméd ja

verkkosivuston ulkoasu voivat tukea brandia.

Opinnaytetyossa tutkitaan ensimmaisessa luvussa yleisesti brandid, bréndin historiaa ja
brandin rakentamista. Seuraavassa luvussa tutkitaan verkkosivuston visuaalista
suunnittelua ja vérien seka fonttien valintaa, sommittelua ja kéytettdvyyttd. Toisessa
luvussa tutkitaan myos hieman painettavan julkaisun ja verkkojulkaisun suunnittelun eroja
esimerkiksi typografiassa ja sommittelussa. Lopuksi pohditaan esimerkkitapauksen avulla
miten bréndid voi rakentaa ja vahvistaa verkkosivuston kautta. Asioita pyritdén

tarkastelemaan brandin rakentamisen nakékulmasta lapi opinndytetyon.

Opinnaytetyossa ei kasitella verkkosivuston toteutuksen teknistd puolta, vaikka se
kaytdnnon tyohon osaksi kuuluikin. Sivusto rakennettiin Contao
sisallonhallintajérjestelmén paalle, mutta tyossd ei kdyda lapi Contaoon tai
sisallonhallintaan liittyvia asioita, eikd myodsk&an syvennyta HTML- ja CSS-kieliin.
Kéayttoliittyman suunnittelua ja kaytettavyyttd kasitelladn vain hieman pinnallisesti osana

visuaalisen ulkoasun suunnittelua.



2 BRANDIN MERKITYS JA RAKENTAMINEN

Viikinkien aikana englannin kielen sanalla ”brand” tarkoitettiin karjan merkitsemista. Ajan
kuluessa sanan merkitys on muuttunut ja nyky&an yritykset kayttdvat brandin
rakentamiseen paljon aikaa ja rahaa. Gadin mukaan brandin tarkoitus on tuoda lisdarvoa
tuotteelle, palvelulle tai yritykselle. Brandi voidaan sekoittaa Kkasitteisiin tavaramerkki,
tuotemerkki, tuote, imago tai logo, ndma kaikki kasitteet liittyvat brandiin, mutta ne eivat
kuitenkaan yksin tarkoita samaa kuin brandi. (Gad 2001, 29.) Asiakkaan nakdkulmasta
brandia voisi kuvata lupauksena tuotteen tai palvelun ominaisuuksista, esimerkiksi tuotteen
laadusta (Mollberg & Rea 2009). Von Hertzenin mukaan bréndi tarkoittaa mielikuvaa, joka
muodostuu lopulta ihmisten mielissé tuotteesta, palvelusta tai yrityksestd (Von Hertzen
2006, 91).

Lyhyesti sanottuna bréndid voisi kuvailla positiivisena maineena, joka on rakentunut
tavaramerkin ympérille. Kun yritykselld on sopiva ja hyva tuote tai palvelu, jota tuetaan
oikeanlaisilla viestinnan keinoilla, positiivisen maineen ja mielikuvan syntymiselle on
hyvat mahdollisuudet. Yritys ja sen tuotteet voivat saada lisdarvoa hyvin onnistuneen
brandin rakentamisen ansiosta. Brandin rakentaminen on onnistunut, silloin kun suurin osa
ihmisista saa mahdollisimman samanlaisen positiivisen kuvan yrityksestd, sen tuotteesta tai

palvelusta. (Von Hertzen 2006, 91; Suomen mediaopas 2013.)

Tarinan mukaan maailman ensimmadinen brandi syntyi, kun Kreikan saarilla asuvat
lamppujen tekijat alkoivat merkitd symboleilla tekemi&an lamppuja, joita myyvat
kauppiaat saivat paremman hinnan kuin kilpailevat, merkitsemattomia lamppuja myyvét,
kauppiaat. Aikakaudella ennen bréndeja kyldssé oli muutama suutari, ja kengat ostettiin
siltd , jolla oli paras maine. (Gad 2001, 41-42.) Ensimméinen farkkubréndi syntyi 1850-
luvulla ja Coca-Cola syntyi vuonna 1886. Usein ensimmaisend toimialallaan aloittaneesta
brandista on tullut menestynein. 1800- luvulla alkunsa saaneet yritykset ovat lapi
historiansa mainostaneet tuotteitaan laadukkaina. (Gad 2001, 43-46.) Coca-Colan
markkinoinnissa pyritddn luomaan tunteita herattdvia mielikuvia nauttimisen ilosta seké
ihanteellisesta eldmantyylistd. Coca-Colaan liitettdvia adjektiiveja ovat esimerkiksi
virkistavé, aito ja raikas. (Mollberg & Rea 2009.) Kilpailijoiden m&ara on kasvanut ja



brandin rakentaminen monimutkaistunut. Coca-Colan lisaksi kaupasta 16ytyy nykyéan
lukematon ma&&ra virvoitusjuoma vaihtoehtoja, mutta silti Coca-Cola on vieldkin
tuoteryhmansa kérjesséd tunnettuudessa. Vaikka Coca-Cola onkin menestynyt ja tunnettu

brandi, sen markkinointia ja brandin kehittdmista ei ole lopetettu.

2.1 Brandin rakentaminen

Von Hertzenin mukaan kaikkien, paitsi monopolien, on tydskenneltdvd kovasti brandin
tunnettuuden, kiinnostavuuden ja menestyksen eteen (Von Hertzen 2006, 91). Yksi syy
brandin rakentamiseen on saada lisdé rahaa. Yhtendiseksi koettu bréndi parjéa usein hyvin
markkinoilla. Tunnetumman bréndin valmistamat aamumurot maistuvat ihmisten mielesté
paremmilta kuin v&dhemman tunnetun, jos muroja sybva ihminen tietdd syovansa
tunnetumman bréndin  muroja. Asiakkaat ovat valmiita maksamaan enemman
tunnetumman bréandin tuotteista ja palveluista riippumatta siitd ovatko ne parempia kuin
Kilpailevat tuotteet tai palvelut. (Gad 2001, 32-34.) Esimerkiksi Applen tuotteista,
tietokoneista, puhelimista yms. maksetaan enemmén kuin vdhemmaéan tunnettujen
kilpailijoiden vastaavanlaisista tuotteista. Aina on kuitenkin oltava jokin syy, joka saa

asiakkaat maksamaan tuotteesta.

Gadin mukaan tunnettu hyvid asioita edustava brandi saa enemman asiakkaita kuin
tuntemattomampi brandi. Joskus tuotteiden tai palveluiden hinta pidetdan alhaisena ja
brandin avulla yritetddn hankkia mahdollisimman paljon asiakkaita. Esimerkiksi H&M -
vaateliikkeissd myydadn halpoja trendikkaita vaatteita. Asiakkaita on runsaasti, vaikka
vaatteiden laatu ei ole kestavaa. (Gad 2001, 39-40.) Bréndeja rakennetaan, koska halutaan
erottua kilpailijoista ja heréttdd kuluttajien huomio. Taipaleen mukaan on vélttdmatonta
uudistua jatkuvasti erottuakseen muista. Yritys ei saa jd&dda paikoilleen ja kangistua
vanhoihin kaavoihinsa. On oltava ajan tasalla ja mietittdva jatkuvasti uusia keinoja palvella
asiakkaita. (Taipale 2007, 23-24.) Esimerkiksi puhelinoperaattorit keksivat koko ajan uusia
palvelumuotoja. Puhelinliittymien liséksi operaattorit myyvéat nykyaan puhelimia ja tekevét
myds sovelluksia &lypuhelimiin. On tarkedd tietdd mitd asiakkaat tarvitsevat ja miten

tarpeet muuttuvat ajan kuluessa.



2.2.1 Brandiin liittyvat analyysit

Bréndin rakentamista aloitettaessa taytyy tehda taustatutkimusta, aivan kuten mita tahansa
muuta rakentamista suunniteltaessa. Laakson mukaan asiakasanalyysin avulla selvitetdan
toimialan uusimmat trendit, ostomotiivit, asiakaskunnan jakautuminen segmentteihin seka
tyydyttaméattomat tarpeet. Trendit vaikuttavat kaikkeen toimialan liiketoimintaan.
Esimerkiksi elintarviketeollisuudessa terveellisyyttda korostavat tuotteet ovat haluttuja,
koska terveellisyyden arvostus on kasvanut kuluttajien keskuudessa. Terveellisten
tuotteiden hinta on usein muita vastaavia tuotteita korkeampi. Ostomotiivit voivat olla
jarkiperdisia eli funktionaalisia, emotionaalisia eli tunneperdisié tai kayttajasta viestivia.
Asiakaskunta jakautuu toisistaan eroaviin osiin, minkd takia brandid kannattaa
markkinoida eri versioina suunnattuna tiettyihin segmentteihin. Esimerkiksi koiranruokaa
valmistava yritys voi markkinoida ulkokoiran omistajille erilaista, ehk& halvempaa, ruokaa
kuin sisdkoiran omistajille, jotka hemmottelevat koiraansa. Tyydyttdmattomaét tarpeet ovat
niit4, joihin markkinoilla ei ole vielda tuotetta. (Laakso 2004, 91.) Se, joka keksii
ensimmadisend  ratkaisun  johonkin  tyydyttdméattomaan  tarpeeseen,  menestyy

todennakdisesti hyvin markkinoilla.

Kilpailija-analyysi selvittdd kilpailijoiden bréndit, toimialan bréndien jasentelyn,
muutokset Kilpailijoiden bréndeissé seké kilpailevien brandien vahvuudet ja heikkoudet.
Jos markkinoilla on jo juuri samanlainen bréndi, uusi brandi ei todenn&koisesti menesty.
On tarke&é etsid ja tutkia kaikki mahdolliset kilpailijat samalta toimialalta ja tutkia niiden
brandit sekd verrata omaan brandiin. Kilpailijoiden bréndien historiaa on myods hyva
analysoida ja selvittdd miten bréndi ja markkinointi on muuttunut. Kilpailijoiden
vahvuudet ja heikkoudet on tarkedd analysoida. Oman bréndin mahdollisuuksia pérjata
kilpailijoita vastaan voi selvittdd vertaamalla omia vahvuuksia ja heikkouksia
kilpailijoihin. (Laakso 2004, 105-110.) Kilpailevien bréandien tunteminen on térkeda siksi,
ettd osattaisiin valmistautua kilpailuun ja voittaa Kilpailijat. Aivan kuten urheilussakin
Kilpailevien joukkueiden pelistrategiaa tutkitaan ja etsitddn vastustajan mahdolilset

heikkoudet sekéd vahvuudet ennen ottelua.

Omaa brandidkin taytyy analysoida, bréndin juuret, vahvuudet ja heikkoudet seké
nykyinen bréndi-imago ovat téarkeitd selvitettdvid asioita. Brandin juuret kertovat tarinan

brandin synnyst4. Vahvuuksien ja heikkouksien pohjalta méé&ritelldaan brandin uskottavuus.



Nykyinen brandi-imago kertoo kuluttajien mielikuvan brandistd, bréndin erottumisen
muista, brandiin liitettdvat mielleyhtymat, bréandin imagon muutoksen sekd kuluttajan
kokeman brandin tuoman edun. Néiden selvitysten pohjalta on hyva lahted rakentamaan
uutta brandié tai muokkaamaan vanhaa. Oman brandin analysointiin on monenlaisia tapoja,
voidaan esimerkiksi pohtia millainen eléin tai ihminen brandi olisi. (Laakso 2004, 105-
122.) Oman brandin analysointi on vahan kuin oman identiteetin tutkimista ja maarittelya.
Miten itse ndhd&an oma brandi ja miten muut sen nakevét, on myods hyva tarkastella
eroavatko omat mielikuvat muiden mielikuvista. Jos mielikuvat eroavat, taytyy tutkia

mista se johtuu.

2.2.2 Brandin tunnettuus ja positiointi

Tunnettuus voidaan Laakson mukaan jakaa neljaan eri tasoon. Alimmalla tasolla brandin
nimed ei tunnisteta lainkaan. Kun kuluttajalle luetellaan brandin nimid, ja niiden joukosta
han muistaa kuulleensa tai ndhneensé jonkin tietyn brandin nimen, on brandin tunnettuus
ensimmaisella eli autetun tunnettuuden asteella. Seuraava aste on spontaani tunnettuus,
talléin brandi osataan nimetd spontaanisti ilman apuja. Spontaanin tunnettuuden asteella
kuluttaja osaa liittdd brandin nimen oikeaan tuoteryhmdan. Korkeimmalle asteelle ylt&a
tuoteryhmiensa tunnetuimmat brandit, joskus kuluttaja ei edes muista tuoteryhmasta muita
bréandeja. (Laakso 2004, 123-129.) Fairy on hyvin korkealla tasolla tunnettuuden kannalta,
monet kayttavat astianpesuaineesta mieluummin nimeéd “Fairy” vaikka kaytettdva aine
olisikin jonkin muun merkkistd. Uusi brandi aloittaa yleensa tunnettuuden ensimmadiselta

tasolta.

Tunnetuimpia ovat yleensd paljon mainostetut, alalla pitkdan olleet, helposti saatavilla
olevat tai menestyksekkaat brandit (Laakso 2004, 130). Kun brandi on laajasti ja pitké&n
aikaa nakyvilla, se jaa vakisinkin mieleen. Tunnettuutta voi Laakson mukaan rakentaa
erottumalla muista, kayttdmalla tunnuslauseita tai tunnusmelodiaa ja symboleita,
mediajulkisuuden, sponsoroinnin ja tapahtumamarkkinoinnin avulla sek& luomalla linkkej&
ja toistamalla brandin rakennustoimenpiteitd (Laakso 2004, 137-148). Esimerkiksi DNA ja
Saunalahti kéyttivat mieleen ja&via tunnuslauseita tehokkaasti, ldhes kaikki muistavat
“Eldma on” ja “Mistd naitd sentteja oikein tulee” -mainokset. Taipaleen mukaan

asiakaspalvelu tuo usein suuremmat mahdollisuudet kilpailijoista erottumiseen kuin



varsinainen tuote. Vaikka tuote tai palvelu olisikin erilainen kuin Kilpailijansa, eivat
asiakkaat tiedd sita ellei yritys kerro sitd heille selkedsti. On tarked viestida asiakkaille
tuotteen tai palvelun hyodyistd, varsinkin kun kyseessé on uusi palvelu tai tuote. Taipaleen
mukaan brandi on yksi tarkeimmistd ostopaatoksen syistd. (Taipale 2007, 26.)
Tunnettuuden saavuttamisen tarkoituksena on saada kuluttajat muistamaan brandi, ettd he

voisivat ostaa sen tuotteita tai palveluita.

Positiointi tarkoittaa kilpailijoista erottavan positiivisen mielikuvan liittdmista brandiin.
Halutaan esimerkiksi, ettd kuluttaja ajattelee tuotteen olevan kilpailijoita laadukkaampi.
Tavoite on saavutettu kun kuluttaja osaa kertoa, kuullessaan tuotteen nimen,
ominaisuuden, joka erottaa tuotteen Kkilpailijoista. Tarkoitus on vahvistaa kuluttajan
mielessé jo olemassa olevaa positiivista mielikuvaa tuotteesta, ei luoda uutta. Tutut asiat
jaavat helpommin mieleen. Esimerkiksi kahden tuntemattoman ihmisen tavatessa
ensimmadista kertaa, on helpompi tutustua jos heilld on yhteinen tuttava. Ensivaikutelmalla
on suuri merkitys mielikuvien muodostumisessa. Uusia tuttavuuksia arvioidaan pitk&an
ensitapaamisen perusteella. (Laakso 2004, 149-152.) Positiontia vaikeuttavat nopeasti
kehittyvé ja muuttuva teknologia, kuluttajien muuttuvat mielipiteet, kansainvalistyminen
talouseldaméssa sek& kilpailun koveneminen (Laakso 2004, 152). Kuluttajat hankkivat
tuotteita ja palveluita positiivisten mielleyhtymien perusteella. Varsinkin aloilla, joissa on
paljon samankaltaisia tuotteita, mielleyhtymat ovat tarkeité kilpailijoista erottavia tekijoita.
(Helminen 2011.)



3 VERKKOSIVUSTON VISUAALINEN SUUNNITTELU

Verkkosivujen suunnittelu voidaan jakaa neljdén vaiheeseen. Ensin suunnitellaan sisalto,
jonka pohjalta suunnitellaan kayttoliittymé& ja visuaalinen ulkoasu. Lopuksi sivut
koostetaan, testataan ja julkaistaan. (Kerénen, Lamberg & Penttinen 2003, 41.) Jos
viestintdd verrataan keskusteluun kahden ihmisen valilla, Pesosen mukaan visuaalista
suunnittelua voi verrata danensavyyn, ilmeisiin ja eleisiin. Esimerkiksi ddnensévysta ja
ilmeisté voi paatelld jos sanoma on tarkoitettu sarkastiseksi. Ulkoasun tehtdvana on valittaa
viestid ilman sanoja ja antaa sanalliselle viestille luonnetta. Visuaalisella suunnittelulla
voidaan myo6s selventdd kenelle viesti on tarkoitettu. (Pesonen 2007, 2-3.) Julkaisun
ulkoasulla voidaan esimerkiksi antaa tekstille virallinen ja asiantunteva sévy. Ulkoasun
perusteella voidaan myos yleensé helposti péatell4 onko se suunnattu lapsille vai aikuisille
tai naisille vai miehille. Kun on kyseessa internetissa toimiva palvelu, verkkosivusto toimii
sekd palvelun kayttoliittyméand ettd markkinoinnin kanavana. Sivuston on oltava
helppokayttinen, mutta myds visuaalisesti miellyttdva. Visuaalisen ulkoasun avulla

voidaan vahvistaa brandia.
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KUVIO 1. Huuto.net —sivuston ulkoasu ennen (Granlund 2012.)

Kéyttgjat arvostavat laadukasta ja luotettavaa tietoa. Laadukkaan siséllon sisaltavéat
verkkosivustot voivat menestyd vaikka niiden ulkoasu olisikin vaatimaton. Sisalté on
ulkoasua tarkeampi, mutta ulkoasun tehtdva on tukea siséltod ja tuoda sité esille niin, etta
se paasee oikeuksiinsa. (Friedman 2008.) Esimerkiksi Huuto.net -sivuston ulkoasu oli
aikaisemmin vaatimaton ja yksinkertainen, eik& esteettisyyteen ollut kiinnitetty kovinkaan
paljon huomiota. (KUVIO 1.) Kuitenkin sivusto oli suosituimpia kéaytettyjen tavaroiden



myyntiin ja ostoon keskittyneisté sivustoista. Sivuston ulkoasu on uusittu modernimmaksi
ja yksinkertaisemmaksi kayttdjien vuosien aikana antaman palautteen perusteella. (KUVIO
2.)
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KUVIO 2. Huuto.net —sivuston uudistettu ulkoasu (Sanoma News Oy 2013.)

Ensisilmayksella verkkosivustosta havaitaan sen ulkoasu, jonka perusteella muodostuvat
ensimmaiset mielikuvat palvelusta, tuotteesta tai yrityksestd sek& sivuston siséllosta.
Visuaalisesta ilmeestd tulisi ndkya vérien, muotojen, typografian ja tunnusten vélityksell&
sivuston takana oleva yritys tai muu taho. Tarkoituksena on Tervakarin mukaan rakentaa
miellyttava kéaytannollinen kokonaisuus, joka helpottaa ja nopeuttaa tarvittavan
informaation l6ytamista. Sopivilla véreilld, fonteilla ja sommittelulla voidaan edesauttaa
verkkosivuston elementtien, esimerkiksi valikon, hahmottamista. (Tervakari 2009.)
Pesosen mukaan visuaalisen suunnittelun tulisi perustua aina julkaisun tarkoitukseen ja
paamaéraan. Suunnittelematon ulkoasu voi antaa vaikutelman huolimattomuudesta ja
valinpitamattomyydestd ja tehda viestistd epduskottavan. (Pesonen 2007, 3-5.)
Visuaalisesti miellyttavassa muodossa esitetty sisalto koetaan uskottavammaksi (Tervakari
2009).

Perussaannot visuaalisessa suunnittelussa sekd kaytettavyydessa ovat samoja, niitd ovat
selkeys, johdonmukaisuus, miellyttdvyys ja yksinkertaisuus. Liian paljon elementteja
samalla sivulla aiheuttaa hdmmennystd ja huonontaa kéytettavyyttd. Verkkosivustojen
visuaalinen suunnittelu on ottanut kehityksen myo6ta vaikutteita painettavien julkaisujen
suunnittelusta ja taitosta. Esimerkiksi typografiasta on tullut monipuolisempaa. (Tervakari

2009.) Painettuja julkaisuja kaytetaan kaikkia lahes samalla tavalla, sivuja k&éantelemalla.



Navigointia helpottamassa saattaa olla siséllysluettelo. Verkkosivujen kayttd vaatii
kayttoliittyman, jonka avulla kayttaja litkkuu sivulta toiselle ja kayttaa erilaisia toimintoja.
Painetun julkaisun voi taittaa niin, ettd viestit jarjestetdan lukijan tulkintaa helpottavaan
jarjestykseen. (Hannikka & Koljonen 2006, 35.) Toki painettuakin julkaisua voidaan lukea
epdjarjestelméllisesti sivulta toiselle poukkoillen, kuten verkkosivuja usein selataan.
Verkkosivuston ulkoasu ja sommittelu on suunniteltava niin, ettd ne ohjaavat kéayttajaa

vastaanottamaan viestit oikeassa jarjestyksessa.

Hyva ulkoasu koostuu Tervakarin mukaan yhdeksésta tekijasta. Ulkoasuun vaikuttavat sen
selkeys, harmonia, elementtien muodot ja suhteet sekd johdonmukaisuus ja tasapaino
sommittelussa. Tyhjan tilan kdyttdé on myos tarkeédd, ettei sivusta tule sekavan ja ahtaan
nakoinen. Elementtien tasaus auttaa kokonaisuuksien hahmottamisessa. Tavoitteena on
saada aikaan yksinkertainen ja yhtendinen kokonaisuus. Kontrastin ja visuaalisten
jannitteiden avulla luodaan eloa ja liikettd sivuston ulkoasuun. Varisuunnittelu on myods

tarkedd, vareja on valittava sopiva méaara ja niiden on sovittava yhteen. (Tervakari 2009.)

Jokaisella verkkosivustolla on oma tunnelmansa. Tunnelma voi olla esimerkiksi
rauhallinen, eloisa tai virallinen. Tunnelmaan vaikuttavat varivalinnat, typografiset
ratkaisut, sivustolla kaytettdvat kuvat sekd tekstin sisdltd. Yksi tapa saada aikaan
tunnelmaa verkkosivustolle on Idlerin mukaan huumorin kéyttdminen visuaalisessa
suunnittelussa. Huumori on kuitenkin hieman hankala laji, koska osa ihmisistd saattaa
kasittdd sen véarin ja liiallinen huumorin kéyttd vie verkkopalvelulta uskottavuutta. On
erittdin tarkedd tuntea kohderyhmaénsd, jos aikoo kayttdd huumoria visuaalisessa
suunnittelussa. (Idler 2012.)

3.1 Varien kaytto verkkosivuilla

Mitd tahansa graafista suunnittelua tehtdessd varit ovat isossa roolissa, niiden avulla
voidaan vaikuttaa ihmisten mielialaan sekd mielikuviin. Esimerkiksi violetti véri luo
arvokkaan ja jopa kuninkaallisen vaikutelman. Jotkut varit ovat innostavia ja toiset taas
rauhoittavia. Esimerkiksi sininen vari rauhoittaa ja luo asiantuntevan mielikuvan.
Visuaalisessa suunnittelussa varien tarkoituksena on vahvistaa tekstin sanomaa ja

kiinnittdd huomio tarkeisiin kohtiin. Vérien avulla voidaan erottaa otsikoita muusta
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tekstistd. Vareja voidaan myos kayttaa erottamaan bréndi kilpailijoista, esimerkiksi Fazerin
suklaa tunnistetaan sinisesté vérista. (Boyle 2001, 11-24; Pesonen 2007, 56-57.)

3.1.1 Variharmoniat ja -kontrastit

Pesonen neuvoo valitsemaan ensimmaisend hallitsevimman, eniten kaytettavén tai
pakollisen vérin. Esimerkiksi liikemerkissa kéytetty vari voidaan valita hallitsevimmaksi
variksi. Vadrikontrasteja ja -harmonioita voidaan kayttad lahtokohtana julkaisussa
kaytettdvien vérien valinnassa. (Pesonen 2007, 27.) Kontrasti vaikuttaa luettavuuteen,
esteettisyyteen ja auttaa herdttdmaan huomiota. Jos taustan ja tekstin vélinen varikontrasti
on hyvin pieni, tekstin lukeminen on vaikeaa. Cannonin mukaan usein turvallisin ratkaisu

on valita taustan variksi hyvin vaalea savy ja tekstin variksi tumma. (Cannon 2012.)

Variympyroitd on useita erilaisia. Yksinkertaisen variympyrén varit voidaan jakaa
paavéreihin, punainen, keltainen ja sininen, sek& vélivareihin, oranssi, vihred ja violetti
Variympyrassé vastakkain olevat vérit ovat vastavarejd. Punainen ja vihred, sininen ja
oranssi sek& keltainen ja violetti ovat vastavdripareja. Lahivarit ovat variympyrassé
vierekkdin sijoitettuja varejad. Lahivariharmoniassa kaytetddn vérejd, jotka sijaitsevat
vierekkain tai lahekkéin véariympyrélla. (KUVIO 3.) Vierekkaiset vérit sopivat yleensa
yhteen melko hyvin, niiden valille ei synny kovin isoa kontrastia. Vastavariharmoniassa
kaytetdan vastavarejd. Yksivariharmoniassa esiintyy vain yhden vérin eri sévyja. Kun
variympyradn asetetaan kolmio ja valitaan sen kérjisséd sijaitsevat Vvérit, saadaan
kolmisointuvérit. (KUVIO 3.) Nelisointuvdrit saadaan kahdesta variympyrélld yhté
kaukana toisistaan olevista vastavaripareista. Valddriharmoniassa on ainoastaan harmaan
eri sdvyja. (Boyle 2001, 15; Pesonen 2007, 57; Tervakari 2009.)
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KUVIO 3. Kolmisointuvarit ja lahivariharmonia variympyralla (Cannon 2012.)

3.1.2 Varit ja mielikuvat

Vérit voidaan jaotella kolmeen ryhmaan erilaisten tunnelmien perusteella. Punainen,
keltainen ja oranssi ovat lampimié vérejd, niistd tulee lammin vaikutelma. Viileat varit,
esimerkiksi sininen, vihred ja violetti, saavat aikaan kylmi& ja viileitd mielikuvia.
Neutraalit varit, kuten harmaa, musta ja ruskea, eivéat saa yksistadn kéytettyind aikaan
selkeitd tunnelmia. Tunnelman mé&éradvat varit neutraalin vérin ympérilla. Neutraaleja
vareja kéytetddn usein taustalla tai kirkkaisiin véreihin yhdisteltyn&. Varit voivat synnyttaa
joko positiivisen tai negatiivisen mielikuvan, riippuen véreistd joiden kanssa niit4
kaytetdan seka kayttotavasta. Esimerkiksi punainen vari symboloi voimaa ja tulta, se myds
liitetd&n positiivisissa mielikuvissa esimerkiksi intohimoon. Negatiivisia punaisen varin
aiheuttamia mielikuvia taas voivat olla esimerkiksi viha ja aggressiivisuus. (Chapman
2010; Tervakari 2009.) Vaérien merkitykset ovat kulttuurista riippuvaisia, joten

kohderyhmén tunteminen on tarkeé&é véreja valitessa.

Vérien merkityksié lyhyesti
- Punainen: intohimo, rakkaus, viha
- Oranssi: energia, onnellisuus, elinvoima
- Keltainen: onnellisuus, toivo, petos
- Vihrea: uusi alku, luonto, runsaus

- Sininen: rauhallisuus, vastuullisuus, surullisuus
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- Violetti: luovuus, kuninkaallisuus, varakkuus

- Musta: mysteeri, hienostuneisuus, pahuus

- Harmaa: synkkyys, konservatiivisuus, muodollisuus

- Valkoinen: puhtaus, siisteys, hyveellisyys

- Ruskea: luonto, terveellisyys, luotettavuus (Boyle 2001 ,22-25; Rihlama 1997,
106-110.)
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KUVIO 4. Esimerkki vastavariharmoniasta verkkosivuilla (Tjareborg 2013.)

Esimerkiksi Tjareborg-matkatoimiston verkkosivustolla on kaytetty vastavariharmoniaa.
(KUVIO 4.) Vastavarit luovat jannitetté sivustolle ja tekevat siita eloisan. Oranssi vari luo
energista, onnellista ja elinvoimaista tunnelmaa. Sininen véri luo tadssa tapauksessa
rauhoittavaa vaikutelmaa, mika tasapainottaa hyvin energistd oranssia. Varivalinta on
onnistunut, koska onnistunut lomamatka on onnellinen ja energinen, mutta myos
rauhallinen.

3.2 Kuvien kaytto verkkosivuilla

Sanotaan, ettd kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa. Tekstin lisdksi kuvat kuuluvat

digitaalisen viestinnan peruselementteihin. Kuvat voivat oikein k&ytettyind auttaa
havainnollistamaan asioita nopeasti. (Kerdnen ym. 2003, 64.) Kuvien avulla voidaan myos
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luoda erilaisia mielikuvia ja tunnelmia. Pesosen mukaan kuvasta voi huomata keskeisen
sanoman jo yhdelld silmaykselld. Julkaisuissa kuvien tehtavana on kiinnittad lukijan
huomiota, ohjata ja houkutella lukijaa sekd tdydentdd tekstid&. Kuva voi auttaa
ymmartamaan tekstissé kasiteltavaa asiaa, esimerkiksi oppikirjoissa, tai pehmentaa tekstin
viestid. Joissakin tapauksissa kuva jopa muuttaa tekstin siséltdd. Informatiivinen kuva
tukee ja tdydentédd tekstid. Koristeellinen kuva on osa julkaisun ulkoasua ja luo tunnelmaa
sommitelman osana. Kuva voi olla myds dokumentoiva, jolloin siind nakyy kaytannossa
tekstissé kerrottava tapahtuma. (Pesonen 2007, 48.)

Kuvalla taytyy olla julkaisussa jokin tehtdva, turhat kuvat saattavat hammentaa lukijaa.
Hyvilla kuvilla voi korvata osan tekstista tai lyhentda pitkaa selittdvad tekstid. (Pesonen
2007, 48.) Esimerkiksi Nokian verkkosivustolla kaytetdan paljon kuvia. (KUVIO 5.)
Etusivulla on iso kuva uudesta tuotteesta, kuva herattdd huomiota ja samalla kertoo
tuotteesta. Jos tuotetta kuvailtaisi pelkkaa tekstia kayttden, moni verkkosivuilla kéavija
varmasti jattaisi tekstin lukematta ja jatkaisi selailua toisille sivuille. Kuvasta voi nédhda
yhdelld silméykselld monta tuotteen ominaisuutta. Kuvia kéytetddn myos valikossa
havainnollistamassa ja tdydentdmé&ssa tekstia.
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KUVIO 5. Nokian sivuston etusivu ja valikko (Nokia 2013.)
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3.3 Typografia ja luettavuus verkkosivuilla

Reichenstein mukaan 95 prosenttia verkkosivujen suunnittelusta on typografiaa
(Reichenstein  2006). Typografialla tarkoitetaan tekstin muotoilua, siihen kuuluu
esimerkiksi fontin tyylin ja koon valinta, seka tekstin asettelu. Typografian p4d&dmaaréna on
saada teksti kiinnostavaksi ja helppolukuiseksi. Verkkosivuilla tekstia esiintyy normaalin
tekstisisallon liséksi valikoissa ja erilaisissa painonapeissa. (Korpela 2010, 8-11.) Pesosen
mukaan typografisten ratkaisujen kautta voidaan kertoa keneltd ja millainen viesti on seka
kenelle se on (Pesonen 2007, 13). Verkkosivujen tarkoitus on vaélittdd informaatiota
ithmisille eri aiheista. On siis selvad, ettd luettavuus on tarked osa suunnittelua. Pesosen
mukaan luettavuus on suhteellista ja siihen vaikuttaa tekstin kayttétarkoitus, koko,
kohderyhmé& ja monet muut asiat, mutta fontin koko, rivin pituus, rivivéli, merkkivéli,

sanavali ja tekstin asettelu vaikuttavat luettavuuteen rakenteellisesti. (Pesonen 2007, 31).

Painetuissa julkaisuissa resoluutio on huomattavasti isompi kuin nayttélaitteissa, siksi
teksti ndyttdd kuvaruudulla karkeammalta kuin kirjassa. Verkkosivujen typografia on
rajoittuneempaa ja yksinkertaisempaa kuin esimerkiksi aikakauslenden. Painettuna fontti
nayttdd samalta lukijasta riippumatta. Digitaalisessa muodossa sama fontti nayttéa
erilaiselta nayttolaitteista ja kéyttdjan asetuksista riippuen. Selain muodostaa verkkosivun
sisallén aina uudestaan, kun sivu avataan, joten tulos on riippuvainen kaytdssé olevasta
selaimesta ja tietokoneesta. Jos verkkosivustolla kéytettyda fonttia ei ole lukijan
kayttojarjestelméssa tai ohjelmistossa, teksti ei nayta siltd kuin on suunniteltu. Digitaalisen
median tuotannossa fontteja valitessa on hyva tuntea selainten ja kayttojarjestelmien
rajoitteet ja otettava selvad miltd fontit nayttavat erilaisilla laitteilla, esim. tietokoneen
naytolla tai mobiililaitteella. (Korpela 2010, 13; Laak 2006.)

Upotettavat fontit ladataan www-palvelimelle ja otetaan verkkosivuilla kayttéon CSS-
kielen avulla. Upotettavia fontteja kéytettdessa fontin ei tarvitse sijaita kayttdjan
tietokoneella. Kayttdja nakee fontin, koska se sijaitsee palvelimella. Kaikki selaimet,
varsinkaan vanhemmat versiot, eivat kuitenkaan tue tatd ominaisuutta. (Korpela 2010.)
Web-fontit tarjoavat yhden ratkaisun verkkosivujen fontti-ongelmaan. Esimerkiksi Google
Web Fonts on fonttiselain, joka siséltda useita ilmaisia ja vapaasti kaytettavia fontteja, joita
ei tarvitse ladata omalle palvelimelle. Fontit voidaan linkittad omalle verkkosivulle ja ne

toimivat Googlen palvelimen kautta.
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Verkkosivustojen etusivuilla, joiden tarkoituksena on houkutella kavijoita tutustumaan
sivustoon, tekstid on yleensa aika vahan ja kuvat seka varit ovat hallitsevammassa roolissa.
Etusivuja voidaan typografian kannalta verrata mainoksiin ja esitteisiin. Pikatietosivuilla
on luetteloina tai taulukoina paljon tietoa tiivistettynd, esimerkiksi yhteystiedot. Ndiden
sivujen tarkoituksena on, ettd lukija voi nopeasti 10ytaa etsimansé tiedon, joten luettavuus
ja selkeét erottuvat otsikot ovat tarkedssé asemassa. Kertovilla siséltosivuilla, esimerkiksi
yrityksen historiaa esittelevalla sivulla, on paljon tekstid. Luettavuus on tdssékin
tapauksessa otettava huomioon, sen lisdksi tekstin on oltava miellyttavéa katseltavaa. Kun
sivut sisaltavat paljon lomakkeita, on selitysten ja ohjeiden oltava selkeitd ja nakyvia.
Selkeys on térkedd myos dynaamisesti syntyvilla sivuilla, esimerkiksi tiedonhaun
tulossivuilla. (Korpela 2010, 14-15) Verkkosivuilla on monenlaisia erilaisia sivuja,
typografiaakin on mietittdva jokaisen sivun kohdalla erikseen. On l6ydettéva ratkaisu, joka
sopii kaikille sivuille. Verkkosivuston typografiassa on mietittdvd myos linkkeja, niiden on
erotuttava normaalista tekstistg, ettd ké&yttdja osaa hahmottaa ne linkeiksi.

Fontin valinnalla on vaikutusta sek& verkkosivuston ulkoasuun ettd tekniikkaan. Antiikva,
CSS-kielessa serif, tarkoittaa paateviivallista fonttia ja groteski, CSS-kielessé sans-serif,
tarkoittaa péateviivatonta fonttia. (Korpela 2010, 80) Kirjoissa ja sanomalehdissa, joissa
luettavaa tekstia on paljon, kéytetddn yleensa antiikvafontteja. Korpelan mukaan tama
johtuu siitd, ettd paateviivat ohjaavat lukijan katsetta ja auttavat pysymaan oikealla rivilla.
Lyhyissd teksteissd, esimerkiksi mainoksissa, opasteissa ja taulukoissa kéytetdan usein
groteskifontteja. Verkkosivuilla on usein kaytetty groteskifonttia, esimerkiksi Arialia,
koska verkkosivuja luetaan silmailemalla eiké vélttamatta sana sanalta. (Korpela 2010, 81-
82) Antiikva-fonttien ohuet viivat saattavat kadota tai vélkkyd esimerkiksi vanhemmilla
naytoilla ja televisioruuduilla. (Kerdnen ym. 2003, 58.) Fontin valinnassa on otettava
huomioon myos se, ettd teksti voidaan tulostaa. Varsinkin pitkat tekstinpatkat tulostetaan
mielellddn paperille ja luetaan vasta sitten, Korpela toteaa. Verkkojulkaisemisessa on
mahdollista maaréata eri fontit ndkymaan kuvaruudulla ja tulostettaessa. (Korpela 2010, 82)
Pesosen mukaan selvésti toisistaan erottuvat kirjaimet ja sopivan kokoinen fontti, ei liian

iso eiké liian pieni, parantavat luettavuutta. (Pesonen 2007, 31)
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3.4 Verkkosivun sommittelu ja kayttoliittyman suunnittelu

Verkkosivun elementtien asettelu on keskeinen o0sa visuaalista suunnittelua ja
kokonaisuutta. Pesosen mukaan taittaminen tarkoittaa tekstien, kuvien sekd muiden
visuaalisten osien yhteensovittamista. Osana taittoon kuuluu turhien elementtien
karsiminen. Tavoitteena on kertoa lukijalle tai kayttajalle mitk& asiat julkaisussa ovat
tarkeitd. Asettelumalli on suunnittelun ja sommittelun perusta, joka pitdd julkaisun
johdonmukaisena. Asettelumalli jakaa sivun osiin. (Pesonen 2007, 9.) Yhtend
verkkosivuston sommittelun haasteista on muuttuva siséltdé. Sanomalehden sisaltd ei muutu
sen jalkeen kun se on painettu ja julkaistu, mutta verkkosivustoja péivitetdan jatkuvasti.
Sivustolle tulee lisdd kuvia ja tekstid, joissakin tapauksissa jopa péivittain. Joskus

verkkosivuston valikkoakin on laajennettava uuden sisallon myota.
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KUVIO 6. Googlen etusivu (Google 2013.)

Tervakarin mukaan symmetrisessd sommittelussa tai taitossa rajattu alue jaetaan siten, etta
puolikkaat ovat peilikuvia (Tervakari 2009). Esimerkiksi Googlen etusivu on
symmetrisesti sommiteltu, liikemerkki on sijoitettu keskelle sivua ja sen alle hakukentta.
Hakukentan alle on sijoitettu kaksi painiketta. Jos sivuston l&pi vedettéisi viiva
puolestavalistd, puolikkaat olisivat toistensa peilikuvia. (KUVIO 6.) Epdsymmetrisessa
sommittelussa taas ké&ytetddn vastakohtia, esimerkiksi vastavarejd tai vastakohtaisia

muotoja. Kultaista leikkausta voidaan kayttaa taiton ldhtékohtana. Erilaisten taittotyylien
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suosio vaihtelee aikakausien mukaan, mutta nykyéaan liikettd ja vaihtelua siséltava
dynaaminen taitto on yleinen valinta. Tasapainoinen ja yhtendinen kokonaisuus on kaiken
sommittelun tavoite. (Tervakari 2009.)

Kaikkea nakemadinsa ei voi kasitella kerralla, joten on tarke&& erottaa tdrkeimmét osat
siséllosta ja ohjata katsetta sommittelun kautta (Pesonen 2007, 64). Ihmiset ovat tottuneet
kirjoja lukiessaan lukemaan vasemmalta oikealle ja ylhaalta alhaalle. Seka sanomalehted
ettd nayttod katsellessa katse osuu ensimmaisend yléreunaan. Sanomalehden taitossa
tarkeimmat uutiset sijoitetaan sivun ylapuoliskolle niin, ettd ne nakyvét ensimmaisend kun
lehti on taitettu keskeltd. Sama patee verkkosivujenkin sommittelussa. Tarkeimmat asiat
sijoitetaan sivuston yldareunaan niin, ettd ne nakyvat heti sivun auettua, eika lukijan tarvitse
vierittaa sivua alaspain ndhdéakseen tarkeimmét asiat. (Website Design Basics 2010.)

KUVIO 7. Silmien liikkeet kulkevat F-kirjaimen muodossa verkkosivustolla. (Jones 2012.)

Silmien liikkeitd tutkivat tutkimukset osoittavat, ettd ihmiset silmdilevat nayttoa F-
Kirjaimen muotoisen kaavan mukaan. (KUVIO 7.) Katse kiinnittyy vasempaan ylareunaan
ja liikkkuu alaspéin vasenta reunaa seuraten. Vélilla katse siirtyy oikealle reunalle, mutta
palaa takaisin vasemmalle. (Koro 2011; Jones 2012.) Verkkosivujen suunnittelun voi
aloittaa Jonesin mukaan myos Z-kirjainta muistuttavalla sommittelulla, koska sen avulla on
helppo huomioida kaikki tehokkaan sivun p&&vaatimukset, brandays, hierarkia, rakenne ja
kutsu toimimaan. Tassd sommittelutavassa katse liikkuu Z-kirjaimen muotoa seuraten
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oikeasta ylakulmasta aloittaen. (Jones 1012.) Sekd F- ettd Z-asettelumallissa katse osuu
ensimmaisend vasempaan yléreunaan, sinne kannattaa siis sijoittaa kaikista tarkein asia
koko sivulla eli litkemerkki tai sivuston tunnus. Liikemerkin on myds oltava tarpeeksi iso,

ettd se on ensimmadisten huomattavien asioiden joukossa, eika huku esimerkiksi valikkoon.

Internetin ja verkkosivujen kehittyesséd ajan my6td on muodostunut tiettyja kaavoja ja
malleja, joita sivustojen sommittelussa usein noudatetaan. Verkkosivu jaetaan yleensa
vahintadn kolmeen osaan. Ylatunniste auttaa tunnistamaan sivuston, kenelle sivusto kuuluu
ja mitd se koskee, sekd navigoimaan sivustolla. Usein ylatunnisteeseen sijoitetaan
litkemerkki, tai muu sivuston tunnus, seké péaavalikko ja hakukenttd. Sivuston keskiosaan
sijoitetaan siséltd. Keskiosa voidaan jakaa sivupalkkeihin ja siséltdosaan. Vasen sivupalkki
sisdltdd usein alavalikot. Alatunnisteeseen sijoitetaan monesti yhteystietoja ja sivuston
tekijanoikeudet. (Horton & Lynch 2009.) Bryantin mukaan yleisimpid verkkosivun
asettelumalleja ovat esimerkiksi neljan laatikon malli, yhden palstan malli tai malli, jossa
sivulla on leved ylatunniste ja kaksi palstaa. Ruudukkoon pohjautuvaa asettelua kaytetaan
monesti galleriasivuilla. (Bryant 2012.) Tjareborgin etusivulla on kéytetty osaksi

ruudukkoon pohjautuvaa mallia ja osaksi mallia, jossa ké&ytetdén sivupalkkia. (KUVIO 4.)

3.5 Verkkosivun elementtien valinen hierarkia

Ulkoasun suunnittelu on oikeastaan visuaalista kommunikointia. Ulkoasun on valitettava
selkeésti viesti kayttajalle ennen kuin han menettdd mielenkiintonsa ja siirtyy muille
sivustoille.  lThmiset jarjestelevdt ndkemidnsa elementtejd visuaalisiin  suhteisiin.
Esimerkiksi asetettaessa kaksi erikokoista ja erivarista ympyrda vierekkain, huomataan
yleensd kuvassa olevan isompi ja pienenmpi erivdarinen ympyrd ei pelkéstdédn kahta
ympyraa. Ihmiset tarkastelevat lahekkdin aseteltuja elementteja suhteessa toisiinsa. (Jones
2011.) Tervakarin mukaan elementtien hahmottamiseen vaikuttaa aina ympadristo, jossa ne
sijaitsevat. Havaintojen perusteella ihminen muodostaa niista isompia kokonaisuuksia.
(Tervakari 2009.)

Pesosen mukaan kontrastien avulla julkaisuun saadaan eloa ja jarjestelmallisyyden tuntua.
Kokokontrasti saadaan aikaan suurten ja pienten elementtien yhdistelmélld. Muotokontrasti

syntyy erilaisia muotoja yhdistelemalld, esimerkiksi kahden erityylisen fontin yhdistelma.
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Ja vdrikontrasti erilaisia varejad yhdistelemalla. (Pesonen 2007, 40.) Isoon elementtiin
kiinnitetadn helpommin huomiota kuin pieneen. Kokokontrastin avulla voidaan siis ohjata
kayttdjan huomiota suurentamalla tarkeiden elementtien kokoa. Vérikontrastin avulla
voidaan myo0s heréttdd huomiota, esimerkiksi vaalean taustavarin muuttuessa tummaksi.
(Jones 2011.) Toisiaan l&hella sijaitsevat elementit hahmotetaan kokonaisuudeksi. Suuri
yhtendinen alue mielletddn taustaksi ja pienempi alue kuvioksi. Samankaltaiset elementit,
esimerkiksi muodoltaan, hahmotetaan yhteenkuuluviksi ja yhtendisesté viivasta muodostuu
kuvio. Ihminen téydentdd mielellddn erilaisia hahmoja kokonaisuuksiksi ja hahmottaa
suljetulta nayttavan alueen erilliseksi kokonaisuudeksi. Tutut muodot mielletddn tutuiksi
hahmoiksi, esimerkiksi sahalaitainen kuvio tuo mieleen kuusen. (Tervakari 2009.)

Ryhmét on helpompi hahmottaa ja muistaa kuin erilleen sijoitetut elementit. Liike
kiinnittdd helposti katsojan huomion, siksi esimerkiksi animaatio on tehokas huomion
herétt4ja verkkosivustolla. Kuitenkin liiallinen liikkuvien kuvien ja animaatioiden kayttd
vain hdiritsee kéyttdjaa ja vaikeuttaa keskittymistd. Yksi hyva huomion heréttdja on myos
ihmisen kuva. Katse kiinnittyy helposti ihmisen silmiin ja seuraa mihin niiden katse on
kiinnittynyt. (Tervakari 2009.) Lahikuvaa ihmisen kasvoista voidaankin kayttdd ohjaamaan
kayttdjan huomiota ja katsetta haluttuun suuntaan. Jatkuvuus l&pi verkkosivujen ulkoasun
luo vaikutelman yhtendisestd kokonaisuudesta ja tekee sivustosta helppokayttoisen.
Jatkuvuus auttaa myos herattdmaan huomiota ja tekee sivustosta mieleen jaavén. Toistuvat
varit, fontit ja muodot luovat jatkuvuutta. (Oliver 2012.) Esimerkiksi jalkapallojoukkueen

tunnistaa saman varisista paidoista.

3.6 Verkkosivuston kaytettavyys

Visuaalinen suunnittelu ei saa olla pelkéstdan ndyttavan ulkoasun suunnittelua (Cotler &
Goto 2002, 116). Kaytettavyys on tehokkuuden mittari. Mitd helpommin ja nopeammin
kayttdjd saavuttaa tavoitteensa sitd paremmin on onnistuttu tuotteen tai palvelun
kayttoliittyman suunnittelussa. (Horton & Lynch 2009.) Kéytettavyydell& on suuri vaikutus
verkkosivuston menestykseen. Koska kéyttdjat ovat niit4, jotka ratkaisevat menestyyko
verkkosivusto vai ei, suunnittelun on oltava kayttdjakeskeistd. Friedmanin mukaan
ominaisuus on turha, jos kayttdjat eivat osaa sitd kéayttaa, riippumatta siitd miten hienolta se
nayttad. (Friedman 2008.)



20

Verkkosivuston tulisi olla niin helposti opittava, ettd kayttdja osaisi kayttaa sitd ilman
erillisid ohjeita. Nielsenin mukaan verkkopalveluilla on niin paljon kilpailijoita, etta
kayttdja vaihtaa palvelua jos ei opi minuutissa kéyttdmaan sivustoa. Fyysisen tuotteen,
esimerkiksi television, kayttdja paédsee tutustumaan kayttoliittymaén ja sen kaytettavyyteen
kunnolla yleens4 vasta ostettuaan tuotteen. Fyysisen tuotteen kaytt4jad saa myods mukaansa
ohjekirjan. Verkkopalvelun kaytt4ja kuitenkin p&dsee heti tutustumaan sivuston
kayttoliittymaan ja voi jo ennen palvelun ostamista huomata onko kayttoliittyma helposti
opittava vai ei. (Nielsen 2000, 10-11.)
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source for this information.

KUVIO 8. Kayttdjan mielialan vaihtelu huonosti kéytettavaa verkkosivustoa kéytettdessa
(Krug 2006.)

Krugin  mukaan informaation piilottaminen monen valikon taakse huonontaa
kaytettavyyttd. (KUVIO 8.) Yleisimpia piilotettavia tietoja ovat asiakastuen yhteystiedot,
hintatiedot ja postikulujen tiedot. Asiakastuen puhelinnumeroa ei haluta nakyville, koska
jokainen soitto kuluttaa yllapitajan rahoja. Hintatiedot halutaan piilottaa syvalle sivuston
sokkeloihin ja paljastaa vasta kun kayttdja on jo niin kiinnostunut palvelusta, ettei enda
valitd paljonko se maksaa. (Krug 2006, 164.) Ihmisid saattaa kuitenkin epdilyttdd ja

suututtaa tarkeiden tietojen piilottaminen, tdma saattaa jopa ajaa kayttajat pois sivustolta
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ennen kuin he ehtivat edes tutustua kunnolla palveluun. Joidenkin mielestd hintojen
piilotus saattaa tuntua huijaukselta. Tarpeettomien tietojen kysely on myds epailyksia
heréttavaa, toteaa Krug. Muita kdytettavyytta haittaavia ja kayttajia arsyttavia tapoja ovat
ylenméérdinen vakuuttelu asiakkaan tarkeydestd, pop-up -mainokset sekd amatoériméisen
nakoiset verkkosivustot. (Krug 2006, 165) Internetin kayttajat ovat karsimattomia, eivatka
jaksa odotella pitkd&n elementtien latautumista tai oikeiden tietojen 16ytymisté (Friedman
2008).

Verkkosivuston kéytettdvyyttd parantaa, kun kayttajalle tarkeimmat asiat ovat selkeasti
nakyvilld ja helposti kaytettavissa. Friedmanin mukaan kayttajat eivat jaksa lukea koko
sivustoa lapi, vaan todennékaisesti klikkaavat ensimmaista linkkid, joka nayttéisi silta, etta
sen takaa l0ytyisi haluttu informaatio. (Friedman 2008). Tarkeiden tietojen, kuten
hintatietojen, tulisi olla helposti 16ydettavissa ja selkeésti esitettynd. Vaikka hinnat
tuntuisivat kayttajasta hieman liian isoilta, niiden esilla olo tekee kuitenkin k&ytt&jan
tyytyvaisemmaksi kuin jos hinnat olisivat halvempia, mutta piilotettuna monen
Klikkauksen taakse. Informoivilla sivuilla kayttdjan kysymyksiin on vastattava selkeasti,
ajankohtaisesti ja lyhyesti, ei pitkilla markkinointipuheilla. Verkkosivuja tulisi testata
oikeilla k&yttajilla mahdollisten virheiden l6ytdmiseksi. Virheitd kuitenkin voi tapahtua
testeistd ja korjauksista huolimatta, talléin on térkedd, ettd sivusto toipuu virhetilasta
nopeasti ja kdyttaja voi taas jatkaa selailua vaivatta. Virheiden sattuessa on hyva pyytaa
kayttajalta anteeksi. (Krug 2006, 166-167.)
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4 ENERGIAGURU ESIMERKKINA

Energiaguru-palvelun tarkoituksena on antaa kayttéjilleen tietoa sdahkomarkkinoista, siité
miten sahkon hinnat kehittyvat ja mitka tekijat vaikuttavat niiden kehitykseen. Tavoitteena
on, ettd kayttdjasta tulee aktiivinen sahkomarkkinoiden seuraaja ja, ettd hanelld on
riittdvasti tietoutta tehdékseen omat sahkoasioita koskevat ratkaisunsa. Palvelusta on
saatavilla sekd ilmainen ettd maksullinen versio, joten maksavien kayttdjien on

kirjauduttava palveluun.

KUVIO 9. Energiagurun liikemerkki

Palvelulla oli jo valmis nimi, liikemerkki ja palvelunkuvaus. (KUVIO 9.) Graafista
ohjeistusta ei ollut, joten fontit, véarit, sommittelu sekd muut asiat oli suunniteltava
lilkemerkin ja sen vdrien pohjalta. Brandin rakentaminen aloitettiin analysoimalla
mahdollisia k&ytt4ji4, kohderyhmid ja kilpailijoita. Energiaguru-palvelua verrattiin
Kilpailijoihin ja kartoitettiin palvelun vahvuuksia. Vahvuuksien pohjalta pohdittiin
millaisia mielikuvia palvelusta halutaan valittdd ulospdin ja miten halutut mielikuvat
saadaan aikaan. Analyysien ja taustatyon perusteella alettiin suunnitella visuaalista

ulkoasua ja kayttoliittyméé verkkosivustolle.

4.1 Kohderyhmat ja kayttajaryhmat

Kohderyhmien selvittdminen ja tutkiminen on tarkedd sekd bréndin rakentamisen etta
visuaalisen suunnittelun kannalta. Brandin kannalta kohderyhmén analysointi on térkeaa,
jotta voitaisiin madritelld millaisin keinoin palvelua kannattaa markkinoida. Kun saadaan

selville mahdollisten asiakkaiden tarpeet, voidaan palvelun ominaisuuksista etsid niita
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parhaiten vastaavat ja korostaa n&itd ominaisuuksia markkinoinnissa. Visuaalisen
suunnittelun avulla voidaan ilmaista mille kohderyhmélle palvelu on tarkoitettu.
Kohderyhmaét oli jo valmiiksi aika hyvin mietitty opinnédytetyon tilaajan toimesta, niita

tutkittiin tarkemmin ja pohdittiin erilaisia kayttajaryhmia.

Palvelu on tarkoitettu yrityksille, kotitalouksille sek& julkiselle sektorille. Kaksi suurinta
kohde- ja kéyttdjaryhméaéd ovat siis kotitaloudet sekd yritykset. Ryhmien tarpeet ja
l&ahtdkohdat ovat erilaisia, mink& takia ne kannattaakin erottaa toisistaan. Ainakin aluksi
palvelu on tarkoitettu suomenkielisille kayttajille, mutta palvelua on mydhemmin
mahdollista laajentaa my6s muille kielille. Oletettiin, ettd todenndkoisimmat kayttajat
olisivat uutta sahkdsopimusta tekeméssa olevia tai muuten séhkoasioista kiinnostuneita,
joten ialtaan kayttajat ovat todennakoisesti noin 20-80 vuotiaita. Todettiin myds, ettd osa
sivuston kayttajistd on todenndkoisesti eksynyt sivustolle sattumalta surffaillessaan
internetissd. Mahdolliset kayttajat ovat hyvin erilaisia ja eri-ik&isia, joten visuaalisesta
ulkonakoa eika brandia voida suunnata vain tietylle ikédryhmalle. Energiaguru-palvelua
tarvitaan, koska kuluttajat ovat epévarmoja ja epatietoisia sahkoasioiden suhteen.

Kuluttajien kiinnostus sahkon hintoja ja kilpailuttamista kohtaan on kasvussa.

Kéyttdjat voidaan jakaa myds, uusiin asiakkaisiin, ensikertaa sivustolla vieraileviin ja
palvelun hankintaa harkitseviin seké jo palvelun asiakkaina oleviin kéyttajiin. Ensimmaista
kertaa sivustolla vierailevat kayttajat todenndkdisesti haluavat saada selville mille
sivustolle ovat tulleet ja mistd palvelussa on kyse. He haluavat tietdd mita palvelu voi juuri
heille tarjota ja mihin hintaan. He saattavat haluta myos kokeilla palvelua. Seuraavaan
ryhmaéén kuuluvat ne kayttéjat, jotka ovat jo vierailleet sivustolla aikaisemmin, mutta eivéat
ole viela paattaneet hankkia palvelua itselleen. Namé kéyttajat etsivét vakuutusta siita, etta
heiddn kannattaisi valita juuri tdma palvelu. He saattavat etsid todisteita palvelun
toimivuudesta ja vertailla sitd kilpailijoihin. Palvelun asiakkaat taas haluavat sivustolle
tullessaan pdaasta nopeasti késiksi itse palveluun, he eivat halua n&hda palvelun
markkinointiin tarkoitettuja tekstejé tai opastuksia palvelun kéytostd, koska he osaavat jo

kayttaa palvelua.

Yhtena haasteena oli saada kayttajat vakuutetuksi siité, ettd palvelusta kannattaa maksaa.
Varsinkin kun kilpailevat palvelut ovat ilmaisia. On siis saatava ihmiset uskomaan, etta

Energiaguru-palvelu tarjoaa jotain enemman ja ilmaisia palveluita kayttaméalla ei parjéa.
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Negatiivisista ennakkoluuloista maksullisia verkkopalveluja kohtaan on siis paastavé
eroon. Ihmiset ovat tottuneet siihen, etta internetissa kaikki on ilmaista. Todellisuudessa
tdma mielikuva on vééara, ja nykyaddn on yha enemman internetissé toimivia palveluita,
joiden kéytosta kayttajat maksavat esimerkiksi kuukausimaksuja. Hyvéna esimerkkind on
Spotify, internetin kautta toimiva musiikin kuunteluun tarkoitettu palvelu. Palvelua voi
kayttdd ilmaiseksi rajoitetun ajan kuukaudessa. llmainen versio siséltdd mainoksia.
Kuukausimaksulla palvelun saa rajattomaan kayttéon ilman mainoksia. Monet kayttajat
aloittavat ilmaisen version kayton, mutta siirtyvat maksaviksi asiakkaiksi huomattuaan
palvelun toimivaksi ja laadukkaasi. Spotifyll4 on kilpailijoina ilmaisia palveluita, mutta ne
eivat ole yhtd laadukkaita ja luotettavia. Energiagurun tapauksessa ongelmaa pyrittiin
ratkaisemaan  korostamalla palvelun henkildkohtaisuutta, monipuolisuutta seké&

asiantuntemusta.

4.2 Energiaguru ja Kilpailevat palvelut

Suomalaisiin kilpaileviin, saman alan palveluihin tutustuttiin ja niita vertailtiin kesken&an.
Kilpailijoiden hyvat ja huonot ominaisuudet listattiin. Huomattiin, ett4 Kilpailijoiden
palvelut eivét olleet yhté laajoja kuin Energiaguru-palvelu. Monet kilpailevista palveluista
olivat aika uusia, joten niilld ei ole pitkd& historiaa. Selke&dd toimialan johtoasemassa
olevaa brandia ollut. Esimerkiksi Energiamarkkinaviraston s&hkon hintavertailu sivuston
ulkoasu néyttdd vanhanaikaiselta, mika luo vaikutelman siité, ettd sivut eivat valttamatta
ole ajan tasalla. (KUVIO 10.) Toisaalta palvelun tarjoajana on energiamarkkinavirasto,
mikd antaa palvelulle uskottavuutta. Hyva ominaisuus palvelussa on myo6s kéyttajan
opastus, alleviivattua sanaa klikkaamalla saa ohjeen nakymé&an oikeassa reunassa. Opastus

on tarpeellista, koska palvelussa on kéytossa séhkdmarkkinohin liittyvaa sanastoa.
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Il s:ihkiin hintavertailu & Tulosta

Kilpailuttamalla
saat edullista

ALOITA HINTAVERTAILU HINTATILASTOT

Lintulahdenkuja 4, FI-00530 Helsinki, puh. 029 505 0000, fax 09-622 1911, kirjagamo@energiamarkkinavirasto.fi

KUVIO 10. Sdhkonhinta.fi sivuston etusivu (Energiamarkkinavirasto 2013.)

Toinen esimerkki kilpailijasta on Kilpailuttaja.fi —sivusto. Sivustolla voi vertailla
monenlaisten palveluiden hintoja, esimerkiksi sahkén, autovakuutuksen tai lentojen
hintoja. Ulkoasultaan sivusto oli vertailluista paras ja nykyaikaisin. (KUVIO 11.) Uuden
séhkdsopimuksen voi tehda palvelun kautta. Palvelu vaikuttaa kuitenkin hieman sekavalta,
koska kilpailutettavia palvelulajeja on niin paljon. Toisaalta on kéteva, etta voi vertailla
useampaa asiaa samalla sivustolla. Palvelu sopiikin hyvin kayttdjille, jotka haluavat tietaa
suurin piirtein erilaisten s&hkdsopimusten hintoja. Syvéllisempdd asiantuntemusta
sahkomarkkinoista palvelu ei kuitenkaan tarjoa. Sahkovertailu.fi sivuston kayttoliittyma on
yksinkertainen ja kayttdja péasee heti kiinni palveluun. Taméankin palvelun kautta on
mahdollisuus tehdd séhkdsopimus. Kéyttdja voi tayttdd asuntonsa pinta-alan suuruuden,
asukkaiden lukumaarén, seka lammitystavan. Palvelu laskee néiden tietojen perusteella,
paljonko sahkoda suurin piirtein kuluu vuodessa. Arviota on my6s mahdollista tarkentaa.
Arvion perusteella palvelu tarjoaa listan sahkdsopimuksista hintajarjestyksessa. Palvelu
néyttad kuitenkin vain tdmanhetkisen hinnan.



26

oo | Tiaa uutiskirje ja osallistu 100 euron

Kil pa i | U ttaja-ﬁ = lahjakortin arvontaan. Tilaa tasta »

Etusivu Sahkon kilpailutus GSM-liittymavertailu Autovakuutus Lainat Matkat Ohjeet Yhteystiedot

Kilpailuta sihkon hinta gsm “ Olemme neuvotelleet tarjoushinnat etukateen puolestasi
2 ?
autovakuutus seka lennot ja hotellit.

Saat tarjoukset helpost vertailtavassa muodossa

Voit tehda uuden sopimuksen turvallisesti palvelun kautta

Palvelu on maksuton

Kilpailuta Kilpailuta Kilpailuta UUTTA: Kilpailuta Kilpailuta
s&hkon hinta » GSM-littyma » autovakuutus » lainat » lennot ja hotellit »

ﬁ B e
0.“ d '-_"O”%’(\

UUTTA! Olemme avanneet kulutusluottovertailun, josta ndet hetkessa luottotarjoukset hakemallesi lainasummalle. Pystyt tekemaan lucttohakemuksen vaivattomasti ja

¥ Kilpailuttaja lyhyesti: Miten palvelu toimii, mista hintatarjoukset saadaan, ... Lue 1252

3 e

KUVIO 11. Kilpailuttaja.fi —sivuston etusivu (Kilpailuttaja.fi 2013.)

Suomalaisiin Kilpaileviin palveluihin verrattuna Energiaguru todettiin laajemmaksi ja
monimutkaisemmaksi. Laajuus ja monimutkaisuus ovat seka haaste ettd vahvuus. Laajasta
ja monimutkaisesta palvelusta on haasteellista saada helposti ja yksinkertaisesti
kaytettdvad. Toisaalta palvelu myoOs tarjoaa enemmén kéayttéjilleen. Energiaguru osaa
esimerkiksi ennustaa sahkdnhintojen kehitysta. Palvelusta ndkee myds hintojen kehityksen
historian, sekd mitka tekijat kehitykseen ovat vaikuttaneet. Naitd ominaisuuksia ei

kilpailijoilta 16ytynyt.

Myos ulkomaalaisiin samantapaisiin palveluihin tutustuttiin ja pohdittiin voitaisiko niista
ottaa mallia kéyttoliittymén ja bréndin esille tuomisen suhteen. Powerswitch-palvelun
etusivulle tultuaan kayttadja huomaa heti mista on kyse. Etusivulla lukee isolla tekstilla
”See how much you can save on your energy bill”. (KUVIO 12.) Kéyttdja tietaa siis heti,
ettd hénella on palvelua kayttdmélla mahdollisuus saastdd rahaa, mika herattaa
kiinnostuksen suurimmassa osassa Kkuluttajista. Taman takia palvelusta haluttiin ottaa
mallia. Palvelun véarimaailma on my6s hyvin l&helld Energiagurun vérejd, joten
visuaaliseen suunnitteluunkin saatiin inspiraatiota kyseisen palvelun ulkoasusta.

Kilpailevien palveluiden verkkosivustojen vertailu on térkedd myos siksi, ettd voidaan
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palvelua testatessa huomata mitka ominaisuudet toimivat ja mitkd eivat. Voidaan
esimerkiksi analysoida palvelun kaytettavyyttd ja tutkia mitkd ominaisuudet heikentévét
sitd ja mitk& parantavat. Analysoinnin pohjalta on hyvé alkaa rakentamaan omaa palvelua
ja verkkosivustoa, kun voidaan valttaa kilpailijoiden tekemadt virheet.
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powerswit

About | FAQs | Saving energy | Sitemap
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KUVIO 12. Powerswitch-palvelun etusivu (Powerswitch 2013.)

4.3 Energiagurun vahvuudet, heikkoudet ja tavoitellut mielikuvat

Energiaguru on bréndind ihan uusi, joten brandilla ei ole vield juuria. Pohdittaessa
vahvuuksia ja mielikuvia, joita halutaan valittda, nousi esiin viisi padajatusta. Haluttiin
korostaa palvelun luotettavuutta ja asiantuntemusta sekd synnyttad kayttdjalle mielikuva,
ettd palvelussa on kaikki tarvittava eiké liséksi tarvita toista palvelua. Palvelusta haluttiin
yksilollinen ja kayttajilleen henkil6kohtainen niin, etta palvelu tuntuu juuri kayttajaa varten
raataloidyltd ja hénen tarpeisiinsa vastaavalta. Palvelun missio on auttaa kuluttajia
séhkosopimuksen tekemiseen liittyvassa péatoksenteossa, ja auttaa kuluttajia valitsemaan
viisaasti seké sdéstdmaan rahaa. Tavoitteena oli saada esitettyd monimutkainen ja vaikeasti
ymmadrrettdva informaatio niin, ettd kuka tahansa asiaan sen enempéa perehtymatta sen
ymmartaisi. Haasteena oli saada aikaan helposti ldhestyttdvd, mutta samalla myos

asiantunteva vaikutelma.
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Uuden bréndin nimi voi heréttdd mielikuvia, varsinkin jos nimi sisaltdd tuttuja sanoja.
Sanojen energia ja guru merkityksié tutkittiin ensin erikseen. Sana energia voi tarkoittaa
voimaa, liikettd ja pirteyttd. Pirtedt ihmiset sanovat olevansa energisid. Guru taas on
opettaja, opastaja ja tienndyttaja. Hindulaisuudessa gurut antavat uskonnollista opastusta ja
elamanohjeita. Koska kyseessa oli uuden palvelun ja bréndin rakentaminen, haluttiin
tuoreuden ja pirteyden avulla saada palvelusta houkutteleva ja muista erottuva.

Tunnettuutta pyrittiin - luomaan erilaisten tunnuslauseiden ja symboleiden avulla.
Tunnuslauseet pohjautuvat Energiagurun ominaisuuksiin ja tavoiteltuihin mielikuviin.
Esimerkiksi yksi tunnuslauseista on ”Ala vertaa sokeasti, Energiaguru opastaa sinut
parhaaseen sopimukseen”. Tunnuslauseella haluttiin korostaa sité, ettd Energiaguru osaa
my®6s ennustaa hintojen kehitysté tulevaisuudessa, toisin kuin Kilpailevat palvelut. Hintojen
vertailua ei siis tarvitse tehdd sokeasti. Haluttiin korostaa my6s palvelun yksilollisyytta,
minkd takia kaytetiin sind-muotoa. Palvelun asiantuntevuutta ja luonnetta opastajana

haluttiin korostaa seka sitd, ettd kayttaja on lopuksi se joka tekee viisaan péatoksen.

Erddssa tunnuslauseessa verrattiin Energiagurua Kkarttaan ja kéyttdjad suunnistajaan.
(KUVIO 13)

KUVIO 13. Suunnitelma Energiagurun tunnuslauseesta
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Tunnuslauseiden lisaksi kehiteltiin neljd kysymysté, joita asiakkaat saattaisivat pohtia.
Kysymyksien vastaukset ovat oikeastaan Energiaguru-palvelun ydin. Palvelua kayttamalla
asiakas saa selville minkd sahkdnmyyjan kanssa on parasta tehda sopimus téalla hetkelld,
miten sdhkonhinnat kehittyvat, millainen sahkésopimus kannattaa tehda ja milloin sopimus
kannattaa tehdd. Kysymysten tarkoitus on myos heréttda kiinnostusta palvelua kohtaan ja

kertoa palvelun ominaisuuksista.

4.4 Visuaalisen ilmeen ja kayttoliittyman suunnittelu

Visuaalisen ilmeen suunnittelussa lahtokohtana oli kéytettavyys ja huomion herattdminen.
Visuaalisen ilmeen tarkoituksena oli herattdd brandiin liittyvia tavoiteltuja mielikuvia
valittujen varien, fonttien, kuvien ja sommittelun avulla. Sivusto pééatettiin jakaa kahteen
omaan sivustoonsa, kotitalouksille suunniteltiin oma sivustokokonaisuus ja yrityksille
omansa. Molemmille kokonaisuuksille suunniteltiin omat etusivut ja varimaailmat.
Haluttiin erottaa selvasti namé kaksi isoa kohderyhmaa toisistaan, koska ne ovat niin
erilaisia. Palvelun markkinoiminen kotitalouksille on erilaista kuin yrityksille.
Kéayttoliittyman elementit ja sommittelu pysyvat kuitenkin samanlaisina molemmilla

sivustoilla yhteenkuuluvuuden saavuttamiseksi.

Sivustot oli jaettava myds kirjautuneiden ja kirjautumattomien kéyttdjien ryhméan.
Kirjautuneet kayttajat saavat kayttoonsa koko palvelun ja kirjautumattomat vain ilmaisen
suppeamman osan palvelusta. Kirjautumaton kayttaja nakee kotitalouspuolella etusivun,
sédhkosadennusteen,  infosivun,  Energiaguru-sivun  sekd  asiakastukisivun  ja
rekisterditymislomakkeen. Kirjautunut kéyttdja nakee edelld mainittujen liséksi
sédhkonhintaennusteen, kayttdjan omat tiedot seka palautesivun. Yrityspuolen sivustolla
Kirjautumaton kayttaja né&kee Energiaguru-sivun, info-sivun ja s&hkdsadennusteen,
Kirjautunut ~ kayttdjd ndkee ndiden lisdksi omat tiedot, s&hkdsadennusteen,

séhkdnsuojausennusteen, yhtididen hintaluokituksen seké palaute-sivun.

Kotitalouspuolen etusivulla esitellddn palvelua lyhyesti ja kerrotaan mitd kasitteet
séhkdsadennuste ja sdéhkdnhintaennuste tarkoittavat. Etusivulla on myods ajankohtaista osio
sekd osa sahkdsddennusteesta. Sahkosédennuste on sille varatulla sivulla, sivu sisaltaa

kuvaajia ja markkinakommentin. Infosivulla on listattuna usein Kysyttyjd kysymyksia
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séhkoasioista seka vastauksia kysymyksiin. Energiaguru-sivulla esitelld&dn palvelua ja sen
tarkoitusta. Asiakastukisivulla on yhteydenottolomake. Sédhkdnhintaennusteen nédhdakseen
on taytettdvd lomake erilaisista tarvittavista tiedoista. Hintaennuste muistuttaa
ulkomuodoltaan s&hkodsadennustetta. Omat tiedot —sivulla kéyttdja voi tarkastella ja
muokata omia tietojaan ja palautetta voi antaa palautesivun kautta. Yrityspuolen sivut ovat
sisalloltaan lahes samanlaisia, mutta yrityksille suunnattuja.

4.4.1 Energiagurun varit ja fontit

Energiagurun liikemerkissa on oranssia, joka otettiin yhdeksi péaavériksi verkkosivuston
suunnittelussa. Toiseksi paavériksi valittiin sininen, joka on oranssin vastavari. Taustalle
valittiin vaalean harmaan savyja ja tumman harmaata. Oranssi véri sopii Energiagurun
paavériksi, koska se yhdistetddn energiaan, onnellisuuteen ja elinvoimaan. Nait4
mielikuvia Energiagurun toivottiin synnyttdvan ihmisten mielissa. Sininen vari viestii
rauhallisuutta ja vastuullisuutta, mitk& sopivat hyvin kuvaamaan palvelua. Siniselld varilla

yritettiin tuoda esiin palvelun asiantuntevuutta ja ammattimaisuutta.

KUVIO 14. Energiagurun varit

Yrityspuolen nakymaan sininen valittiinkin hallitsevaksi variksi, koska yrityspuolen
sivustolle haluttiin ammattimainen ja asiantunteva tunnelma. Kotitalouspuolen nakymaan
taas valittiin oranssi hallitsevaksi variksi, koska kotitalouspuolella tunnelma saa olla
rennompi ja eldvampi. Taustalla esiintyvat harmaan sévyt ovat neutraaleja ja niiden
tehtdvand oli korostaa padvareja. Vaikka harmaa voidaankin yhdistdd synkkyyteen ja
konservatiivisuuteen, yhdistettynd oranssin tai sinisen kanssa se ei vaikuta niin synkélta
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vaan korostaa kirkkaampaa varié. Sivustolle pyrittiin siis luomaan vastavériharmonia, joka

loisi eloisan ja tasapainoisen vaikutelman. (KUVIO 14.)

Vaaleanharmaan taustan ja oranssin vérin vélille syntyy kontrastia, joten oranssi alue
Kiinnittdd enemman huomiota kuin harmaa tausta. Oranssi on ld&mmin Véri ja sininen
kylma. Vérien kéayttd yhdessa luo jannitettd ja kontrastia. Vastavareja kéaytettdessa toinen
vareistd voidaan valita hallitsevammaksi, jolloin se vaikuttaa enemmén sivuston
tunnelmaan. Vahemman kéytetty véri piristdd ja elavoittdd sivustoa. Kotitalouspuolen
sivustolla oranssi on hallitseva, joten tunnelma on lampimé&mpi ja kutsuvampi.
Yrityspuolella sinin vari hallitsee sivuston ulkoasua, joten tunnelma on hieman etd&dmpi ja
kylmempi. Samoja véreja pyrittiin toistamaan ldpi sivuston jatkuvuuden vaikutelman

aikaansaamiseksi.

Sivustolle haluttiin valita luettava ja asiallisen ndkdinen fontti, koska haluttiin saada aikaan
asiantunteva vaikutelma. Leipatekstin fonttiperhe koostuu Arialista ja Verdanasta.
Sivustolle ei haluttu kovin pitkia tekstikappaleita, joten groteski vaikutti paremmalta
vaihtoehdolta. Haluttiin valita yleisesti kdytetyt fontit, jotka todenn&kdisesti nékyisivat
suurimmalla osalla kayttéjista ja olisivat kayttdjille tuttuja. Leipéatekstin vérind kaytettiin
mustaa ja otsikoissa oranssia. Musta teksti vaalealla taustalla on helposti luettava ja
oranssit otsikot erottuvat hyvin muusta tekstistd. Oranssi vari otsikoissa luo myos

jatkuvuuden tuntua.

Otsikoiden fonttiperheeksi valittiin Tahoma ja Verdana, koska otsikoiden ei haluttu
poikkeavan liian paljon muusta tekstistd. Sinistd varié ei teksteissa kéytetty, koska sininen
teksti vaikuttaa usein kylmalta ja tumma sinisen savy sekoittuu helposti mustaan. Oranssi
otsikoiden vari yrityspuolella luo sinisen varin keskelle eloa. Tunnuslauseissa kéytettiin
erilaista fonttia kuin muualla sivustolla, koska haluttiin lauseiden erottuvan selvasti muusta
tekstistd. Tunnuslauseissa kaytettiin osaksi suuraakkosia. Fonttina oli Myriad Pro. Teksti
on valkoista oranssilla pohjalla. Kysymyssanat on mustalla tekstill4, koska niiden haluttiin
erottuvan ja kiinnittdvdn huomiota. Tunnuslauseiden tekstien vérit ovat neutraalimpia,

koska tausta on niin varikas.
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4.4.2 Energiagurun verkkosivuston sommittelu

Aluksi elementit ryhmiteltiin ja sivusto jaettiin pystysuunnassa kolmeen pé&&osaan, joita
ovat ylatunniste, sisaltbosa ja alatunniste. Myo6s ylatunniste jaettiin kolmeen pienempéaan
osaan. Ylimpaan osaan sijoitettiin elementtejd, joita sivuston pidempiaikaiset k&yttajat
tarvitsevat. Ylareunaan sijoitettiin hakukentta, kirjautuminen ja rekistergintilinkki. Oikeaan
yldareunaan laitettiin linkki kotitalouspuolen sivuilta yrityspuolen sivuille ja painvastoin.
Oletettiin, ettd osa kayttajista saattaa kéyttdd palvelua usein, jopa viikoittain tai paivittain.
Palvelun ostaneiden kayttajien on kirjauduttava sivustolle paastdkseen omaan palveluunsa
kasiksi, joten Kkirjautuminen sijoitettiin ylimméksi sivustolla niin, ettd kdyttajat padsevat
helposti ja nopeasti kirjautumaan ja kayttdmaan palvelua. Hakukenttd, Kkirjautuminen ja

linkki yrityssivuille ovat jokaisella sivulla ndkyvilla ja samassa kohdassa. (KUVIO 15.)

Q KAYTTAIATUNNUS SALASANA
Vrityksille
o

MINKA SAHKONMYYJAN MILLAINEN SAHKOSOPIMUS  MILLOIN ON OIKEA HETKI MITEN

KUVIO 15. Energiaguru —sivuston yl&tunniste

Seuraava ylatunnisteen osio siséltaa liilkemerkin ja paavalikon. Liikemerkki sijoitettiin ylos
vasemmalle hakukentdn alle, ettd sen ensimmadisend huomattuaan kayttdja tunnistaisi
sivuston. Liikemerkin viereen sijoitettiin valikko. Liikemerkki ja valikko tehtiin kooltaan
isommaksi kuin esimerkiksi kirjautumis- ja hakukentat, koska niiden haluttiin erottuvan ja
kiinnittdvan huomiota. Valikkoa kayttajat tarvitsevat eniten sivuston elementeistd, joten se
sijoitettiin helposti I0ydettdvaan kohtaan. Valikko sisaltad vaikeita ja uusia sanoja, minka
takia sanoja kuvaamaan haluttiin luoda symboleita selventdmdin sanojen merkitysta.

Valikon erottuvuutta haluttiin korostaa oranssilla teksin vérilla seka yleisesti kaytetylla



33

valikon sijainnilla. Ylatunnisteeseen tuli verkkosivun pysyvié elementteja. Ylatunnisteen
alle sijoitettiin muuttuvalle siséllolle varattu alue, jonka tarkoituksena on herattad kayttajan
huomiota, tuoda bréndia esille erilaisten tunnuslauseiden ja visuaalisten elementtien kautta
sekd ilmoittaa lyhyesti mistd palvelussa on kyse. Alatunnisteeseen sijoitettiin linkki
asiakastukeen ja yhteydenottolomakkeeseen sekd yhteistyokumppanin liikemerkki.
Tavoitteena oli, ettd ké&yttaja voisi ensisilméayksella néhdd misté palvelussa on kyse. Tdméan

takia tdrkeimmat asiat haluttiin sijoittaa sivuston yladosaan.

Sommittelu on suureksi osaksi symmetristd. Sivuston molemmilla puoliskoilla on yhta
paljon ja yhta isoja elementtejd, jotka tasapainottavat toisiaan. Jos ajatellaan, ettd kayttajan
katse liikkuu sivustolla F-Kirjaimen muotoa seuraten, kayttdjd ndkee ensimmaisend
Energiagurun liikemerkin sek& hakukentan. Seuraavaksi katse liikkuu oikealle ja kayttdja
havaitsee valikon sekd kirjautumisosion. Katseen liikkuessa alas kéyttdja huomaa

muuttuvan sisallon osion ja tunnuslauseet. Tunnuslauseessa nuoli ohjaa kayttdjan katsetta.

FusionCharts v3.2 Evaluation
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KUVIO 16. Esimerkki kuvaajasta

Varsinainen sisaltéosa sijoitettiin sivuston keskiosaan. Sisédltdosan asettelu vaihtelee

hieman sivusta riippuen, esimerkiksi etusivulla k&ytetddn kahta palstaa ja infosivulla vain
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yhté. Palvelussa kaytettddn erillisella ohjelmalla toteutettuja kaavioita ja kuvaajia, joiden
ulkondkoon ei voitu kovin paljoa vaikuttaa. Sisallon sommittelu oli suunniteltava niin, etta
kaikki kaavioiden ja kuvioiden osat saatiin sijoitettua mahdollisimman helposti luettavaan
ja esteettisesti miellyttdvdan muotoon. (KUVIO 16.) Palveluun kuuluu paljon lomakkeita,
joiden suunnittelussa riitti myds haastetta. Lomakkeet sisélsivat sahkosopimuksiin liittyvaa
osaksi hieman vaikeastikin ymmaérrettdvad sanastoa, joten ne oli saatava ymmarrettavaan
muotoon niin, ettd kayttaja osaisi niita tayttdd. Siséltdosan sommittelussa ryhmittely ja
jatkuvuus olivat tarkeditd asioita, ettd kayttdjat hahmottaisivat yhteenkuuluvat elementit.

Markkinakommentin otsikossa haluttiin toistaa sivustolla k&ytettdvaa oranssia véria.
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5 TULOKSET JA POHDINTA

Tutkimusongelmiin ~ brdndin  huomioimisesta  verkkosivuston visuaalisen ilmeen
suunnittelusta seka kayttoliittymén ja verkkosivuston avulla brandin tukemisesta I6ydettiin
ratkaisu teoriaosuuden ja opinndytetydssé kaytettyjen l&dhteiden pohjalta. Brandi& voidaan
rakentaa verkkosivuston ulkoasun kautta valitsemalla brandi& vahvistavat vérit, fontit,
kuvat sekd graafinen ulkoasu. Ndiden elementtien avulla voidaan luoda verkkosivustolle
tunnelmaa, joka herattdd samanlaisia mielikuvia kuin bréndin toivotaan heréttavan.

Verkkosivustolla voidaan myos kayttad brandié vahvistavia tunnuslauseta.

Tuloksena saatiin suunniteltua ja toteutettua Energiaguru-verkkosivuston ulkoasu. Tyon
tilaaja oli tyytyvéinen lopputulokseen, vaikka tyon toteutus jai hieman keskenerdiseksi
verkkosivuston  toteutuksen  Kiireellisen  aikataulun  vuoksi.  Jatkokehityksena
verkkosivuston ulkoasua voitaisiin viimeistelld ja palvelun kéayttoliittymaa voitaisiin
parantaa paremman kéytettdvyyden aikaansaamiseksi. Etusivulle voitaisiin luoda lisaa
sisdltoa muuttuvan siséllon osioon. Voitaisiin esimerkiksi tehdéd jonkinlaisia animaatioita
tai pieni peli kayttdjan huomiota herattdméan. Verkkosivustolle voitaisiin myods lisata

valokuvia ja grafiikkaa, seka tyytyvéisten asiakkaiden tarinoita.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa olisi ollut mielenkiintoista perehtyd vield syvemmin
bréandin rakentamiseen verkkosivuston avulla sekd verkkosivuston ja painettavan julkaisun
ulkoasujen suunnittelun eroihin. Kirjoittamisessa haasteellista oli aiheen rajaaminen ja
johdonmukaisen kokonaisuuden aikaansaaminen. Haasteena oli myods kahden erillisen

aihealueen yhdistaminen.
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