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Verkkosivuston perustaminen ja sen markkinointi on kasvanut vuosien varrella
ja yha useampi yritys haluaa toimintansa verkkoon. Taman opinnaytetyon tar-
koitus on antaa karkea kuva verkkokaupan perustamisesta. Teoriaosuudessa
kasiteltiin verkkokaupan perustamisprosessin eri huomioon otettavia vaiheita.
Tyossa kaytettin nakokulmaa, kuinka yritys voidaan luoda verkkoon Suo-
messa. Tarkemmin selvitettiin eri vaiheiden tarkeimpid pointteja, jotta yritys
verkossa voi onnistua. Suomessa on olemassa lakeja, jotka antavat tietynlai-
sia saantdja verkkosivuston perustamiselle ja sen markkinoinnille.

Opinnaytetyon case-osuus koostuu verkkokaupan perustamisesta kohdeyri-
tykselle. Tarkoituksena on perustaa toimiva seka yrityksen imagoon sopiva ja
selkea verkkokauppa. Vinputiikki Oy myy vintage-vaatteita, jonka tuotevali-
koima on laaja, joten tuotteiden kategoriointi on tarkeaa. Case-osuudessa
osoitetaan, kuinka teorian pohjalta on paadytty tiettyihin ratkaisuihin.

Lopuksi tehdéaén yhteenveto, jossa pohditaan mita tehtiin oikein ja missa on
parannettavaa. Tyon valmistuttua on toimeksiantajalla kaytdossaan kaytannol-
liset verkkosivut.
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Establishing a web site and its marketing has increased over the years and
many companies want their commercy to web. The aim of the thesis is to give
a general picture of web site establishing. The theory part covers different
phases which have to be considered in the process of web site establishing.
The thesis explains how to create a digital business in Finland. In more detai-
led, the points of different phases were sorted out to make the digital business
succesful. There are laws in Finland that have certain guidelines for web cite
establishing and marketing of it.

The practical part of the thesis consists of the web site establishment for a
case company. The purpose is to establish a functional e-commerce that
would be suitable for company’s image. Vinputiikki Oy sells vintage clothes
and their product range is wide which makes the categorizing of them impor-
tant. The practical part demonstrates certain desicions that were made based
on the theory part.

In the end of the thesis there is a summary including my thoughts of the pros
and cons of the process and what could be done differently. Once the thesis
process is finished the employer will have practical web sites for her company.



SISALLYS

1 JOHDANTO ...ttt 6
2 TYON TAVOITTEET, RAJAUS SEKA MERKITYS.....cccooiivieeieeieeeee s 7
3 TOIMINNALLINEN OPINNAYTETYO ....coiiiiiciiececeeeece s 7
4 VERKKOKAUPAN PERUSTAMISPROSESSI ......ccoooiiiiiieiic e, 8
4.1 Sahkoisen kaupankaynnin NYKYPEIVA ...........ccoeeieieniienieeeeees 8
4.2 Kannattavuuden selvittdminen tunnistamalla kohderyhma.................. 9
4.3 Domain = VEerkKOtUNNUS...........cooiiiiiiiiiiiisieieeee e 10
4.4 Domain name System = DNS ... 11
4.5 Content management software = CMS ..........cccooiiiiininncieeee, 11
5 RAKENTEEN SUUNNITTELU ....ooiiiiiiiiiiiee e 12
5.1 Suunnittelu rakenteen Perustana............ccocvveeierene e, 12
5.2 Sivuston tyyli jJa MUKAUTUVUUS ...........ccocoiiiiiiiiecec e, 13
5.3 UIKOASU ja KAYIETAVYYS.....cviieiiieiieiie et 14
5.4 Tilauksentekoprosessin seka ostoprosessin nakokulma.................... 15
5.5 SISAIOSIVUL ....cuviiiiiiie e 16
6 VISUAALINEN SUUNNITTELU ...ocoiiiiiiiiiiiieieeee e 17
6.1 Kaytettavyys, nakyvyys seka hiearkia ..........ccccooevviiininininninicee, 17
6.2 VAT Ja TEKSTUUI.......oiiiiiiieeee e 18
7 VERKKOKAUPAN MARKKINOINTI . ..ccuiiiiitiieiieieeee e 19
7.1 MarkKinoinnin MerkityS ..., 19
7.2 Verkkoasiakkaan K&yttAytyminen .........cccooviieieiene e, 20
7.3 Sosiaalinen media = SOME........ccoociiiiiiiiiic e, 21
7.4 SoMe markkinointi sekd mobiilimarkkinointi eli Web 2.0 .................... 23
8 HAKUKONEOPTIMOINTI ..ottt 24
8.1 Hakukone = GOOQgIE .........ccoiiiiiiei e 24
8.2 PIOSESSI .ttt 24
8.3 SISAINEN OPLIMOINTI ..o 25
8.4 UIKOINEN OPLIMOINTI......iiiiiiiiiiiiiiiese e 26
O JURIDIKKA ... ottt bbbt 27
0.1 YIBISTA. ...t 27
9.2 Verkkokauppaa koskevat l[ainsS@adannot............cccceevveniiineninienenn, 27
L10CASE VINPUTHKKI OY ..ottt 29
10.1 L&htokohdat ja perustamisprosessi............. Virhe. Kirjanmerkki& ei ole
maaritetty.

10.2 Suunnittelu seka toteutus.......... Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.



10.3 SisaltoSsiVUL .......cccccvevveeiieieee Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.

10.4 HakuKONEOPLIMOINTI .....ccveivieiiiie et 39
10.5 VerkkoKauppaoiKEUS ..........ccccocieiiiiieiieseeie e 42
LTIYHTEENVETO .ottt 43
LAHTEET ..ottt sttt 44

LITTEET



1 JOHDANTO

Verkkosivuston perustaminen yrityksille on kasvamassa miltei standardiksi
tana paivana. Teknologian kehityksen my6ta kilpailu on koventunut verkossa
ja menestyvassa yrityksessa taytyy olla jonkinlaiset valineet, jotta potentiaali-
set asiakkaat tavoitetaan verkon kautta. Nykypaivana verkkosivusto on yrityk-
sille yksi tarkein tapa pysya paremmin markkinoilla ja erottua kilpailussa. Verk-
kosivuston yllapitaminen yrityksella lisdpalveluna onkin yha yleisempaa taval-
lisen kivajalkamyymalan lisaksi.

Verkkosivusto on markkinoinnin nakékulmasta loistava tapa saada yrityksel-
leen lisda tunnettavuutta tai asiakkaita. Elamme teknologian ajanjaksoa, jossa
verkon kayttajat eli asiakkaat ovat erittéin persoonallisia. Verkkomarkkinointi
mahdollistaa yksilollisemman markkinoinnin tietylle ryhmalle tai henkil6kohtai-

sesti.

Sivuston perustamisprosessin vaiheet alkavat kohderyhman kartoituksesta ja
suunnittelusta, kuinka eri vaiheet aiotaan toteuttaa. Vaiheita suunnitellaan,
muokataan ja toteutetaan kohderyhman nakoisiksi seka heidan tarpeittensa

taytettaviksi. Samalla taytyy pitaa ylla yrityksen omaa ilmetta eli imagoa.

Opinnaytetydssa avataan perustamisprosessin vaiheita alkutaipaleesta valmii-
seen verkkosivustoon. Tyossa tarkoituksena on tuoda esille tarkeita perusasi-
oita verkkosivustoa perustaessa. Tama tapahtuu kayttdamalla esimerkkina to-

teuttamiani Vinputiikki Oy:n verkkosivuja.



2 TYON TAVOITTEET, RAJAUS SEKA MERKITYS

Opinnaytetdn tavoitteena on saada pienelld budjetilla toimivat verkkosivut uu-
delle yritykselle ja saada sita kautta ndkyvyytta, seka uusia asiakkaita. Merki-
tys tybnantajalle on iso, koska uusi yritys tarvitsee nakyvyytta kasvaakseensa.
Opiskelijana saan itse hyvaa kokemusta seka tietotaitoa siita, kuinka verkko-
kauppa perustetaan ja paasen kaytannossa myos toteuttamaan sita yrityk-

selle. Oppilas on kuin asiakaspalvelija ja toimeksiantaja on asiakaspalveltava.

Jaan tyon kahteen teoreettiseen osaan, joissa kerron yleista asiaa verkkokau-
pan perustamisen vaiheista ja mita tekijoita siina on otettava huomioon. Aloitan
kertomalla verkkokaupan nykypdivasta ja kuinka sellainen perustetaan vaihe
vaiheelta. Verkkokauppa on vain yksi osa monikanavaista asiakaspalvelua, jo-
ten kayn lapi vain verkkokauppaa koskevia asioita. Perustamisen vaiheiden
lisdksi tuon esille verkkokaupan juridiikkaa seka markkinoinnin nakoékulmaa.
Opinnaytetyon tavoitteena on saada lukijalle karkea kuva verkkokaupan pe-

rustamisesta.

3 TOIMINNALLINEN OPINNAYTETYO

Opintojen loppuvaiheessa ammattikorkeakouluissa tehdaan paattotyo, joka
tehdaan laajan tutkimustydn pohjalta. Vaihtoehtoisesti voi tehda tutkimukselli-
sen- tai toiminnallisen opinnaytetydn. Opinnaytety6n tarkoitus on avata ovia,

saada kontakteja tai antaa kokemusta alalta.

Toiminnallisessa opinnaytetydssa olisi hyva olla toimeksiantaja (Vilkka & Ai-
raksinen 2003, 16). Toiminnallisessa opinndytety0ssa toteutetaan jotain kay-
tannodssa ja raportoidaan sen tulokset viestinnéllisin keinoin. Toteutustapa on
konkreettista tekemista tai kehittamistd, kuten mm. ohje, opas, ohjeistus, ta-
pahtuman toteuttaminen tai kotisivujen perustaminen. (Vilkka & Airaksinen
2003, 9.)



4 VERKKOKAUPAN PERUSTAMISPROSESSI

4.1 Sahkoisen kaupankaynnin nykypaiva

Sahkdinen kaupankaynti nykypaivana ei ole pelkastaén teknologian kanssa
leikkimista, vaan silla on laajempi merkitys. Ennen digitaalisessa markkinoin-
nissa teknologian kehityttyessa tarkeinté oli teknologian osaaminen. Nykypéi-
vana tarkein avainsana ovat ihmiset, eli internetin kayttajat. (Ryan 2014, 11-
12.) Markkinoijan tulisi ymmartaa heidan kayttaytymistaan verkossa. Nykyaan
kayttajat ovat aktiivisempia ja persoonallisempia, jonka vuoksi heidéan palvelu-
kokemuksensa ja markkinointi on oltava yksilllisempaa. (Ryan 2014, 28.)
Tanapaivana tekniikkaa voidaan yhdistaa ihmisiin uusilla ja henkilokohtaisilla

tavoilla, mika antaa hienon mahdollisuuden markkinoijalle (Ryan 2014, 11-12).

Ennen aloittamista on verkkosivun luojan tiedettava, miksi verkkosivut perus-
tetaan ja mika on niiden tarkoitus. Huvin vuoksi aloittamalla ei saada vasti-
neeksi mitddn. Verkkosivujen perustajan on tarkeaa tietdd oma kohderyh-
mansa, jotta perustamisessa on jarkea. Helppokayttdisen sivuston rakentami-

nen auttaa kayttajaa saamaan vaivattomasti haluamansa. (Ryan 2014, 46-49.)

Verkossa asiakkaat ovat kuin muussakin asiakaspalvelutilanteissa. Asiakkaat
ovat nykyaan todella sidonnaisia sosiaaliseen mediaan. (Turban ym. 2016,
60.) Jokainen haluaa hyvaa palvelua, mutta haasteena verkkoasiakaspalve-
lussa on ostopaatdsten helpottaminen seka palvelukokemuksiin vaikuttaminen
(Ryan 2014, 27-28). Verkkosivustoa luodessa ja sen valmistumisen valisséa on
kolme paaryhméaa. Nama kolme ryhmaa pitaisi saada sovitettua yhdeksi koko-
naisuudeksi, jotta verkkosivut tavoittavat strategiset, kulttuuriset ja myynnilliset
vaatimukset. Paaryhman tekijat ovat tekniset ominaisuudet, sisalto ja grafiikka.
(Tselentis 2012, 52.) Internetin ydinta hallitsevat tekstit, vaikka kayttajat itse
nakevat internetin tdynna kuvia, videoita ja muita elementteja. Verkkomarkki-
noinnissa jotkin sanat ja fraasit ovat tarkeampia kuin toiset. Naitd kutsutaan
avainsanoiksi, jotka ovat tarkeita hakuoptimoinnin kannalta. (Ryan 2014, 50-
51.)



4.2 Kannattavuuden selvittaminen tunnistamalla kohderyhma

Yrittgjan taytyy vastata kahteen tarkeaan kysymykseen, jotka selvittavat kan-

nattaako verkkosivustoa rakentaa (Ryan 2014, 25).

e Onko kohderyhmani verkossa vai ei? Tulevatko he olemaan siella, jos
ryhdyn perustamaan verkkokauppaa? Mikali kohderyhma ei ole ver-
kossa, ei kannata verkkokauppaa perustaa. (Ryan 2014, 23.)

e Onko hytdykkeeni sopiva verkkomarkkinointiin? Useimmiten vastaus
on kylla, koska nykypéaivana mita tahansa tuotteita, palveluita tai muita
hyodykkeitd myydaan verkossa. Tarkeampdaa on tietdd, loytavatkod asi-
akkaasi sinut. (Ryan 2014, 23.) Seuraava askel on istua alas ja keksia
omaperdinen tapa, kuinka alkaa verkkosivuja rakentaa (Ryan 2014,
25).

Yrityksien on yritettava ymmartaa asiakkaiden tarpeita, jotta he psytyvat myy-
maan hyodykkeitdan. Niin verkossa kuin normaalissa myynnissa isoin menes-
tystekija on asiakkaan hankinta ja sen sailyttaminen. Verkossa myydessa
tdma kuitenkin korostuu, silla vuorovaikutus asiakkaan kanssa tapahtuu ver-
kon kautta. (Turban, Strauss & Lai 2016, 49.)

Luotettavuus on yksi suurimmista tekijoista, joilla saat itsellesi asiakkaita. Asi-
akkaan epaéillesséa verkkosivun aitoutta, han saattaa olla menetetty tapaus.
Standfordin yliopisto on tutkinut laajasti vuonna 2002 verkkokaupan luotetta-
vuutta. Tutkimuksessa selvisi, ettad luotettavuuteen vaikuttaa eniten verkko-
kaupan ulkoasu. Muut keskeisimmat luotettavuuteen vaikuttavat tekijat jarjes-
teyksessa ovat rakenne, tunnettavuus ja maine, informaatio seka asiakaspal-
velu. (Lahtinen 2013, 62-63.) Asiakkaat voidaan jakaa kahteen ryhma&an: yk-
sittéiset kuluttajat ja organisaatiot. Organisaatioihin kuuluvat hallitukset, yrityk-
set, jallenmyyijat, ja voittoa tavoittelemattomat organisaatiot. Yksildiden osto-
kayttaytymiseen ja paatdksentekoprosessiin voi vaikuttaa mm. kuluttajan oma
luonne ja persoona, osto tuntemattomalta tai tunnetulta yritykselta, itse tuote

tai palvelu, kaupankaynnin jarjestelmé eli ostoprosessi. Naiden lisédksi myds



10

motivaatio-, hygienia-, ymparisto-, sosiaaliset, kulttuuriset tai muut muuttuvat

tekijat vaikuttavat mahdollisesti paatoksentekoon. (Turban ym. 2016, 50-52.)

4.3 Domain = Verkkotunnus

Domain on suomalaisille paremmin tunnettu sanalla verkkotunnus (Hostings-
palvelujen www-sivut 2008). Sivustoilla on yksildllinen domain, jota muuntau-
tuu numerosarjalliseksi IP-osoitteeksi DNS-palvelimen avulla. IP-osoite koos-
tuu numerosarjasta, jota tietotekniikka kayttaa. Kayttajat eivat muista pitkia nu-
merosarjoja ulkoa, jonka vuoksi domain on keksitty. Domain-nimet ovat hyo-
dyllisempia ja helpompia muistaa kuin numerosarjat. (Ryan 2014, 52.) Do-
main-nimi voi olla kolmesta kuuteenkymmeneen merkkia pitkd tunnus. liman

domainia verkkosivut eivat toimi. (Hostingspalvelujen www-sivut 2008)

Domain on yksilollinen ja rekisterdity juuri kayttajalleen. Yritys tunnistetaan hel-
pommin, kun nimeksi keksitdan mieleenpainuva, asiaankuuluva seka tarttuva
nimi. Myds useampia domain-nimia voidaan luoda, jotka kaikki johdattavat asi-
akkaan halutulle sivustolle. Téallaisia paatteita voivat olla esimerkiksi .org,
.com, .fi ja .uk. (Ryan 2014, 52-53.)

Suomessa verkkotunnus voidaan hankkia verkkotunnusvalittajalta. Viestinta-
virasto valvoo teknisté tietoturvaa ja yllapitaa rekisteité. Verkkotunnus haetaan
Suomessa kolmivaiheisesti. Hankinta alkaa tarkistamalla, onko haluttu verk-
kotunnus vapaana. Vapaan tunnuksen loydyttya taytyy selvittdd, loukkaako
tunnuksesi nimi Suomessa suojattuja nimia tai Euroopan Unionin alueella voi-
massa olevia tavaramerkeja. Mikali tunnus ei loukkaa ketdan, taytyy ottaa yh-
teys omaan verkkotunnusvalittajaan. Valittdja hoitaa rekisteréinnin ja ilmotuk-
sen viestintavirastolle. (Viestintaviraston www-sivut) IP-osoitteiden, Domai-
nien yhdistadmista ja niiden valvontaa sek& verkon yhteyden yllapitoa maail-

manlaajuisesti yllapitaa ICANN (icann.org:in www-sivut).
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4.4 Domain name system = DNS

Valmis sivusto koostuu sovelluksista, sivuista ja muusta tietokannasta, jotka
ovat yhteydessa internettiin. Tietokone on palvelimesi ja se kayttaa erityisoh-
jelmistoja, jotka antavat oikeuden asiakkaiden verkkoselainten pyytamista
pyynndista paasta sivulle. (Ryan 2014, 53.) Domain name system (DNS) on
verkkotunnusjarjestelma, joka yhdistdd koneesi ja verkkosivun yhteyden IP-
osoitteen jarjestelmén palvelimelle. Palvelin yhdistdd numerosarjallisen 1P-
osoitteen www-sivun takaisin URL-osoitteeseen. (Searchnetworking.tech-
targetin www-sivut) Taméan liséksi prosessiin kuuluu monia muita vaiheita,

mutta perusperiaatteeltaan hostingspalvelimet toimivat ndin (Ryan 2014, 53).

Verkkopalvelin valitaan itse halutulta verkkopalvelinyritykseltd. Varmista, etta
palvelu on luotettava ja minkélaista apua seka palvelua on saatavissa, kun
verkkosivut kaatuvat. Varmista myds, mita verkkopalvelinyritys voi tehda pa-
himman sattuessa, onko heilla varmuuskopioita tai voivatko he palauttaa asi-
oita? Aikaisemmat kokemukset ovat tarkeita ja niitd voi etsia esimerkiksi sosi-
aalisesta mediasta. Vaihtoehtoja vertaamalla 16ydéat sopivuudeltaan parhaat
mahdolliset palvelut. (Ryan 2014, 56-57.)

4.5 Content management software = CMS

Englanninkielella Content management software on siséallonhallintaohjelmisto,
jota kaytetaan verkkosivustoja tai sovelluksia rakentaessa. Ohjelmiston avulla
luodaan verkkosivuille pohja, josta tyokalujen avulla voidaan rakentaa yksil6l-
linen sivusto. (Drupal.org:in www-sivut) Mikali et itse ole web-suunnittelija,
kannattaa tukeutua ohjelmistoyritykseen. Ohjelmistoyritykset auttavat sinua
projektissa tai voivat tehda sinulle mielluisesi nakoiset sivut. He tarjoavat eri-

laisia vaihtoehtoja ja erilaisia palveluja. (Ryan 2014, 57.)

CMS-jarjestelmat ovat usein helppokéayttoisia, monipuolisia ja ilmaisia. Valitet-

tava puoli on, etta oikean jarjestelméan valitseminen omille tarpeilleen voi olla
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hankalaa, koska vaihtoehtoja on paljon. (Mehta & Ong 2009, 21.) Yhteista jar-
jestelmilla on toiminnallisuus ja mahdollisuus lisata tekstia, kuvia ja tiedostoja
eli sisaltoja. Muita yhteisia asioita ovat hakukoneystavallisyys, siséltohierarkia,
usean kayttajan hallinta ja Web 2.0:n ominaisuudet. (Mehta & Ong 2009, 57.)

5 RAKENTEEN SUUNNITTELU

5.1 Suunnittelu rakenteen perustana

Suunnitellessa sivustoja on ymmarrettava, kuinka tarttua materiaaliin (Tse-
lentis 2012, 11). Missa ikind markkinoitkaan, se on sinun markkinoinnillinen
ikkunasi myyda tuotetta (Ryan 2014, 43). Ymmartamalla kuluttajaa ja heid&n
kayttaytymistaan, lukutaitoja, bréndiuskollisuutta ja eri oppimistyylien merki-

tyksia, voivat sivustot olla suuri menestys (Tselentis 2012, 11).

Jokaisella verkkosivulla on oma prosessi rakentaa verkkosivut. Ensimmaisené
melkein jokaiselle tulee eteen avainsanoja verkkokauppaa perustaessa. Suun-
nittelussa asetetaan tavoitteet seka analysoidaan kohderyhmé, kuinka he 16y-
tavat verkkosivusi ja mita he sielta etsivat seka loytavat. (Ryan 2014, 46.) Li-
saksi muihin kysymyksiin haetaan vastauksia. Kuinka verkkosivuja optimoi-
daan? Ent&, kuinka rakenteesi toimii ja miten se etenee. Minkalainen hierarkia
siina on? Kuinka valikko ja navigaatiot seka linkit toteutetaan? (Dodson 2016,
20-21.) Milta ulkoasu tuntuu ja nayttaa? Mitka ovat sen varimaailma, graafiset
ominaisuudet ja elementit seka navigointi mahdollisuudet? Kuinka nakyvat in-
formaatio, fontit ja koko? Minké&lainen sisallésta tulee, linkkien ja navigaatioi-
den hierarkia. Taméan kaiken testaaminen, toimivatko kaikki? Responsiivisten
sivujen tekeminen myds mobiilisivuille? Taméan kaiken yhdistaminen ja sen ke-

hittdminen kokonaisuudeksi vaatii tyota. (Ryan 2014, 46.)

Erilaisia suunnitteluprosesseja on monia ja niilla on erilaisia lahestymistapoja,
jotka auttavat verkkosivuja toteuttaessa. Yhten& esimerkkind on ns. ketterd

menetelma. Taméan menetelman prosessissa on viisi kohtaa ennen lopullista
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rakentamista. Nama vaiheet ovat yhteydessa toisiinsa ja vaiheiden on tarkoi-
tus saavuttaa tavoite. Ensimmaisena vaiheena aloittaa konseptin valitsemi-
sesta ja idean tunnistamisesta. Seuraava vaihe on ratkaisujen seka visuaalis-
ten prototyyppien suunnittelu ja rajojen asettelu. Seuraavaksi tuotetaan ohjel-
moinnit ja toiminnot toimiviksi kokonaisuuksiksi. Kun tarvittavat toimenpiteet
on tehty, siirrytdan testausvaiheeseen. Siina tarkastellaan, toimivatko kaikki ja
voidaanko jotain parantaa. Tarkastuksien ja parantelujen jalkeen tuodaan rat-
kaisut lopulliseen kaytt6on. Mikali joku vaiheista vaatii korjausta, palataan sii-
hen vaiheeseen ja jatketaan eteenpain vaihe vaiheelta. Nain esimerkissa siir-
rytaan ideasta toteutukseen ja siita valmiiseen verkkosivuun. (Tselentis 2012,
54-55.)

5.2 Sivuston tyyli ja mukautuvuus

Responsiivisuus tarkoittaa mukautuvuutta sekd monikanavaisuutta (Karukka
& Inkilda 2013). Responsiivisuus on arkipaivaa ja yrityksilla on nykypaivana ver-
kossa monta eri kanavaa, joista asiakas heidat tavoittaa. TAman vuoksi moni-
kanavaisuus on verkkosivustolle erittéain tarke&a. (Havumaki & Jaranka 2013,
102.) Sivuston kayttaminen tulisi toimia seka mukautua eri laitteilla, kuten kan-
nettavalle tietokoneelle, péytakoneelle, tabletille sekd puhelimelle (Karukka &
Inkila 2013).

Web suunnittelussa tyylit ja teemat muuttuvat nopeaan tahtiin. Tyylien suosio
laskee teeman tullessa suositummaksi, koska yritykset haluavat erottua jou-
kosta. Taman vuoksi uusia tyyleja keskitdan jatkuvasti lisda, jotta ainutlaatui-
nen tapa tulisi esille. (McNeil 2013, 99.)

Jotkut verkkosivut ovat tietopohjaisia, kun taas toiset ovat enemman graafi-
sesti toteutettuja. On olemassa monia rajoitteita ja haasteita verkkokauppaa
operoitaessa. Esimerkiksi informaatiopohjaisissa sivustoissa voi koitua ongel-
mia tekstilohkojen suuren lukumaaran vuoksi. Optimoidessa graafisia ele-

mentteja tai muita sivuston elementteja, tulisi verkkosivulle oleva latausaika
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olla mahdollisimman lyhyt. Nayton resoluutiot olisi hyva saada toimimaan kai-
kenkokoisilla laitteilla. (Chaffey & Armstrong 2013, 313-314.)

5.3 Ulkoasu ja kaytettavyys

Rakennetta suunniteltaessa on hyva astua asiakkaiden nédkodkulmaan ja poh-
tia, missa he tarvitsevat apua. Onko avun tarve ostamisen helpottamisesta,
information I6ytyminen helposti vai saada parempaa palvelukokemusta. (Chaf-
fey & Armstrong 2013, 284.) Naiden kysymysten pohjalta erkkokaupan poten-
tiaaliset asiakkaat voidaan jakaa neljgan paaryhméaan. Ensimmainen ryhma
koostuu ostajista, jotka tietavat etukateen, mitd hakevat. Toinen ryhma tutkii
hyodykkeitd, kun taas kolmas etsii edullisinta vaihtoehtoa. Viimeiseen ryh-
maan kuuluvat asiakkaat, jotka selailevat ja etsivat ostoajatuksen. Naita kaik-
kia neljaa rynmaa tulisi palvella ja saada heidén toiveensa taytettya. (Lahtinen
2013, 113))

Ulkoasun tekeminen aloitetaan yleisimmin avainsanojen Kkartoittamisella.
Avainsanat ovat tarkeita sanoja, joita potentiaaliset asiakkaat todenndkdisesti
hakukoneessa hakevat. (Ryan 2014, 59.) Ulkoasussa on tietty “vakiosisalto”,

joka jakautuu viiteen osaan ja toistuu joka sivulla: (Lahtinen 2013, 114-115).

Sisaltaa yleisesti:

Vakiosisalto:

Ylapalkki logo, slogan. keskeisin mainos, hakukentta

SV eI COREE S Bl tuoteryhmavalikko, muita tarkeitd elementteja

Sivupalkki, oikea mahdollisesti muita tarkeita elementteja

AETENCY yhteystiedot, navigointimahdollisuudet

Vaihtuva siséltd vaihtuva sisaltd
Sivuston vakiosisaltd (Lahtinen 2013, 114-115).

Tehokkaat verkkosivut ovat kaytettavyydeltaan ja saatavuudeltaan hyvat. Kay-
tettavyys tarkoittaa helppokayttoisyyttd ja saatavuus pyrkii sivujen esteetto-

myyteen. Estettomyyden tarkoituksena on saada kaikille kayttdjille sama
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paasy sivustolle. (Chaffey & Armstrong 2013, 292-293.) Toimivuus tulisi tes-
tata ennen kayttoonottoa (Lahtinen 2013, 138).

5.4 Tilauksentekoprosessin seké ostoprosessin nakékulma

Ostoprosessin tarvitsee olla luonteva, koska asiakas haluaa tavan saattaa os-
toprosessin vaivattomasti alusta loppuun (Lahtinen 2013, 138). Kuitenkin, en-
nen ostoprosessia kuluttaja paattaa, minka tuotteen aikoo ostaa. Tilauksente-
koprosessiin kuuluu ensin l16ytaa kiinnostuksen kohde eli tarve. Taman jalkeen
kuluttaja etsii siitéa tietoa ja vertailee vaihtoehtoja. Sen jalkeen asiakas siirtyy
ostoprosessiin, kulkee sen lapi ja tuote toimitetaan. Lopuksi kuluttaja voi mm.
postata positiivisen tai negatiivisen kokemuksen, joka osoittaa onko yritys saa-
nut tarpeen taytettya. (Turban ym. 2016, 52-53.)

Myyjan nakokulmasta asiakkaan tarpeiden taytossa voidaan kayttaa AIDA(S)
mallia. Se koostuu viidesta osasta, joita yrityksen tarvitsee miettia, jotta tarpeet

saadaan tyydytettya. (Turban ym. 2016, 52-53.)

e A  =Attention > Havaitseminen
o | = Interest > Kiinnostuminen
e D =Desire > Haluaminen

e A =Action > Toimiminen

e (S) = Satisfaction > Tyytyvaisyys

(Turban ym. 2016, 52-53.)

Ensin asiakkaan kiinnitys on vangittava voimakkailla fraaseilla tai sanoilla,
jonka seurauksena asiakas arvioi kiinnostumisensa halutusta hyodykkeesta.
Arvioinnin jalkeen kuluttaalle syntyy halu hankkia hyddyke. Tdman jalkeen hén
toimii ostamalla tuotteen ja mahdollisesti ilmoittaa, oliko tyytyvainen tuottee-
seen vai ei. (Turban ym. 2016, 52-53.)
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5.5 Sisaltosivut

Sisaltéa suunniteltaessa on otettava huomioon kohderyhmaét, joita on kaksi.
Ensimmainen on potentiaaliset asiakkaat. Toinen ryhma on hakukoneet, jotka
tuovat parhaimmassa tapauksessa asiakkaita luoksesi. Sisallon tulisi olla help-
pokayttoinen ja toiminnallinen, jotta luodaan turvallinen ja positiivinen kaytta-
jakokemus. (Havumaki & Jaranka 2014, 82-83.)

Sivulle siirryttdessé ensimmainen sivu on etusivu. Sen tarkein tehtava on esi-
tella sivusto, seké antaa oikea ja houkutteleva kuva yrityksesta. Etusivulla on
hyva esitella tuotteita tarkkaan, jotta ei anna harhaan johtavia signaaleja asi-
akkaille. Navigointimahdollisuudet etusivulla on oltava kunnossa, silla tuotesi-

vuille taytyy paasta vaivattomasti. (Lahtinen 2013, 118-119.)

Rakenteen suunnittelussa katso tuotteesi ja muodosta naista rakenne, joka on
selkea seka noudattaa tietynlaista haluttua hierarkiaa (Ryan 2014, 59). Tuote-
ryhmien nimien tulee kuvata, mité kategoriassa ja navigoinnin takana seuraa-
vaksi I6ytyy (Lahtinen 2013, 119-120). Jokainen tuote tarvitsee listata erik-
seen. Listauksessa nakyy yleissilmays ja kategoriat, joihin on paadytty. Siina
voi valita mita tuotetta haluaa katsoa tarkemmin. Listaussivuilla on tarkeaa,
ettd kertoo nékyvien tuotteiden hinnan, saatavuuden, keskeisimpia ominai-
suuksia ja mahdollisen alennuksen. Muita asioita, joita voi olla mahdollisuuk-
sien mukaan on mm. nappula, joka lisaa tuotteen ostoskoriin. (Lahtinen 2013,
122-123))

Tuotesivut ovat tdrkeéd osa menestyvaa verkkokauppaa. Asiakkaalle on annet-
tava riittavan paljon oikeaa tietoa tuotteista. Tuotetietojen tulee olla laajat ja
tarkat seka sisaltaa kuvia tuotteista. Asiakas voi saada vaaria kasityksia tuot-
teesta tai luotettavuus saattaa karsia huonoista tuotesivuista. Hyvana lisana
tuotteista voi olla video vahvistamassa néakemysta. Huono tuotesivu vie asiak-
kaan kilpailijalle tai tuote tulee reklamaationa takaisin. (Lahtinen 2013, 123-
124.)
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Verkkosivuilla tarvitsee olla paikka, josta asiakas saa apua ongelmatilanteissa.
Tapoja asiakkaan ongelman ratkaisemiseen on monia ja verkkosivuilla on
hyva olla useampikin vaihtoehto. Yksi tavoista on mm. FAQ-palsta, joka sisél-
taa yleisimpiin ongelmiin liittyvia kysymyksi&, joihin on jo annettu valmiiksi vas-
taus. Sivustoilla voi olla myds chat palvelu tai sdhkdpostiosoite, johon kysy-
mykset voi kirjoittaa. Lisdksi voidaan hyodyntaa sosiaalista mediaa tai tarjota
asiakkaille uutiskirjeita. Tapoja, joilla voidaan palvella asiakasta ongelmatilan-
teen synnyttya, on naiden lisaksi myds muita. (Havumaki & Jaranka 2014, 93.)

6 VISUAALINEN SUUNNITTELU

6.1 Kaytettavyys, nakyvyys seka hiearkia

Luodessa verkkosivuja on mahdollisuus toteuttaa visuaalista suunnittelua mo-
nella eri tapaa (Kananen 2013, 31). Suunnittelijan taytyy luoda tasapainoiset
verkkosivut, jotka ovat toimivat, kaytettavyydeltdan helpot, herattavat kiinnos-
tuksen ja suostuttelevat asiakkaan sivustolle. (Chaffey & Armstrong 2013,
314.) Niista on tehtava sopivan laaja kokonaisuus seka tarpeeksi syvalle hie-
rarkiamaisesti johtava rakenne (Tselentis 2012, 58). Sivustolle siirryttdessa
asiakas luo ensindkemyksensé alle sekunnissa. Ensivaikutelman jalkeen asia-
kas paattaa jo, onko sivu hanen mielestaan positiivinen vai negatiivinen. (Ka-
nanen 2013, 31.)

Verkkosivuilla on paljon erilaisia peruselementteja (Kananen 2013, 32). Graa-
fiseen materiaaliin elementteja verkkosivuilla on esimerkiksi kaikenlaiset viivat,
laatikot, kuvat, véarit, videot, tekstit, fontit ja muut visuaaliset elementit (Kana-
nen 2013, 35-36). Elementit ovat luonnollinen osa verkkosivuja. Elementteihin
kuuluu navigaatiot, jotka ohjaavat kayttajaa eteenpain sivuilla. Muita ovat esi-
merkisksi logo, toimintonappulat, promo-tilat, sliderit, viestintdkentat, kuvak-
keet, kartat, alatunnisteet seké sisallys. (McNeil 2013, 57-58.) Tietyilla perus-

elementeilld on ns. vakiopaikat, joissa ne sivustolla sijaitsevat. Esimerkiksi yri-
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tyksen logo ja koti-painike sijaitsevat vasemmalla ylhaalla, ostoskori on oike-
alla ylhaalla, navigointipaikat vasemmalla ja/tai keskella ylhaalla sekéa ydin-
viestit keskella sivua kertomassa, mita tuotteita 10ytyy myynnista. Hierar-
kiamainen eli looginen rakenne hakukoneita varten on tarkeaa, jotta hakuko-

neet osaavat lukea sivustoja oikein. (Kananen 2013, 32-34.)

Naviconit ovat nappuloita, joihin koskettamalla tai klikkaamalla aukeaa sivus-
ton rakenne, josta voi valita seuraavan siirtymisensa. Taman rakenteen nimi
on liukupalkin valikko. (McNeil 2013, 150-153.) Naviconit tarjoavat mukavuutta
ja luottamusta asiakkaalle, ja niiden avulla voidaan saada heidat kdymaan uu-

destaan verkkosivustolla (Tselentis 2012, 98).

Kuvakkeet ovat tarkeita nykypaivana, jotta padsemme tarvittaessa nopeasti
sosiaalisen median sivustoille. Kuvakkeet ja kuvitetut elementit helpottavat vi-
suaalisesti ndkem&éan suunnittelun tyylia. Ne tekevat myos sivustasi uniikin.
(McNeil 2013, 163-172.) Tekstuurit ja rakenne-elementit kertovat verkkosivun

tyylista ja voivat huokutella asiakasta (McNeil 2013, 176).

6.2 Varit ja tekstuurit

Vérit ovat visuaalisessa suunnittelussa monimutkainen elementti, koska ihmi-
set kokevat seka tulkitsevat véareja eri tavalla (Tselentis 2012, 160). Sivustojen
varimaailman ja rakenteen tarvitsee antaa kokonaiskuva jo etusivulla. Varien
kaytossa taytyy muistaa kayttaa erilaisia yhteensopivia vareja seka varisavyja,
niin teksteissa kuin rakenteissa. (Kananen 2013, 35-36.) Eri vareilla on sym-
boolisia tarkoituksia ja ne heréttavat erilaisia tunnetiloja. Suunniteltaessa visu-
aalisia verkkosivuja taytyy ottaa huomioon seuraavat asiat:(Chaffey & Arm-
strong 2013, 315.)

e Kohdeyleisolle varien yhdistely personoimaan tarkeimmat ostajat

e Varimaailman I6ytaminen, joka sopii yritykseesi
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o Kayttettdvyyden ja saavutettavuuteen sopivat varit, jotta tunne olisi tur-
vallinen
(Chaffey & Armstrong 2013, 315).

Varijarjestelmia voidaan kayttaa eri jarjestelmien avulla. Naita ovat esimerkiksi
tutut tulostinvalineissa oleva CMYK-varimalli ja vanhojen Windows-koneiden
256 varin RGB-jarjestelma. Heksadesimaalijarjestelma on erilainen ja vastaa
kaytoltdan RBG:ta, mutta erona kaytetaan aluetta 00-FF. Heksadesimaalijar-
jestelméassa on kuusi merkkia tai numeroa. Esimerkkina valkoisen varin koo-
dausmerkki jarjestelméassa on #FFFFFF. (Tselentis 2012, 162-165.)

Monet eivat lue internetissa kokonaisia teksteja, vaan enimmakseen silmaile-
vat niitd. Tasta syysta tekstien tarvitsee olla lyhyehkoja, selkeita, mutta ytimek-
kaita kiinnostuksen herattamiseksi. (Kananen 2013, 35-36.) Teksteissa on ole-
massa tiettyja suositusstandardeja sanojen pituuksille. Tuotetietojen tulisi
standardin mukaan olla vahintaan 300 sanaa, artikkelit 1000 sanaa ja blogissa
tahdataan 1500 — 2500 sanaan. (Dodson 2016, 25.) Typografia eli kaikenlaiset
tekstit antavat visuaalista voimakkuutta sivuille, mitéa yleensa aliarvioidaan
(Chaffey & Armstrong 2013, 315). Verkossa suositaan Sans Serif-fonttiperhee-
seen kuuluvia tai muita vastaavia, jotta teksti olisi nopeasti luettavaa eli sel-
keaa tekstia (Kananen 2013, 35-36).

7 VERKKOKAUPAN MARKKINOINTI

7.1 Markkinoinnin merkitys

Sahkoinen markkinointi eli internetmarkkinointi on osa organisaation sahkoista
liketoimintaa seka vain pieni osa yrityksen koko liiketoimintaa. Teknologian
kehityksen seurauksena internetmarkkinointi syntyi perinteisen markkinoinnin

osa-alueeksi. (Turban ym. 2016, 305-306.) Ennen markkinoijat kerasivat asi-
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akkaiden nimet ja markkinoivat suoraan postin tai puhelimen valityksella. Digi-
taalisen teknologian kehityttya sosiaalisen- ja mobiilimedian aikakausi on tuo-
nut digitaalisen markkinoinnin suoraan kuluttajalle. Digitaalinen markkinointi
kohdistetaan suoraan yksittaisille kuluttajille, jotka on valittu tarkasti. Kohde-
ryhmalle suoramarkkinoidaan raataloityja tarjouksia tarpeiden ja kiinnostuksen
heraamiseksi. (Kotler & Armstrong 2016, 534-536.) Markkinointia kaytetaan
kommunikoinnin valineena luomaan informatiota seka tuottaa tarjouksia, joilla
on arvoa asiakkaille (Turban ym. 2016, 305-306).

Ihmiset kayttavat yha enemman aikaa verkossa, joten yritykset miettivat
kuinka tienata enemmaé&n verkkomainonnalla (Kotler & Armstrong 2016, 541).
Verkossa tapahtuvaa mainontaa tehdaan erilaisilla online-mainoksilla, kam-
panjoilla, séahkopostilla, videoilla tai blogeilla. Sosiaalinen media ja mobiili-
markkinoini ovat niin ikdan verkossa tapahtuvaa markkinointia. Verkkomarkki-
noinnin, somen ja mobiilimarkkinoinnin on oltava mahdollisimman yhteensopi-
via keskenaan, jotta saadaan parhaat mahdolliset lahestymistavat asiakkaille.
(Kotler & Armstrong 2016, 540.)

Vuonna 2016 yrittdjat kayttivat mainonnastaan toiseksi eniten rahaa verkko-
mainontaan, vain sanomalehtimainonta oli edelld. Rahaa kaytettiin yhteensa
yli 292 miljoonaa euroa, josta verkkomainonnan osuus oli neljannesosa. Eten-
kin mobiilimainonta on vauhdittanut verkkomainonnan kasvua. (TNS-Gallupin
www-sivut) Yhteenvetona verkkokaupan markkinointi on laaja kasite ja sen
tarkein tarkoitus on tarpeen synnyttdminen asiakkaalle seka positiivisen kuvan
antaminen (Lahtinen 2013, 169-171).

7.2 Verkkoasiakkaan kayttaytyminen

Internetmarkkinoinnissa ensimmaisené vaiheena on usein yrityksille verkkosi-
vuton perustaminen (Kotler & Armstorng 2016, 540). Verkkosivustoa markki-
noidessa tarvitsee ymmartaa, kuinka asiakas kayttaytyy verkossa (Lahtinen
2013, 169-171). Asiakassuhteen rakentamisen pohjana pidetaan luottamusta

(Kananen 2013, 115). Asiakkaan syy asiointiin on tarve ja sen kautta tiedon
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etsiminen eli hyédykkeen loytaminen. Ennen ostopaatostd, asiakas miettii
vaihtoehdot, jonka jalkeen han ostaa hyodykkeen. Oston jalkeen hyodyke toi-
mitetaan ja asiakas arvioi vastasiko hyodyke tarvetta. (Lahtinen 2013, 169-
171)

Tanapaivana suurin osa vaestosta osaa kayttaa internettia ja se on meille ar-
kipaivaa. Ostaessamme netistd haluamme hyddykkeen heti. Asiakkaat hallit-
sevat internettia ja voivat olla todella vaiketa tapauksia. Ongelmatilanteissa
asiaakaat puhuvat kokemuksistaan sosiaalisessa mediassa, joten hyvan pal-
velukokemuksen saaminen on todella tarkeda. (Ryan 2014, 30-31.) Tyytyvais-
ten asiakkaiden saaminen vaatii verkkokaupalta hyvaa informaatiota, toimivaa
logistiikkaa seka helppoa kaytettavyyttd ja navigointia (Lahtinen 2013, 169-
171).

7.3 Sosiaalinen media = SoMe

Sosiaalisesta mediasta kaytetdan lyhennettd SoMe. Sosiaalinen media koos-
tuu internetsivustoista tai erilaisista sovelluksista (Havumaki & Jaranka 2014,
41). Sosiaaliseen mediaan kuuluu tunnettuja sovelluksia, kuten mm. Face-
book, YouTube ja WordPress. Sosiaalisen median kayttd on yleistynyt seka
yleistyy teknologian kehittyessa. (Havumaki & Jaranka 2014, 41.) SoMe siséal-
taa kolme paatyyppid, jotka ovat applikointitytkalut, toimitusalustat ja SoMen
aktiviteetit. ApplikointityOkaluihin siséltyy sovellukset, joihin kuuluu mediakom-
ponentteja kuten dénet, kuvat, tekstit ja videot. Toimitusalustat ovat verkoston
sivustoja ja palveluja kuten tunnetut Facebook ja LinkedIn. Aktiviteetit ovat

keskusteluja, jakamisia ja suosituksia. (Turban ym. 2016, 26-27.)

Internetin yksi suosituimmista alustoista. Siitd on helppoa kayttda ja on joko
taysin ilmainen tai lahes ilmainen. (Kananen 2013, 145.) Se on tehokas véline
markkinointiin sek& hakukoneeksi. Videolle annetaan avainsanat, otsikko, tun-
nisteet sekd tiivistelma videon sisallostd. YouTubeen ladatut videot on mah-

dollista jakaa, muuhun medioihin tai markkinoinnin kanaviin. On myds tapa
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upottaa video omiin verkkosivuihin tai vaikka blogiin. (Havumaki & Jaranka
2014, 153-154.)

Facebook oli alkujaan Harvard-yliopiston opiskelijoiden yhteydenpitovaline,
joka laajeni suosionsa vuoksi hetkessa globaaliksi yhteydenpitovalineeksi (Ka-
nanen 2013, 120). “Naamakirjassa” markkinoidessa ilmaiseksi pitda huomi-
oida mik& on ajankohta sek& mika on viestin painoarvo ja laheisyys asiakas-
ryhmalle (Kananen 2013, 125). Mainostajan nakokulmasta Facebook on hou-
kutteleva paikka ostaa mainostilaa. Facebook mainokset ovat maaramuotoisia
ja se toimii kohdesivuile linkkina. Mainokseen voi asettaa rajoitukset nakyvyy-
delle, oman budjetin mukaan. (Havuméaki & Jaranka 2014, 149-151.)

Blogit ovat vuorovaikutuksen ja markkinoinnin kannalta verkkokaupalle eduksi
(Kananen 2013, 149). Taméan paivan blogi ohjelmat on tehty kayttajaystavalli-
siksi (Turban ym. 2016, 31). Blogin kirjoittaja kertoo vapaasti haluamastaan
aiheesta tekstien, kuvien tai videoiden avulla. Se voi olla henkilokohtainen tai
yritykseen liittyva. Henkilokohtaisessa blogissa bloggaaja kertoo itsestaan Kii-
nostavia aiheita, kun taas yrityksen blogi kertoo virallista nédkdkulmaa. (Kana-
nen 2013, 149-150.) Blogilla voi olla merkitys tai se voi olla vain ajanvietetta
(Kananen 2013, 156).

Blogin kaytté kaupalliseen tarkoitukseen on nopeasti kasvanut ja on nykyaan
laajasti yritysmaailmassa. Niille tyypillinen sisallon tarkoitus on rakentaa bran-
dia, houkutella asiakkaita osoittamalla yrityksen alan asiantuntevuutta tai hou-
kuttelemalla lukijoita lukemalla blogin mainoksia. Kaupalliselle blogille muita
tarkeitd ominaisuuksia on hakukoneiden liikenteen lisddmiseksi tai asiakas-

tuen tarjoaminen ongelmia varten. (Turban ym. 2016, 31.)

Wikipedia on yksi wikiblogeista, joka on SoMen yksi osa. Wikiblogeissa kayt-
taja saa luoda sahkoisia dokumentteja. (Turban ym. 2016, 32.) Microblogit ku-
ten tunnetuimpana Twitter on blogi, jossa julkaistaan lyhyita viesteja, kuvia tai
viedoita. Esimerkiksi Twitterissa tekstin pituus on enintaan 140 merkkia. Vies-
tia kutsutaan nimella twiitti ja sen voi julkaista suoraan tai vain valikoiduille

kayttgjille. (Turban ym. 2016, 31.) On olemassa my6s muita satoja hyodyllisia
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mahdollisesti kaupalliseen tarkoituskeen tarkoitettuja tydkalu sovelluksia, joita

on mm. Snapchat, WhatsApp, Viber ja Google+ (Turban ym. 2016, 32-33).

On erilaisia tapoja mainostaa verkossa (Turban ym. 2016, 311). Mainoksille
ostetaan tilaa jonkun muun omistamista sivuilta tai mainosverkostojen palve-
luntarjoajilta (Havumaki & Jaranka 2014, 155-156). Erilaisia mainoksia ovat
mm. nayttdmainokset, jotka ovat kuin tavalliset bannerit, matkapuhelimessa
nakyvat mainokset, karttamainokset, pop-up ikkunat, asiayhteyteen perustu-
vat mainokset ja sponsorimainokset seka sahkopostimainokset (Turban ym.
2016, 311).

7.4 SoMe markkinointi sekd mobiilimarkkinointi eli Web 2.0

SoMe perustuu Web 2.0 kayttéon. Web 2.0 termin keksi vuonna 2004 O”Reilly
Media ja se tarkoittaa internetin tyokalujen ja palvelujen sekuntisukupolvea.
(Turban ym. 2016, 7.) Web 2.0 tytkalujen avulla voidaan jakaa ja yhdistaa
asiakkaiden suhteita kanssa mainontaan seka asiakaspalveluun. Toinen tar-
koitus saada asiakkaita parantamaan yrityksen toimintaa houkuttelemalla kes-
kustelemaan ideoista.

Sosiaalisen median keskeisin tarkoitus on markkinoida ja saada sen vélineilla
ja alustoilla houkutella potentiaalisten ostajien huomio. Web 2.0- tytkalupaketti
on laaja ja niita luokitellaan eri tavoilla. (Turban ym. 2016, 28.) Verkkomarkki-
noinnin ja sosiaalisen median markkinoinnin tydkalut ovat nopeimmin kehittyva
seka kasvava tapa markkinoida tuotteita (Kotler & Armstrong 2016, 538). Ty6-
kalut seka sovellukset ja niiden tapa toimia muuttuu kehityksen mukana, uu-

simpina ovat applikaatiot (Turban ym. 2016, 28).
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8 HAKUKONEOPTIMOINTI

8.1 Hakukone = Google

Nykypaivana Suomessa hakukone kaytanndssa tarkoittaa Googlea, koska
melkein kaikki kayttavat hakukoneenaan sitd. Kansainvalisesti myytaessa
kannattaa miettia, mihin optimointi on hyva suunnata. Kiinan markkinoilla pai-
kallinen Baidu on hakukoneiden ykkonen. (Lahtinen 2013, 177-178.) Google
on ollut tehokkain hakukone 1990-luvunsta lahtien. Sen PageRank menetelma
muutti hakukoneen kaytantda etsia verkosta sivustoja. Haku ulottuu paljon sy-
vemmalle kuin vain Googlen hakuun. Nykypaivana Googlella on my6s haku
aktiviteetteina esimerkiksi Google Maps, Google Earth, Street View ja Google
Books. Naméa kaikki ovat erikoistuneita hakukoneita. (Hillis, Petit & Jarrett
2013, 3-4.)

8.2 Prosessi

Optimoinnin tarkoitus on saada lisda kavijoita verkkokauppaan ja samalla aut-
taa asiakasta Ioytamaan verkkosivun helpommin hakutuloksien avulla. Iso osa
internetin kayttajistda hakee googlesta tietoa, joka antaa hakemallasi sanalla
tuloksia. Optimoinnin tarkeys kiteytyy, kun hakukoneella hakijoista noin puolet
menee hakutulosten ensimmaiselle sivulle. Toiselle sivulle menee ené&é vain
noin kymmenesosa kertovat monet eri tutkimukset. Hyva hakukone nakyvyys
on todella tarkeaa, jotta asiakkaat voivat 16ytda verkkokaupan vaivattomam-
min. (Lahtinen 2013, 175-177.)

SEO-optimoinnin prosessi koostuu neljasta vaiheesta. Ensimmainen vaihe on
tavoitteiden asettaminen, jossa on tarkoitus selvittdd omat tavoitteet ja kuinka
niihin paastaan. Mitka tekijat kasvattavat sivustolle kavijamaaraa tai julkais-
taanko optimoinnin lisdksi esimerkiksi blogia. Tavoitteet voivat olla mm. mark-
kinoiden johtajaasema, nakyvyys tai uskottavuus ja aseman hakeminen. (Dod-
son 2016, 14-15.)
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Toinen vaihe siséltdd avainsanojen, sisallon, sivuston rakenteen ja sisallénku-
vauskenttien lisdamisen. Tama yleensa aloitetaan avainsanojen kartoittami-
sella, koska ne ovat tarked muita elementteja varten. (Dodson 2016, 16.) Ra-
kenteen pitamalla hierarkisena ja sopivan laajana, on se eduksi niin asiakkaille
kuin hakukoneillekin. Sivujen ajan tasalla pitaminen on tarke&aa, koska voidaan
ajatella mielessa mielikuvaa, kumman sivun sina valitsisit? Sivuston joka on
paivitetty vuosi sitten tai sivuston joka on paivitetty viisi vuotta sitten. Lisaksi
sivustoa taytyy optimoida sivuston teknisilla toiminnoilla, kuten mm. URL, Meta

tagit, otsikot seka muut mekaaniset elementit. (Dodson 2016, 20-22.)

Kolmas vaihe on kaikenlaisten linkkien lisdaminen sivustolle. Linkkeja on si-
vuston sisdisia, jotka vievat eteenpdain navigoinnissa. Linkkeja voi olla myo6s
ulos sivustolta vievid, joita ovat mm. sosiaalisen median linkit. (Dodson 2016,
34-35.) Viimeisena vaiheena on tarkoitus analysoida ja arvostella, jotta voit
kaynnistaa koko prosessin uudestaan, jotta voidaan tehda tietoisia muutoksia.
(Dodson 2016, 39.)

8.3 Sisainen optimointi

Sisdinen optimointi kasittelee hakutuloksien parantamista oman sivuston
kautta. Sisdiseen optimointiin voi vaikuttaa itse hallitsemalla hakukonetukolsiin
vaikuttavilla tuotekuvauksilla, tekstiosilla seka sanoilla. Verkkokauppaohjel-
mistoa valittaessa taytyy siis pitdd mielessd, onko ohjelmisto hakukoneystéa-
vallinen. (Lahtinen 2013, 179.) Optimointi aloitetaan avainsanakartoituksella.
Avainsanat on hyva jakaa kolmeen ryhmaan tarkeysjarjestyksen mukaan.
Avainsanoja miettiessa on hyva ajatella, minkalaisilla sanoilla asiakas hakee
tarvettaan hakukoneesta. (Lahtinen 2013, 180.)

Sivuston osoite eli URL on sivustosi nimi esimerkkina www.google.com. URL-
osoitteen tulisi liittyd johonkin tarkeimmista avainsanoista, jotta hakukoneen

PageRank pisteytys olisi mahdollisimman korkea. Hakukoneet eivat ymmarra
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kuvia, joten tekstin merkitys on avainasemassa. (Lahtinen 2013, 180-181.) Li-
saa siis haluamasi avainsanat verkkosivuston jokaiseen verkkosivun URL-

osoitteisiin, koska tata hakukoneet hakevat. (Dodson 2016, 22).

Metatietoja hakukoneet kayttdvat saadakseen tiivistettyd kuvaa sivustosta
(Lahtinen 2013, 183). Sivusto koostuu HTML:sta eli hypertekstimerkinnasta.
Metatiedot ovat HTML:n erityisia tunnistekoodeja. Ne antavat tietoja sivujen
sisélloistd, joita hakukoneet kayttavat arvioimalla sivustosi. Siséllonkuvaus-
kentat ovat SEO-tydkalusi varoille erinomainen lisd. (Dodson 2016, 22.) Tie-
doilla voidaan my6s nostaa sijoitusta hakukonetuloksissa seké miten se nakyy
tuloksissa (Lahtinen 2013, 183).

8.4 Ulkoinen optimointi

Ulkoinen optimointi keskittyy enemman linkkeihin, jotka antavat sivustolle na-
kyvyyttd. Tama on hankalanpaa, koska linkkeja ei voi lisata toisten sivuille.
Linkkien suuri maara antaa paremman mahdollisuuden hyviin hakutuloksiin.
Googlen oma PageRank-menetelma toimii sivuille vievien linkkien maaran mu-
kaan. PageRank-menetelméa on yksi keskeinen Googlen kayttamista hakutu-
losten mittaamisesta. (Lahtinen 2013, 179-180.)

Suomessa tama tarkoittaa lahinnd Googlen palvelua nimelta Google Ad-
Words. Google AdWords toimii ostamalla tietylla hakusanalla mainontaa. Ne
kaytetaan, kun asiakas hakee mainontaa ostetulla hakusanalla hakutulosten
ylapuolella seka sivulla. Googlessa on myés uudelleenmarkkinointi keinoja.
Markkinointi tapahtuu, kun on hakenut verkkosivun hakusanalla ja mennyt si-
vustolle, mutta ei ole ostanut sieltd mitd&n. Parin tunnin jalkeen aletaan eri
sivuilla nayttaa verkkosivun mainoksia, joissa oli ennen kayty. (Havumaki &
Jaranka 2014, 142-144)



27

9 JURIDIIKKA

9.1 Yleista

Liiketoimintaan sisaltyy paljon erilaisia sopimuksia, joista yksi yleisin sopimus
on kaupan tekemisesta. Myymalla teet sopimuksen kaupasta ostajan kanssa,
jossa ostajan on velvollisuus maksaa ja myyjan on velvollisuus toimittaa tuote
tai palvelu. Muutosta sopimuksesta ei voi suorittaa yksipuolisesti, vaan sopija-
osapuolien on oltava muutoksista yhta mielta. Sopimuksia saannellaan eri ta-
voilla, mutta yleinen saantd on tietdd, onko kyseessa pakottava vai dispositii-
vinen saannds. Pakottavat lait ovat paaosin suojaksi heikompaa varten — tyén-
tekija vastaan tybnantaja asetelma. Dispositiivinen saannds tarkoittaa kaytan-

ndssa sanoja "ellei muuta tai toisin ole sovittu.” (Lahtinen 2013, 85.)

Markkinointia séannellaan riippuen mika on sen osa-alue. Jokaisessa osa-alu-
een vaiheessa on kohdistuneena jonkinlaista julkisia lakeja ja saantgja, joita
tulee noudattaa. Paasaantdisesti yrityksilla itselladn vapaus paattaa tuottei-
den, palveluidensa tai muiden hyddykkeidensa hinnoitelusta seké kuinka pal-

jon ja miten viestintaa toteutetaan. (Viitanen 2017, 7-8.)

Alkuvuonna 2013 suomalaiset ostivat yli 5 miljadilla eurolla hyodykkeita verk-
kokaupasta. Verkkokauppa on etdmyyntida, jossa viestintaa kaydaan valinei-
den valityksella, eikd osupuolet ole fyysisesti lasnd samassa paikassa. Vali-
neinéd on puhelin, posti, televisio, internet, sosiaalinen media ja muut yhtey-
denpitovalineet. (Koivumaki & Hakkanen 2014, 247.)

9.2 Verkkokauppaa koskevat lainsdadannot

Verkkokaupalle keskeisin laki on kuluttajansuojalaki, joka k&sittelee kauppaa
elinkeinoharjottajalta kuluttajalle Etenkin luku kuusi, joka koskee etamyyntia.
Markkinointiin liittyvat sdadokset luku kaksi sekd asetus nimeltd kulutus hyo-
dykkeen hinnan ilmoittamisesta ovat huomioitavia saannoksia verkkokaupan
kannalta. (Lahtinen 2013, 87.)
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Muita tarkeita lakeja verkkokaupan perustajalle, joihin tulisi tutustua ovat:

e Henkilttietolaki, joka saatelee henkildtietoja ja kuinka niita tulisi kasi-
tella.

e Markkinoille rajoja asettava laki suojattomasta menettelysta elin-
keinotoiminnassa.

e Suoramarkkinointia saateleva sahkoisen viestinnén tietosuojalaki.

e Tuotevastuulaki, joka on vahingonkorvaustilanteisiin, jossa vahingon
aiheuttaja on tuote.

¢ Kirjanpitolaki on jokaiselle liike- tai ammatinharjoittajalle. He ovat kir-
janpitovelvollisia ja kirjanpitolaki kertoo, kuinka kirjanpitoa tulee tehda.

e Verolait, joka nimensa mukaan kertoo mita veroja tulee milloinkin mak-
saa.
(Lahtinen 2013, 87)
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10 CASE VINPUTIIKKI OY

Vinputiikki Oy toimialana on vaatteiden yleisvahittaismyymala. Vinputiikki Oy
on erikoistunut vintagevaatteisiin, kenkiin ja muihin vintageasusteisiin seka
ehostustuotteisiin. Vinputiikki Oy:n ansaintamalli verkossa on B2C eli yrityk-
seltd kuluttajalle myyntia. Yritys on perustettu vuonna 2016 ja vuonna 2017
omistaja halusi perustaa verkkosivut laajentamaan néakyvyytta. Case yrityksen
tarve ilmeni, kun verkkokauppaa perustavan henkilon piti suunnitella verkkosi-
vut, mutta ei ehtinyt tekem&an sivustoa. Nain ollen toimeksiantaja otti yhteytta
eri ammattikorkeakouluihin. Itse olin kiinnostunut verkkokaupan perustami-
sesta ja tama oli hyva tilaisuus, koska siita on hydtyd molemmille. Paadyin siis

tarttua tilaisuuteen.

Perustamisprosessi alkoi palaverilla, jossa kaytiin lapi, mita oli ehditty teke-
maan ja mita suunnitelmia ja kartoitettiin aikataulu. Verkkosivujen tekeminen
alkoi tammikuussa 2017 ja verkkosivusto pyrittiin saamaan valmiiksi ennen ke-
saa 2017. Sain melko vapaat kadet tehda tyén. Tyon tavoitteina oli tarkoitus
saada laajennettua yritysta verkkoon. Verkossa tarkoitus oli saada aikaan liséa
myyntid ja saada samalla yritys paremmin asiakkaiden tietoisuuteen. Kohde-
ryhmana Vinputiikki Oy:lle pidetaan ihmisia, jotka pitavat vintage-tyylista eten-
kin 50-luku on heidan mieleensa.

Domainiin ja verkkopalvelimeen minun ei tarvinnut paneutua, koska omistaja
oli ne jo itse tehnyt. Domain nimi ja palvelintila ovat webhotelli.fi nimisella si-
vustolla. Aloitus vaiheessa kokeilin paria eri CMS-jarjestelmaa, ennen kuin 16y-
simme Finqu- nimisen CMS-jarjestelman valittajan. Siina oli Vinputiikille sopiva
verkkosivualusta, jossa oli tarvittavat elementit aloitukselle. Saatavissa oli
myds paljon lisdosia myynnin kasvaessa. Finqu:n jarjestelma on laaja ja kattaa

jo monta eri CMS-jarjestelmaét, joita verkkokauppaa perustaessa vaaditaan.

Verkkosivuston luomisen kolme paaryhmdaa haluttiin toteuttaa pyrkimalla

saada niista yksi toiminnallinen kokonaisuus. Tekniset ominaisuudet tulevat
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paaosin CMS-jarjestelmiltéa ja Finqun ominaisuudet sopivat Vinpuitiikille. Graa-
fiikka on toteutettu taysin yrityksen varityksen mukaan. Sisaltdé on suunniteltu
nayttamaan yksinkertaiselta seké& helppokayttdisen nakdiseltda. Avainsana-
kartoitus on tehty tarkeimmilla sanoilla, jotta hakuoptimointi toimisi ja nékyvyys

paranisi.

Suunnittelun toteuttamisena kaytin apuna ketterad menetelmaa, josta kerroin
aikaisemmin teoriaosuudessa. Menetelméssa oli viisi kohtaa, joita mentiin por-
ras kerrallaan eteenpéin testaamiseen asti. Huomattuani virheita palasin vai-
heissa taaksepdin ja etenin uudestaan vaihe vaiheelta, jotta ratkaisut olisivat
toimivat. Visuaalisessa ilmeessé on tarkoitus tuoda esille yritykselle tarkeita
vareja. Niilla Vinputiikki voi erottuu kilpailijoista. Finqun jarjestelmassa kaytet-

tiin heksadesimaalijarjestelmaa ja sen tarkeimmat varit koodinimilla ovat:

e sinisenvihrea = #239b93
e valkoinen = HffTTT
e Vaaleanpunainen = #ecafce

#218f87

e Vihrean savytysvari

Rakenteen toteutus suoritettiin Finqun jarjestelmien avulla. Finqussa on val-
mispohijia, joita pystyi valitsemaan omanlaisensa. Taman jalkeen vapaalla ka-
della pystyi rakentamaan omanlaisensa sivuston. Suunnittelussa kavi ilmi, etta
aikaisemmin toteutettu Facebook sivusto on hyva olla osana verkkosivustoa
ikdan kuin blogina yritykselle, jossa on tietoa ajankohtaisista asioista. Myds
SoMen merkitys nakyy sivuilla kuva 1. jakamisen mahdollisuutena ja seuraa-

misella Facebookin kautta.
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JAA TAMA SOMESSA!

0000
0000

(Kuva 1. Jakonappulat esilla yrityksen verkkosivuilla)

Hierarkia on valittu tuomaan rakenteellisesti selkeytta asiakkaalle, jotta tuot-
teita ei tarvitsisi etsia. Isoissa naytoissa kaytetaan rakenteellisesti elementteija
kuvan 2. mukaisesti. Kuvassa 2 nakyy kohdassa yksi valinta, joka aukaisee
alakategoriat, joita myydaan. Kohdassa kaksi on kategoria, joka aukeaa uu-
delleen lajiteltuun kategoriointiin tai ja nakyviin tuotteisiin, mita kategoria sisal-
taa. Kohta kolme on sivupalkki, jossa ndkyy myds kategoriat, jotta asiakas voi
navigoida itseaan helpommin eteenpain. Kohdassa nelja on nuoli, jonka voi

valita. Nuoli kertoo, onko kategoriassa alakategoriointia.

Etusivu Naiset v Lapset v Miehet v AlE-tuotteet Yleiset Sopimus- ja Kayttoehdd

MEKOT

PLUSKOOT KENGAT LAUKDT JA LOMPAH

EHOSTUS LAHJAKORTIT

(Kuva 2.Tietokoneelta otettu kuvakaappaus)
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Hierarkiaa on kaytetty navicon tyylilla mobiililaitteissa ja muissa laitteissa,
joissa on pieni ruutu responsiivuuden lisaamiseksi. Sivusto siis mukautuu lait-

teen naytdn koon mukaan, kuten kuvassa 3 nakyy.

@ https://www.vinputiikki.fi ]

(Kuva 3.Puhelimella otettu kuvakaappaus)

Ulkoasu yleisesti on kaytetty ns. vakiosisaltdd, jossa tietyt elementit 16ytyvat
tutuilta paikoilta sivustossa. Naita ovat ylapalkissa oleva logo ja hakukentta,
sivupalkissa on tuoteryhméavalikko, alapalkissa yhteystietoja ja kartta seka
vaihtuva sisaltd keskella sivustoa. Sivusto on yksinkertainen kayttaa ja navi-
gointi seka eteneminen on tehty asiakkaalle mahdollisimman helpoksi. Ku-
vassa neljd nakyy alapalkki, jossa nakyy tarkeimpia tietoja, kuten aukioloai-
koja, yhteystietoja, sijaintia ja tarkeimméat navigointimahdollisuudet. Kuvassa
viisi on sivuston keskiosa, jossa on vaihtuvaa sisaltéa riippuen missa kohtaa

ollaan sivustolla.
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(Kuva 5. Vaihtuva osa)
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Maanantai  Suljettu
Thstai 10-16:30
10-1830
10-16:30
10-1630

20-22

10-14
i Suljettu

SEURAA MEITA FACEBOOKISSA!

& | Tykiaa sivusta [REDETE R
R X

Miehille tyylikkaat Lounge Shirt Flying
Dices ja Classic Shirt Two Stripes -
Smokey Grey paidat (69.90) =

(Kuva 4. Alapalkki)

Ostoprosessi Vinputiikki Oy:n verkkosivuilla tapahtuu seuraavasti:

kLA Tietoa
Vinputiikki Oy

Rieniantie 1 Meista!
38420 Sastamala

045 650 3628

vinputiikki@outiook com

TIETOA YRITYKSESTA

Yhteystiedot
Yieiset Sopimus- ja Kayttoehdot

TOIMITUSTAVAT

Vinputiikki
Rienilantie 1, 38420 Sastamala
5,0 %akdk 2arvostelua

Niytd suurempi kartta

e Asiakas valitsee haluamansa tuotteet ostoskoriin

e Siirtyy tuotteiden kanssa ostoskori vaiheeseen
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e Asiakas tayttaa pakoliset tiedot l&hetysta varten tai rekisteroityy asiak-

kaaksi

o Valitsee mahdolliset toimitus- ja maksuvaihtoehdot ja toimii niiden mu-

kaisesti

e Asiakas vahvistaa tilauksen

Ostoprosessiin vaikuttaa toimitus ja maksuvaihtoehdot. Vinputiikin toimitus-

vaihtoehtoina on postin palvelut kirjeitse, postin toimitus [ahimpaan toimipis-

teeseen tai nouto postin pakettiautomaatista sek& matkahuoltoon saapuva pa-

ketti. Maksuvaihtoehtoina Vinputiikilla on Finqu Pay, jossa maksat verkkopan-

kissa maksun valittbmasti. On mahdollisuus my6s saada Euroloan laskulle,

jossa 14 paivaa korotonta maksuaikaa, rippuen onko henkilon tilitiedot kun-

nossa. Kolmas vaihtoehto on Euroloan osamaksu, jossa voi maksaa hankin-

tasi erissd. Seuraavaksi nakyy sivuston yksinkertaisuus vaihe vaiheelta kohti

ostoskoria.



(Kuva 6. Etusivu)
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(Kuva 7. Kategoria sivu)
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(Kuva 8. Alakatergoria sivu tai sen alakategoria)

Kuvassa yhdeksan on kuusi kohtaa ympyroityna, jotka ovat tarkeita olla esilla
tuotteilla, jotta se antaa luotettavan kuvan:

1. Nimi ja valmistaja

2. Lyhyt tuotekuvaus ja hinta (tuotekuvaus optimointia varten todella téar-
ked)
Kokovaihtoehdot
Ostoskori ja Facebook nappulat
Muita kuvia tuotteesta ja kokotaulukko

o o A~ w

Pidempi tuotekuvaus, mita tuote sisaltda ym. (optimoinnin kannalta
myds tarkeada)
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Kynamskot
Alaasat
Yisosat
Alushamest

Pluskoot

Kengal

Ladat 5 Lompakot

ol Tyxxss | sz

(Kuva 9. Tuotesivu)

u White Regal Lily Floral Swing Dress -

Jatka kassalle

(Kuva 10. Ostoskori)
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Asiakaspalvelua tarvitseville Vinputiikin verkkosivustolla on toteutettu asiakas-

palvelut seuraavilla keinoille:

e Yhteystiedot osio, jossa voi jattda kysymyksia ongelman syntyessa
e SoMe:ssa Facebook sivuston kautta voi jattda kysymyksia
e Yleiset Sopimus- ja kdyttbehdoista I6ytyy apua ongelmatilanteisiin

e Alapalkista I6ytyy navigoinnit helposti sivuille, apua tarvitseville

10.1 Hakukoneoptimointi

Tarkoitus on saada Googlen kautta lisda nakyvyytta optimoimalla sivusto mah-
dollisimman hyvin. Tata kautta on tarkoitus saada lisd& asiakkaita. Seuraa-
vana vaiheena tein listan tarkeimmista sanoista, joita pidetaén yritykselle tar-
keina sanoina, kuten esimerkiksi kellomekko. Sen jalkeen optimoin tekniset
asiat, kuten SiteMap kartta, joka 10ytyy sivuston alapalkista. SiteMap tehdaan,
jotta yritys l0ytyy Google Earth ja Street view hakukoneista. Liséaksi taytyi opti-
moida, HTML, URL, Meta Tagit, Otsikot seka muut elementit, joista on hyotya
optimoinnissa. Optimoinnin kokonaisuus koostuu yllamainittujen liséksi esi-
merkiksi tuotteiden kuvauksilla ja kuinka HTML ja URL seka muut luodaan yh-
deksi kokonaisuudeksi. Namé& ovat ns. siséista optimointia. Kuvassa 11 nakyy
asioita, jotka vaikuttavat yksittaisen tuotteen sivustokartan optimointi tapahtuu.

Tuotekuvaukset: Pitka ja lyhyt versio, mita tuote sisaltaa.
Kuinka se l6ytyy Googlesta hakuotsikolla

Kohta, joka nékyy kuten esimerkki kuvassa 12

Kohta, joka nakyy kuten esimerkki kuvassa 13

ok 0N PE

Milla sanalla haettaessa hakukoneesta tai sivuston omasta hakuko-

neesta sivu loytyy
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o= Kuvaus

yt kuvaus (31/160)

Ruusumekko valkoisella pohjalla

Kuvaus
H+ B I U § = E E E =~ 6
S = &

unaiset ruusut valkoisella pohjalla. Vetoketju selassa.

ateriaali: 98% puuvilla, 2%Spandex

Hakukone otsikko 2 ivun nimi URL-osoitteessa

cannes-50s-dress-size

Bkukone meta-kuvaus

Cannes 4.

(Kuva 11. Esimerkki tuotteen sivustokartan optimoinnista)

~

G vinputiikki - Google-hak X / | Etusivu _ Vinputiikki X\

“— @ ‘ & Turvallinen | htted://www.vinputiikki.fi

(Kuva 12. Etusivun URL-osoitteen nimi)

~

G vinputiikki - Google-hak

o

[} Mekot | 50°s | Kello- ja k

ﬁ/tuoteryhma/Mekot

(& ‘ 8 Turvallinen | https://www.vinputiik

(Kuva 13. URL ja sivuston Meta-nimi ylhaalla)



/G vinputiikki - Google-hak X \ [ Etusivu - Vinputiikki x

& C ‘ @ Turvallinen | https://www.google.fi/search?ei=1vnxWbvnKSHNwALHqKKgCA&q=vinputiikki8og=vinputiikki&g

2% Sovellukset Talousuutiset | Talous [ Kirjaudu sissan & UP-V MMK Nimenhu  (F Finqu

GOOQ'C vinputiikid m y Q

Kaikki Kuvahaku Kartat Videot Lisaa Asetukset Tyokalut

Noin 1 510 tulosta (0,44 sekuntia)

Vinputiikki - Etusivu | Facebook

https:/ffi-fi.facebook.com > Paikat > Sastamala » Naistenvaatekauppa v
Foddok ok Arvio: 4,9 - 16 aanta

Vinputiikki, Sastamala. 795 tykkaysta - 74 puhuu tasta - 19 oli taalla. Vintage -henkiset vaatteet ja
asusteet

Vinputiikki etusivu. ... 38420 Sastamala 045 650 3628 vinputiikki@outlook.com. Tietoa Meista!
Maksutavat. Finqu Pay Euroloan Lasku Euroloan Osamaksu.
Mekot | 50's LK i Gttt aiset - Ylaosat - Alushameet

-\

Vinputii o erEemaan kuuluvia naisten vaatteita asusteista seka alushameista
kellomekkoihin. Tuotteet ovat 50-luvun vaatteiden ...

Vinputiikki Oy - Y-tunnus: 2779369-6 - Yritystiedot, taloustiedot ...

https://www.finder.fi/'Vaateliikkeitéa/Vinputiikki+Oy/Sastamala/yhteystiedot/3140171 ~
Finder fi kertoo Vinputiikki Oy yrityksesta kaiken olennaisen yhteystiedoista alkaen aina talous- ja
paattajatietoihin asti

(Kuva 14. Googlen nakyma hakusanalla Vinputiikki)

Ulkoiseen optimointiin voi vaikuttaa esimerkiksi Google AdWordsin
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avulla,

jossa on tietyille hakusanoille ostettu mainontaa, kuinka kuvasssa 15 nakyy:

ellomekko =m § Q
Google

Kaikki Kuvahaku Kartat Videot Lisaa Asetukset Tyokalut
Noin 52 700 tulosta (0,64 sekuntia)

Kellomekot - Blackgroup - Blackgroup.fi
www.blackgroup.fi/ ¥

Vaihtoehtomuodin erikoisliike. Tutustu valikoimaan ja tilaa hetil
Tuotehaku - Seuraa Tilaustasi - Toimitusehdot - Yhteystiedot

Kellomekko - Vinputiikki -Verkkokauppa - vinputiikki.fi
www.vinputiikki fil v 045 6503628
Midg navitavat pin-up-vaatteet
Rockabilly - Pin-Up™
Sopimus- ja kéyttoehdot - Yhteystiedot - Ale - Etusivu

Upeat kellomekot ja asusteet - Tyylid valloittaville naisille

www.undergroundstore.filkellomekot ¥
Kukkaa, palloa tai yksivarista. Upeat mekot ja kuohkeat tyllit Undergroundista
Nayttavat laukut - Tyylikkaat asusteet

(Kuva 15. Ulkoisen optimoinnin esimerkki)
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10.2 Verkkokauppaoikeus

Verkkokauppaa tehdessa taytyy muistaa verkkokauppaa koskevat saadokset.
Tallaisia olen tehnyt, jotta asiakas saisi luotettavaa kuvaa sivustosta. Kuvasta
16 nakee, kuinka tarkeat saannot on pistetty samaan paikkaan. Myos kuvasta
4 nakyy, kuinka ehtoja I6ytyy myds alapalkista navigoinnin takaa. Erikseen I0y-
tyy rekisterditymisen kohdalta kayttéehdot kohta, jonka nakee kuvasta 17.

2 TOIMITUSEHDOT

(Kuva 16. Sopimussivu)

(Kuva 17. Rekisterdityminen ja kayttdehdot linkki)
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11 YHTEENVETO

Toimeksiantajalle on nyt tehty toimivat verkkosivut ja han vastaa sen markki-
noinnista, optimoinnin seké koko verkkosivuston ilmeen paivittamisesta. Verk-
kosivut toimivat ja ovat helppokayttoiset asiakkaalle, mutta parannusta ja ke-
hitettavaa 16ytyy ajan myo6ta. Verkkokauppaohjelmistojen laajuudet vaihtelivat
paljon ja sen vuoksi oikeanlaisen ohjelmiston I6ytaminen oli hankalaa. Finqu
oli hyva vaihtoehto, vaikka laajempiakin olisi voinut 10ytya. Ohjelmistossa on
tiettyja standardeja, kuinka elementit voidaan toteuttaa.

Opinnaytetydni tarkoitus oli perustaa toimivat verkkosivut, jossa on nakyvyytta
ja perustoiminnot kunnossa. Tama onnistui mielestéani hyvin, tiettyjen ongel-
mien ratkaisujen jalkeen. Taman jalkeen toiminta jatkuu ja verkkosivuston yl-
lapitaminen riippuu toimeksiantajasta. Mikali tekisin nyt perusteamisprosessin
uudelleen, miettisin hakukoneoptimointia uudelleen. Tama oli itselleni hieman
vieras aihe ja se selventyi prosessin edetessa, kuinka optimointi toimii seké

miten sita toteutetaan.
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