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Verkkosivut ovat monen yrityksen digitaalisen markkinoinnin kivijalka. On tarkeaa maarittaa
verkkosivuille selkea agenda hyotyjen maksimoimiseksi. Taman opinnaytetyon tarkoituksena
oli analysoida design-toimisto Omuuden nykyisia verkkosivuja ja etsia niista kehittamiskoh-
teita. Tavoitteena oli luoda kehitysehdotus toimeksiantajan uudistettavista verkkosivuista,
jonka avulla voitaisiin parantaa niiden kaytettavyytta seka kasvattaa myyntia. Verkkosivujen
kehittamista tarkasteltiin palveluiden tuotteistamisen, verkkosivujen kaytettavyyden seka
loydettavyyden nakokulmasta.

Opinnaytetyo koostuu teoreettisesta viitekehyksesta, Omuuden verkkosivujen nykytilan kar-
toituksesta, tutkimuksellisesta osuudesta seka kehitysehdotuksen kokoamisesta. Teoreettinen
viitekehys kasittelee palveluiden tuotteistamista osana verkkosivujen suunnittelua. Muutoin
verkkosivujen suunnittelussa keskitytaan kasitteisiin kaytettavyys ja loydettavyys. Kaytetta-
vyyden osalta syvennytaan erityisesti verkkosivun etusivun rakenteen suunnitteluun ja sivus-
tolla navigointiin. Loydettavyyden osalta perehdytaan sosiaalisen median optimointiin, haku-
koneoptimointiin seka web-analytiikkaan.

Omuuden verkkosivujen nykytilan kartoituksessa selvitettiin teoreettiseen viitekehykseen pe-
rustuen nykyisilla verkkosivuilla olevia kehityskohteita. Pyrkimyksena oli, etta kehitysehdo-
tuksessa otettaisiin perusteellisesti huomioon nykyisten verkkosivujen heikkoudet. Opinnayte-
tyon varsinaisen tutkimuksellisen osuuden tavoitteena oli benchmarking-tutkimuksen avulla
loytaa uusia nakokulmia verkkosivujen kehittamiseen. Tutkimustulosten johtopaatoksena voi-
tiin todeta, etta verkkosivujen uudistamisessa tulisi erityisesti kiinnittaa huomiota etusivun
kaytettavyyteen. Havaittiin myos, etta palveluiden tuotteistamisella voidaan saada kilpailue-
tua.

Teoreettisen viitekehysten ja tutkimustulosten perusteella luotiin ensimmainen kehitysehdo-
tus toimeksiantajalle. Yhdessa toimeksiantajan kanssa valittiin kehitysehdotuksesta ne ideat,
joita lahdettiin jatkokehittamaan. Toimeksiantajan toiveesta jatkokehittamisessa keskityttiin
palveluiden tuotteistamiseen, etusivun rakenteeseen seka sosiaalisen median optimointiin.
Kehitysehdotukset vietiin mahdollisimman pitkalle, jotta ne olisivat mahdollisimman helposti
hyodynnettavissa verkkosivujen konkreettisessa uudistamisessa.

Opinnaytetyon lopussa on arvioitu tutkimuksen onnistumista opinnaytetyontekijan nakokul-
masta ja pohdittu ehdotuksia tutkimuksen jatkokehittamiselle. Tyon onnistumisen lopullinen
arviointi ja hyodyntaminen jaivat toimeksiantajan vastuulle. Voidaan kuitenkin sanoa, etta
opinnaytetyon osana tehdyn tutkimuksen avulla paastiin asetettuihin tavoitteisiin. Verkkosivu-
jen kehittamisesta saatiin paljon uutta ja arvokasta tietoa toimeksiantajalle. Verkkosivut ovat
Omuuden digitaalisen markkinoinnin kivijalka ja heidan kannattaakin keskittya jatkossa niiden
aktiivisen paivittamiseen muiden digitaalisen markkinoinnin kanavien ohella.

Asiasanat: Digitaalinen markkinointi, verkkosivujen kaytettavyys, palveluiden tuotteistami-
nen, sosiaalisen median optimointi, benchmarking-tutkimus
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The website is the foundation for digital marketing for many companies. It is crucial to define
a clear agenda for a company website to maximize benefits. The purpose of this thesis pro-
ject was to analyse the current website of the design agency, Omuus, and identify develop-
ment needs. The aim of the thesis was to create a development plan to improve the website
usability and grow sales through the website. Website development was considered from the
perspectives of service productization, website usability and findability.

The thesis consists of a theoretical framework, current state analysis, benchmarking research
and a development plan. Services productization will be discussed as a part of website devel-
opment. The rest of the theoretical framework concentrates on the theory of usability and
findability. The theory of usability focuses on designing the structure of Omuus website home
page. Findability focuses on social media optimization, search engine optimization and web-
analytics.

The current state analysis of the Omuus website was based on the theoretical framework. The
analysis examined the development needs of their current website, taking full account of the
existing weaknesses. Through benchmarking research, the aim was to find new perspectives
for the development. As a conclusion from the research, Omuus should pay attention to the
home page usability. Another conclusion was that service productization could give a compet-
itive advantage for Omuus.

The first development proposal for the representatives of Omuus was based on the research
results. The ideas for further development were chosen together with the representatives.
The further development focused on service productization, home page structure and social
media optimization. The chosen ideas were designed as much as possible to provide an easy
transfer for the renewed website.

At the end of this thesis the success of the study is evaluated and proposals for further devel-
opment have been considered. The final evaluation and use of the development proposal was
the responsibility of the representatives. The study conducted for this thesis reached the set
goals. The representatives of Omuus received much new and valuable information about web-
site development. The Omuus website is the foundation of their digital marketing and in the
future, they should focus on updating it frequently in addition to other digital marketing
channels.

Keywords: Digital marketing, website usability, productization, social media optimization,
benchmarking research
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyo sai alkunsa jo kevaalla 2017, kun hain avoimella hakemuksella kesatyo-
paikkaa Omuus nimisesta design-toimistosta. Tyopaikkaa hakiessani sain tehtavakseni miettia,
mita lahtisin yrityksessa kehittamaan. Digitaalinen markkinointi ja erityisesti yrityksen verk-
kosivut nousivat heti kohteeksi, jota haluttiin lahtea kehittamaan, niin omasta kuin yrityksen-
kin nakokulmasta. Toimeksiantaja oli havainnut puutteita verkkosivuilla, mutta ajanpuutteen

vuoksi verkkosivujen paivittamiseen ja kehittamiseen ei oltu ehditty paneutua.

Opinnaytetyo kasittelee verkkosivuja digitaalisen markkinoinnin kivijalkana seka perehtyy pal-
veluiden tuotteistamisen teoriaan osana verkkosivujen kehittamista. Tarkoituksena on tutkia,
milla keinoilla business to business yritys voi kasvattaa tunnettuuttaan ja myyntiaan verkkosi-
vujen avulla. Myynnin kasvattamiseen keskitytaan pitkalti palveluiden tuotteistamisen seka
verkkosivujen navigoinnin nakokulmasta. Palveluiden tuotteistamisella tarkoitetaan ostamisen
helpottamista, jossa asiantuntemus pyritaan jalostamaan markkinointi -ja toimituskelpoiseksi
palvelutuotteeksi. Asiakkaan kokemat ostamisen esteet pyritaan ratkaisemaan jakamalla asi-
antuntemusta ja tekemalla palveluista selkeampia. Keskittymalla ostamisen esteiden poista-

miseen, voidaan kasvattaa omien palveluiden myyntia myos verkossa. (Parantainen 2017.)

Pyrittaessa lisaamaan myyntia verkkosivuilla, on oleellista huomioida sivuston kaytettavyys.
Talloin potentiaalisen asiakkaan on helppo loytaa etsimansa tieto. Verkkosivujen kaytettavyy-
den helppous on yksi tarkeimmista tekijoista, joka saa asiakkaat palaamaan takaisin sivus-
tolle. Sivuston jasentely helpottaa kayttajien navigointia sivustolla ja saa kayttajat toimimaan
yrityksen haluamalla tavalla. Navigaatio kuvaa sita, miten kayttajat liikkuvat sivulta toiselle
kayttaen valikkoa ja hyperlinkkeja. Tutkimalla sivuston rakennetta ja jasentelya voidaan var-
mistaa, etta sivuston kaikki osiot ovat helposti saatavilla ja taata kavijoille miellyttava selai-
lukokemus. (Chaffey & Smith 2013, 328.)

Tunnettuuden kasvattamista kasitellaan lahinna hakukoneoptimoinnin seka verkkosivujen si-
sallontuotannon nakokulmasta. Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan luonnollisia hakujen tu-
loksia. Hakusanamainonta puolestaan on ostettavaa ja huomattavasti yksinkertaisempaa kuin
hakukoneoptimointi. Luonnolliset tulokset tuovat kuitenkin todella merkittavan osan liiken-
teesta verkkosivustolle. Hakukoneoptimoinnilla saavutetaan tietoa etsivia kayttajia seka kas-

vattaa verkkosivujen loydettavyytta. (Larvanko 2012, 89-90.)
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Kuvio 1 Opinnaytetyon aikataulu

Taman opinnaytetyo aloitetaan tutustumalla tutkimuksessa hyodynnettavaan teoriapohjaan
(Kuvio 1). Ennen benchmarking-tutkimuksen toteuttamista analysoidaan yrityksen nykyiset
verkkosivut teoriasta esille tulleiden tekijoiden pohjalta, kuten kuviosta 1 voidaan nahda. Ta-
ten voidaan selvittaa kriittisimmat kehittamistarpeet tuotteistamisen, kaytettavyyden ja loy-
dettavyyden osalta. Analyysissa havaitut kehittamistarpeet toimivat verkkosivujen kehittami-
sen lahtokohtana. Benchmarkingin tavoitteena on loytaa parhaita kaytanteita palveluiden ku-

vaamiseen, seka tuottaa kehittamisehdotuksella kilpailuetua yrityksen verkkosivuille.
1.1 Opinnaytetyon tavoitteet

Taman opinnaytetyon tavoitteena on suunnitella Omuudelle kehitysehdotus uudistetuista
verkkosivuista. Omuuden nykyiset verkkosivut toimivat suunnittelun pohjana. Toimeksiantaja
ei nahnyt tarpeelliseksi luoda kokonaan uusia verkkosivuja. Verkkosivujen kehittamisella luo-
daan Omuuden digitaaliselle markkinoinnille perusta seka tehdaan heidan palveluistaan hel-
pommin lahestyttavat. Jotta pystyttaisin tuottamaan verkkosivujen kehitysehdotus, joka pal-
velee edella mainittuja tavoitteita mahdollisimman hyvin, kaikki kehitysehdotukset peruste-

laan teoriatiedolla.

Verkkosivujen suunnittelussa ja toteutuksessa kaytetaan pohjana kvalitatiivista tutkimusme-
netelmista valikoitua benchmarking-tutkimusmenetelmaa. Taman laadullisen tutkimusmene-
telman avulla voidaan tutkia alalla toimivien suurimpien kilpailevien yritysten kaytanteita ku-
vata potentiaalisille asiakkaille alan palveluita. Tutkimuskysymys ”Millaiset verkkosivut tulisi
kehittaa B2B yritykselle, paremman kaytettavyyden seka myynnin kasvattamisen tueksi?” on
suoraan johdettu tutkimuksen tavoitteista. Verkkosivujen uudistamisesta saatuja hyotyja voi-
daan seurata esimerkiksi Google Analyticsilla seka yritys voi halutessaan asettaa mittarit,
joilla yritys voi mitata tavoitteiden saavuttamista. Tallaisia mittareita voivat esimerkiksi olla
sijoitetun paaoman tuottoprosentti eli ROl seka nakyvyyden arvon mittaaminen.

markkinoinnin eteenpain viemisessa.



1.2 Opinnaytetyon toimeksiantaja

Omuus on vuonna 2011 perustettu teknologia design konsultti yritys, jonka paatoimipiste on
Helsingissa. Tyontekijoita silla on yhteensa 15 niin Helsingissa kuin Shanghaissa seka Lon-
toossa. Omuus on suomenkielinen sana, joka tarkoittaa minuutta. Minuus on se asia mika te-
kee ihmisesta ainutlaatuisen seka kuvaa hanen tunnusomaisia piirteitaan. Omuuden design

perustuukin ainutlaatuisten kokemusten tuottamiseen eri aistien avulla. (Omuus 2017)

Omuuden tyontekijat ovat kaikki seniori-tason asiantuntijoita. Jokainen heista omaa 10-20
vuoden kokemuksen alalta ja heilla on yhteinen yli kymmenen vuoden takainen historia Noki-
alta seka Microsoftilla. Palveluita Omuus tarjoaa tuotteiden pika-konseptoinnista tuotteiden
tuotantoon seka portfolion hallintaan asti. Heidan tyonsa perustuu tutkimustyohon ja tulevai-
suuden trendien ennustamiseen, jonka pohjalta lahdetaan miettimaan ratkaisuja tuotteiden

kehittamiseen seka asiakas yrityksien brandin tukemiseen. (Omuus 2017).

Omuuden moniosaaja-tiimilla on paljon tietoa ja kokemusta tuotteiden tuotantoprosessista
seka niiden valmistamisesta. Taman vuoksi se erottuukin tavallisista design-toimistoista. Voi-
daan sanoa, etta Omuuden suunnittelijat osaavat puhua designin lisaksi sujuvaa ”insinooria”.
Omuudella on paljon kontakteja hankkijoihin eri maissa ja heidan asiakkaansa tulevat hyvin
pitkalti Aasiasta. Yhteistyokumppaniensa kanssa Omuus voi tarjota palveluita tuotteiden kon-

septoinnista valmiiden tuotteiden tuotantoon asti. (Omuus 2017).

Yrityksen asiakkaita ovat paasaantoisesti isot ja keskisuuret smart-teknologia yritykset. Muun
muassa Suunnon kanssa Omuus on tehnyt useamman projektin tutkimustyosta tuotteiden port-
folion rakentamiseen asti. Nykyiset asiakkaat ovat pitkalti tulleet yrityksen tyontekijoiden
vanhojen kontaktien kautta. Onnistuneet projektit ovat puolestaan tuoneet yritykselle naky-
vyytta seka uusia pitkaaikaisia yhteistyokumppaneita. Yrityksen toimialalla on paljon kilpailua
yritysten valilla, jonka takia Omuudenkin on alettava kiinnittamaan enemman huomiota mark-

kinointiin seka oman brandi-imagonsa rakentamiseen. (Omuus 2017).

Talla hetkella yritys toimii sosiaalisen median kanavista Instagramissa, Twitterissa, LinkedI-
nissa, Pinterestissa seka yrityksella on verkkosivujen yhteydessa oma blogi. Nama sosiaalisen
median kanavat toimivat lahinna "fiilis pohjalta”, eika niiden ole aikaisemmin ollut tarkoitus
kasvattaa myyntia. Yritys haluaa kuitenkin alkaa hyodyntaa sosiaalista mediaa tehokkaammin
ja harkitummin niin, etta yrityksella olisi selkea paamaara ja tavoite asetettuna naille kana-
ville. Kaikki sosiaalisen median kanavat linkittyvat kuitenkin yrityksen verkkosivuille, joilta
potentiaalisten asiakkaiden olisi tarkoitus loytaa tarvitsemansa informaatio ottaakseen yh-
teytta. Verkkosivujen toimivuudessa on kuitenkin havaittu monia epakohtia, joita toivomme
voivamme kehittaa taman opinnaytetyon pohjalta. Tarkoituksena talla kaikella on kasvattaa

yrityksen tunnettuutta seka myyntia digitaalisen markkinoinnin keinoin. (Omuus 2017).



1.3 Aiheen rajaus

Opinnaytetyon alustava rajaus painottui Omuuden digitaaliseen markkinoinnin kehittamiseen
tunnettuuden ja myynnin kasvattamisen tueksi. Aiheen ollessa kovin laaja, paatettiin se ra-
jata verkkosivujen kehittamiseen toimeksiantajan seka omasta toiveestani. Kaikki digitaalisen
markkinoinnin kanavat perustuvat verkkosivuihin, jolloin verkkosivujen tulee olla toimivat yri-
tyksen lahtiessa kehittamaan omaa digitaalista markkinointiaan. Markkinoinnin saralla yritys
haluaisi kehittya niin, etta potentiaalisten asiakkaiden olisi helpompi loytaa heidat verkosta

seka madaltaa kynnysta yhteydenottoon. (Omuus 2017.)

Aiheen rajaamisen jalkeen opinnaytetyohon otettiin viela mukaan palveluiden tuotteistamisen
nakokulma. Palveluiden tuotteistamisella pyritaan madaltamaan ostamisen kynnysta ja sel-
keyttamaan Omuuden tekemaa tyota potentiaalisille asiakkaille. Idea sai alkunsa marras-
kuussa pidetysta palveluiden tuotteistamisen seminaarista, johon Omuus oli kutsuttu. Palve-
luiden tuotteistamisesta saatiin uudenlaista nakokulmaa verkkosivujen kehittamiseen. Opin-
naytetyon teoriaosuus aloitetaan tuotteistamisen teoriasta. Mielestani oli luontevaa aloittaa
ensin palveluiden tuotteistamisen teoriasta, jonka jalkeen lahdettiin syventymaan itse verk-

kosivujen kehittamisen teoriaan.

2 Palveluiden tuotteistaminen

Palveluiden tuotteistamisella tarkoitetaan ostamisen helpottamista. Oma asiantuntemus pyri-
taan jalostamaan markkinointi- ja toimituskelpoiseksi palvelutuotteeksi. Yleensa asiakkaalla
on jokin ongelma, jonka yritys pyrkii ratkaisemaan omalla palvelullaan. Palvelut tulee kuiten-
kin kuvata niin, etta asiakas kokee palvelun ostamisen hyodylliseksi, helpoksi ja vaivatto-
maksi. Mita matalampi kynnys asiakkaalla on ostaa tuote tai palvelu, sita helpommin han
yleensa tekee oston. Keskittymalla ostamisen esteiden poistamiseen, voidaan kasvattaa omien

palveluiden myyntia myos verkossa. (Parantainen 2017.)

Toinen nakokulma tuotteistamisen kannattavuuteen on se, etta markkinoille usein jaa sellai-
sia aukkoja ja mahdollisuuksia, joita potentiaaliset asiakkaat eivat valttamatta ymmarra. Asi-
akkaan piilevat tarpeet heraavat hanen ymmartaessaan, mita palvelulla voidaan oikeasti saa-
vuttaa. Dokumentoinnilla pystytaan tekemaan palvelusta niin selkeasti ymmarrettava, etta
sen perusteella asiakas voisi, vaikka itse alkaa tuottaa palvelua. Kunnon palvelu tarjonta luo
sille kysyntaa. (Parantainen 2011, 28-29.)

Palveluiden tuotteistamisella voidaan parhaimmillaan yhtenaistaa palvelutoimintaa tuomalla
siihen toistettavuutta ja tehokkuutta. Arvoa luodaan niin asiakkaalle kuin palveluntarjoajalle-

kin. Haasteena palveluiden tuotteistamisessa on oikean tasapainon loytaminen raataloinnin ja
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asiakaskohtaisen vakioinnin valille. Tuotteistamisella ei haluta tukahduttaa asiantuntijatyon
innovatiivista puolta, vaan tehda palveluiden ostamisesta asiakkaalle selkeampaa. Tuotteista-
misella koitetaan saada asiantuntijat jakamaan hiljaista tietoa seka potentiaaliset asiakkaat

ymmartamaan palvelun todelliset hyodyt. (Parantainen 2017.)

Tuotteistamisella voidaan tuottaa asiakkaalle seka yritykselle itselleen lisaarvoa (Parantainen
2017). On ymmarrettava kohderyhman arvostukset ja tavoitteet, jotta voidaan tuottaa palve-
luilla lisaarvoa. Hyotyja voivat muun muassa olla saastaminen, laatu, helppous, turvallisuus
tai omien arvojen ilmaisu. Yritys pyrkii tuottamaan sellaista tarjoomaa, jonka asiakas kokee
parhaimmaksi suhteessa kustannuksiin ja muihin uhrauksiin. Taman vuoksi yrityksen tulee ke-
hittaa asiakasta houkutteleva arvolupaus. Arvon tuottamista voidaan miettia myos yhteis-
kumppanien nakokulmasta, eli mita arvoa tuotamme heille ja miksi se on merkityksellista yri-

tykseemme sijoittamisen kannalta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 23-25.)

Palveluiden tarjonta business to business puolella on pitkalti odotuksen hallintaa, jonka tar-
koituksena on tuottaa asiakkaalle enemman kuin on luvattu. Ostoprosessi vie yleisesti yritys-
puolella enemman aikaa kuin kuluttajapuolella. Yrityksen olisi hyva miettia etukateen, miten
asiakkaalle voidaan tuottaa enemman arvoa, kuin he osasivat odottaa. Hyvana esimerkkina
kuluttajapuolelta toimii Rapalan vaappu-uistin. Eri nakoisten kauniiden vaappujen tarkoituk-
sena ei niinkaan ole houkutella kaloja, vaan saada ihmiset ostamaan niita. Milta jokin asia
nayttaa tai miten se on hahmotettavissa, ovat tarkeita huomioitavia asioita ennen ostoa. (Pa-

rantainen 2017.)

Kuvio 2 Palvelun tuotteistamisen vaiheet (Parantainen 2017.)

Palveluiden tuotteistaminen voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen (Kuvio 2). Ensimmaisessa vai-
heessa eli lupausvaiheessa tulee suunnitella asiakkaalle sellainen lupaus, joka saa hanet osta-
maan palvelusi. Tassa vaiheessa sinun on paatettava, kuka on asiakkaasi ja tunnistaa hanen
ongelmansa. Taman jalkeen olisi hyva miettia, miksei kukaan ole ratkaissut asiakkaan ongel-
maa. Kun asiakkaan ongelma on selvitetty, tulee kiteyttaa torkea lupaus, joka ylittaa asiak-
kaan odotukset. Palvelutuotteet tulee asemoida siten, etta se erottuu kilpailijoista ja kehit-
taa palvelutuotteille erottuvat nimet. Asiakkaalle tulee kuvata hanen saamansa hyodyt seka
maarittaa palvelun hinta. Talloin pystytaan maarittamaan, millainen myyntipuhe tarvitaan

seka markkinointimateriaalin ydinkohdat. (Parantainen 2011, 135.)
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Lunastusvaiheessa lunastetaan asiakkaalle antamasi lupaus (Kuvio 2). Lupauksen lunastami-
seen tarvitaan monistuva palveluformaatti. Ensimmaisena tulee laatia vaatimusmaarittely,
joka muodostaa palvelun kivijalan. Projektin tarkoitus on talloin tarkasti tiedossa projektin
jokaisessa vaiheessa. Taman jalkeen kootaan tyoohjeet palveluntuotantoon osallistuvia var-
ten. Haluttaessa julkaista palvelu huolellisesti on mietittava jokaisen sidosryhman hyodyt ja
kerrottava ne heille. Asiakkailta ja muilta sidosryhmilta on hyva saada palautetta ja sen pe-
rusteella koostaa kehitysideat. Kehitysideoiden pohjalta voidaan aina kehittaa jotain uutta
paikkausvaiheessa (Kuvio 2). Asiakkaalta tulisi tarpeiden ja hyotyjen sijaan kysya, mita han ei
saa aikaan tai mita han haluaisi saada aikaan. Tarjoamalla tahan ratkaisun, yritys ylittaa asi-
akkaan odotukset. Tuotteistuksen tulokset olisi hyva koota kasikirjaksi, jotta ne olisivat hel-

posti kaikkien sidosryhmien saatavilla. (Parantainen 2011, 135.)

Tassa opinnaytetyossa ei syvennyta sen tarkemmin palvelun tuotteistamisen vaiheisiin, vaan

katsotaan tuotteistamista myynninedistamisen valineena ja kilpailukeinona. Palveluiden tuot-
teistamisen vaiheista keskitytaan siis lupausvaiheeseen. Tarkoituksena on hyodyntaa parhaita
vinkkeja palveluiden tuotteistamisesta verkkosivujen kehittamiseen. Verkkosivujen kehittami-
sen tarkoituksena on saada mahdollisesti myyntia aikaiseksi, jolloin palveluiden tulisi olla hel-
pommin ymmarrettavissa. Omuuden palveluita ei voi suoraan ostaa verkosta, eika siihen pyri-
takaan. Myyntia saadaan aikaan yhteydenotoista. Hyodyntamalla tuotteistamisen keinoja pal-

veluiden kuvaamisessa, voidaan saada aikaan enemman yhteydenottoja.

Yritykset pyrkivat jollakin tavalla erottumaan kilpailijoistaan. Viestinnalla on suuri merkitys,
siina millaisen kuvan asiakkaat yrityksesta saavat. Omien tuotteiden kehumisella ei pystyta
erottumaan kilpailijoista. Asiakkaat odottavat konkreettisempia esimerkkeja seka erityisesti
perusteita kannattavuudesta. Palveluntarjoajan tulisi miettia, kuinka he voivat madaltaa asi-
akkaan ostamisen esteita. Ostamisen esteita on tyypillisesti kaksi, joista ensimmainen on
pelko. Yrityspuolella tehdaan paljon isoja investointeja, jonka takia halutaan investoida sel-
laiseen palveluun, jonka uskoo tuottavan tulevaisuudessa. Investointeja tehtaessa ollaan ylei-
sesti kiinnostuneita vain rahasta ja miten omat investoinnit saadaan tuottamaan mahdollisim-
man paljon. (Parantainen 2017.) Yrityksen tulee kuvata omia palveluitaan siis mahdollisim-
man konkreettisesti eli mista kannattavuus syntyy. Talloin investointeja tehtaessa tiedetaan

tasmalleen, mista arvoa tuotetaan.

Toinen ostamisen este on laiskuus. Asiakas haluaa tehda investoinnin, mutta han ei halua lait-
taa aikaansa ylimaaraisiin asioihin sen takia. Tata ostamisen estetta voidaan madaltaa teke-
malla palvelusta asiakkaalle mahdollisimman vaivatonta. Palvelu toimitetaan suoraan asiak-
kaalle, mieluiten ilman turhia valikasia tai viematta asiakkaan aikaa. Asiakkaalle tarjotaan

mahdollisuus keskittya ainoastaan ydinpalvelun kuluttamiseen. Tarkoituksena ei kuitenkaan
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ole jattaa asiakasta pimentoon palveluntuottamisprosessista. Asiakkaan tulee koko ajan olla
tietoinen siita mita silla hetkella tapahtuu ja mita tulee tapahtumaan. (Parantainen 2017.)
Toisin sanoen asiakasta informoidaan koko prosessin ajan aktiivisesti, jolloin vahennetaan asi-
akkaan mahdollisesti kokemaa stressia palveluprosessin aikana. Asiakkaalta ei kuitenkaan pyy-

deta aikaa palveluprosessin tuottamiseen, silla se on palveluntarjoajan tehtava.

N
Torkea

lupaus

Y e N
Tarttuva Reilu
nimi takuu
S— P r———
Helppo Selkea
hinta sisalto

Kuvio 3 Tuotteistamisen osat (mukaillen Parantainen, 6.11.2017.)

Palveluiden tuotteistaminen voidaan jakaa viiteen selkedaan osaan (Kuvio 3), jotka on mietit-
tava tuotteistaessa palveluita. Torkealla lupauksella (Kuvio 3) tarkoitetaan yrityksen arvolu-
pausta asiakkaalle, jonka tulee ylittaa asiakkaan odotukset. Torkean lupauksen tarkoituksena
on saada asiakas kiinnostumaan palvelusta seka vakuuttaa asiakas omasta ammattitaidosta.
Torkealla lupauksella ei tarkoiteta mahdottomien asioiden lupaamista, vaan rehellisesti saa-
vutettavissa olevien tavoitteiden esittamista. Siten saadaan asiakkaat uteliaaksi, jopa epaus-
koisiksi. Torkean lupauksen on erotuttava kilpailijoista, jotta se houkuttaa ostamaan. (Paran-
tainen 2011, 73.)

Helposti voitaisiin ajatella, etta reilu takuu (Kuvio 3) toimii vain myytaessa palveluita kulutta-
jille. Business to business puolella reilu takuu on yhta tarkea. Reilu takuu poistaa ostamisen
riskin tai ylittaa sen. Ylittaminen ei pelkastaan poista riskia, vaan tuottaa asiakkaalle lisaar-
voa. Esimerkiksi Fortum tuotteisti yhden kalliimmista yritys puolelle tarjoamistaan palveluis-
taan niin, etta asiakkaan ollessa tyytymaton ihan mihin tahansa asiaan palvelussa, han saa
koko maksamansa summan takaisin. Reilu takuu ei kuitenkaan tarkoita, etta aina olisi annet-

tava rahat takaisin. On monia muitakin tapoja antaa takuita omasta palvelustaan. Yrityksen
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on vain loydettava itselleen sopivin keino takuun antamiseen. Takuun antamisen taustalla tu-

lee olla vahva usko omaan toimintaan. (Parantainen 2017.)

Selkea sisalto on erittain tarkea osa palveluiden tuotteistamista (Kuvio 3) seka luonnollisesti
yrityksen verkkosivujen suunnittelua. Selkokielisyys tekee ihmisesta alykkaan oloisen, jolloin
asiakkaan on myos helpompi luottaa yritykseen. Verkkosivujen suunnittelussa tulisi unohtaa
insinoorimainen kieli ja haastavat alan termit, ellei niita ole selitetty kaikkien ymmarretta-
vasti. Asiantuntijoiden jakama hiljainen tieto on tuotteistamisen perusajatus. Tuotteistami-
sella voidaan monistaa monia vaikeita asiantuntijuutta vaativia taitoja eli osaaminen on kopi-
oitavissa ammattilaiselta toiselle. Tiedon jakaminen voi tuntua pelottavalta ajatukselta,
mutta se helpottaa asiakkaita tekemaan ostopaatoksen. Napakalla ja selkealla sisallolla voi-

daan koukuttaa asiakas, kun han ymmartaa mista on kyse. (Parantainen 2011, 17-18.)

Yksi kilpailukeino asiantuntijapalveluita tarjoavalla yritykselle erottua kilpailijoistaan on
luoda suuntaa antava hinnoittelupohja, niin sanottu ”helppo hinta” (Kuvio 3). Asiakkaalle ker-
rotaan selkeasti, miten heihin sijoittaminen vaikuttaa yrityksen tuottoihin seka mita heidan
palvelunsa suunnilleen maksavat. Asiakkaan on huomattavasti helpompi tehda paatos palve-
luntarjoajasta, kun hanella on tarpeeksi informaatiota palvelun kustannuksista. Hinnoittelulla
voidaan madaltaa asiakkaan pelkoa palvelun ostamisesta seka selkeyttaa omaa toimintaa.
(Parantainen 2017.)

Palveluiden tuotteistamisessa tarttuvalla nimella on enemman merkitysta, kuin moni osaisi
kuvitellakaan (Kuvio 3). Pelkalla palveluiden nimeamisella ei pystyta kasvattamaan myyntia,
mutta nimeamisella voidaan vaikuttaa asiakkaille syntyviin mielikuviin myonteisesti tai kiel-
teisesti. Yrityksen palveluiden nimet voivat olla suoraan syntyneita palveluiden tarkoituksesta
tai se voi olla taysin keksitty. Jos mietitaan yrityksen nimeamista, keksitty nimi voi olla tur-
vallinen vaihtoehto, silla se antaa eniten vapauksia mielikuvan luomisessa. Yrityksen palvelui-
den nimeamisessa olisi kuitenkin hyva miettia nimia merkityksen pohjalta, jotta asiakkaiden
on helpompi ostaa palveluita. (Parantainen 2017.) Nimen ollessa taysin paasta keksitty on

vaarana, ettei asiakas ymmarra sen merkitysta. Talloin kasvavat ostamisen esteet.

Verkkosivujen suunnittelussa kirjoitustaidolla on paljon merkitysta. Potentiaaliset asiakkaat
on saatava kiinnostumaan lukemaan seuraava kappaletekstista. Eri asiakasryhmia tulisi lahes-
tya eri tuotekuvauksilla. Verkkosivujen copywriter on periaatteessa kirjoittava myyja. Copyw-
riterin pitaa pystya kuvaamaan asiakkaalle miksi yrityksella on apteekin hinnat tai mita asia-
kas menettaa jattaessaan ostamatta yrityksen palveluita. Tuotteistaminen tarkoittaa yrityk-
sen sisaista sopimusta palveluiden toteutuksesta ja asiakkaan arvolupauksen ylittamisesta.
(Parantainen 2017.) Seuraavassa kappaleessa lahdetaankin kuvaamaan verkkosivujen kehitta-

misen tarkeimpia tekijoita.
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3 Verkkosivut digimarkkinoinnin kivijalkana

Digitaalinen media valtaa jatkuvasti lisaa osuutta mainonnasta. Kuluttajat ovat pitkalti siirty-
neet kayttamaan sahkoista mediaa. Onnistuessaan digimarkkinoinnilla voidaan parhaimmillaan
tunnistaa, ennakoida ja tyydyttaa asiakkaiden tarpeet tehokkaasti. Yrityksen tulee tuntea
omat kohderyhmansa, voidakseen toimia oikeissa markkinoinnin kanavissa. Yrityksen mediat
voidaan jaotella kolmeen eri kategoriaan (Kuvio 4). Suunniteltaessa mainontaa on tarkeaa pa-
nostaa ensimmaisena yrityksen omiin medioihin. Omien medioiden avulla luodaan yrityksesta
ja sen tarjoomasta mielikuva nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille. (Bergstrom & Leppanen
2015, 312-313.)

Oma ja ansaittu media
Verkkosivut

Sosiaalinen media ja
ansaittu nakyvyys

Séhkoinen
suoramainonta

Ostetut mediat
Painettu mainonta Kumppanimediat
(Lehdet ym.) Maksettu tai
Sahkoéinen ilmainen nakyvyys
mainonta yhteistydkumppane
Ulko- ja iden medioissa

lilkkennemainonta

Kuvio 4 Mainosmedioiden jaottelu (Bergstrom & Leppanen 2015, 312.)

Yrityksen omiin ja ansaittuihin medioihin lukeutuvat verkkosivut, sahkodinen suoramainonta,
toimipaikkamainonta seka sosiaaliset mediat ja siella ansaittu nakyvyys (Kuvio 4). Omat me-
diat ovat jatkuva mainosviestinnan valittaja ja niita voidaan kayttaa lyhytkestoisissa kampan-
joissa tukemassa ostettua mainontaa. Ansaittua mediatilaa eli nakyvyytta ja suosittelijoita
voidaan saada omista mediajulkaisuista. Yrityksen omaan pitkaaikaiseen nakyvyyteen lukeutu-
vat muun muassa yrityksen verkkosivut, asiakirjat tai muut painotuotteet. Nama viestinnan
peruselementit tulee suunnitella niin, etta muun mainonnan ohella ne vahvistavat mielikuvaa

yrityksesta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 313.)

Verkkosivut eivat ole menettaneet merkitystaan yrityksen olennaisimmista medioista. Ne ovat
lahes ainoa verkkopalvelu, joka on taysin yrityksen hallussa niin sisallon ja ulkoasun kuin toi-

minnallisuudenkin puolesta. Muissa ulkoisissa palveluissa yrityksen tulee tyytya noudattamaan
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palvelun yleiseen toimintamalliin seka rajoituksiin. Taman vuoksi verkkosivu ovat paras paikka
tuoda esille yrityksen brandia juuri sellaisena, kuin sen halutaan nakyvan ulkopuolisille. Eri-
tyisesti luovalla alalla toimivien yritysten verkkosivujen olisi hyva kuvastaa yrityksen kyvyk-
kyytta murtamalla perinteisia palvelukonseptien esitystapoja. Luovuuden on tuotettava lisaar-

voa kayttajalle, jottei kayttokokemuksesta tule liian erikoinen. (Kalliola 2012, 175.)

Verkkosivuston yllapitaminen taytyy organisoida ja vastuuttaa, jotta niiden yllapitamiselle on
selkea suunnitelma. Tieto sivustolla vanhenee yllattavan nopeasti, jonka vuoksi sivut on hyva
uudistaa muutaman vuoden valein. Sivujen uudistamistarpeeseen vaikuttavat yrityksen toi-
miala seka sivuston kayttoaste. Perussivusto kestaa pidemman aikaa kuin trendien mukaan
suunnitellut sivut, silla trendit ovat ohimenevia. Ulkoasun muokkaamisen lisaksi olisi hyva
kayda lapi sisallot muutaman kerran vuodessa. (Kalliola 2012, 187-188.) Potentiaalinen asia-
kas voi kokea vanhentuneen tiedon esteena ostamiselle, silla hanen on vaikea hahmottaa yri-

tyksen toiminta-astetta talla hetkella.

Yrityksen verkkosivut eivat ole ainoastaan alusta kertoa yrityksesta, niilta voidaan tunnistaa
asiakkaiden tarpeita. Kommentit, kyselyt ja valitukset, jotka tulevat verkkosivujen yhteyden-
otto mahdollisuuksien kautta ovat muun muassa yksi tapa tunnistaa tarpeita. Yhteydenotot
eivat kuitenkaan ole ainoa tapa kartoittaa tarpeita, vaan seuraamalla asiakkaiden liikkeita
verkkosivuilla saadaan syvallista tietoa mahdollisista tarpeista. Yritys voi kayttaa apuna esi-
merkiksi Google Analyticsia, jolloin voidaan seurata asiakkaiden liikkeita sivulla, seka jaljittaa
mita hakusanoja kayttaen potentiaaliset asiakkaat ovat paatyneet sivustolle. (Chaffey &
Smith 2013, 19.)

Kuten aiemmissa kappaleissa mainitsin, verkkosivuston kehittaminen on jatkuvasti kaynnissa
oleva projekti. Onnistuneille verkkosivuille lisataan jatkuvasti uutta sisaltoa ja kehitysten tu-
lisi perustua saatavilla olevaan analytiikkaan. Ensimmaisena on tarkeaa selkeyttaa verkkosivu-
jen tarkoitus, jotta voidaan maarittaa erilaiset toiminnot sivulle seka selkeyttaa sisaltoa. Yri-
tyksen tulee miettia, miten he voivat auttaa asiakasta verkkosivuillaan. Voiko esimerkiksi
asiakasta auttaa ostamaan jotain, loytamaan informaatiota, saastamaan aikaa ja rahaa tai ot-
tamaan yhteytta yritykseen. Tarkoituksen maarittamisen jalkeen verkkosivujen suunnittelu

perustuu taman tarkoituksen tayttamiseen. (Chaffey & Smith 2013, 328.)

Kehittamisprosessin aloittamisessa on tarkeaa ymmartaa, kuka kayttaja on, ja mihin verkkosi-
vuilla pyritaan. Pyrkimyksella tarkoitetaan, mita tietoja yrityksesta halutaan jakaa verkkosi-
vuilla. Verkkosivut voivat tarjota perustietoja yrityksesta tai ne houkuttelevat asiakasta toi-
mipaikkaan tapaamiselle. Omat verkkosivut palvelevat yleensa jo ostaneita asiakkaita seka

uusia potentiaalisia asiakkaita. (Bergstrom & Leppanen 2015, 314.) Verkkosivujen suunnitte-
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lun avain elementteja ovat muun muassa sivujen helppo saatavuus, kayttaja keskeinen de-
sign, informaation rakenne seka loydettavyys. Avain elementit voidaan jakaa siis kahteen paa-
tekijaan, jotka ovat kaytettavyys ja loydettavyys. (Chaffey & Smith 2013, 291-292.)

3.1 Verkkosivujen kaytettavyys

Helppo kaytettavyys on yksi verkkosivujen tarkeimmista tekijoista, joka saa asiakkaat palaa-
maan takaisin sivustolle. Saavuttaaksemme hyvan kaytettavyyden, meidan tulee jasennella
sivustomme siten, etta kayttajien on helppo navigoida sivustolla. Navigaatio kuvaa sita, miten
kayttajat liikkuvat sivulta toiselle kayttaen valikkoa ja hyperlinkkeja. Selkealla sivun ulko-
asulla voidaan johdatella kayttajat kulkemaan sivuston lapi, niin kuin yritys toivoo heidan kul-
kevansa. Tutkimalla sivuston rakennetta ja navigointia voidaan ensinnakin varmistaa, etta si-
vuston kaikki osiot ovat helposti saatavilla ja toiseksi taata kavijoille miellyttava selailukoke-
mus. (Chaffey & Smith 2013, 328.)

Verkkosivut tulisi rakentaa niin, etta erilaiset kayttajat loytavat sielta nopeasti haluamansa
toiminnon tai tiedon. Konversio-optimoinnilla voidaan parantaa verkkopalveluiden myyvyytta.
Konversio-optimoinnilla tarkoitetaan digitaalisen myynnin parantamista, mika asiantuntijapal-
veluissa tarkoittaa uusien liidien eli yhteydenottojen saamista. Asiakkaan ostoprosessia verk-
kosivuilla voidaan kutsua myyntisuppiloksi, joka kuvaa potentiaalisen asiakkaan matkan tunte-
mattomasta kavijasta asiakkaaksi asti. Konversio-optimoinnilla voidaan mitata myyntisuppilon
toimivuutta, pyrkimalla loytamaan ongelmakohtia ja kehittamaan niihin ratkaisuja. Sivuston
yleisimmat ongelmat ovat viestinnassa ja kaytettavyydessa. Muun muassa otsikot, suuret ku-
vat, valikon tekstit tai ostoskorinvaiheet vaikuttavat sivuston konversioon. (Suomen digimark-
kinointi Oy 2017.)

3.1.1  Verkkosivun rakenne

Verkkosivujen rakenne perustuu tiedon jarjestelyyn seka sivujen yhtenaisyyteen. Rakenne
maarittaa yllattavan paljon sisallon kaytettavyytta. Suunniteltu sivurakenne selkealla hierark-
kisella jarjestyksella saa kayttajan luomaan mielikuvakartan sivusta. Mielikuvakartta on kayt-
tajan mieleen muodostuva jarjestys tietojen jasennyksesta etusivulta saavansa mielikuvan pe-
rusteella. Tata voidaan vahvistaa muun muassa otsikoiden selkealla nimeamisella. Hyva yleis-
saanto on, etta kolmen klikkauksen paasta kayttajan tulisi viimeistaan loytaa etsimansa. Ti-
lauksen tekeminen tai yhteydenottamisen mahdollisuus ei koskaan saisi olla useamman kuin
kolmen klikkauksen paassa. (Chaffey & Smith 2013, 328-329.)

Selkea verkkosivujen rakenne mahdollistaa kayttajalle ”flown” eli kontrollin tunteen sivus-

tolla. Kayttajien loytaessa helposti haluamansa tiedon, he tuntevat olevansa kontrollissa.
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Kontrollin tunne yleensa takaa hyvan kayttajakokemuksen. Yksinkertaisuutta pidetaan
avaimena, kun halutaan valttaa kayttajien hammennysta. Johdonmukaisuus tukee yksinkertai-
suutta. (Chaffey & Smith 2013, 329-330.)

Hyva sivusto tarjoaa aina tarpeeksi tietoa yrityksesta oston tekemiseen. Siksi sivuston rakenne
kannattaa suunnitella sen mukaisesti, mita potentiaaliset ja nykyisetkin asiakkaat haluavat
nahda. Sisallon olisi hyva edeta tarkeimmasta vahemman tarkeisiin. Varsinkin etusivun suun-
nittelu voi olla haastavaa, silla tiedon priorisointi voi osoittautua haastavaksi. (Kalliola 2012,
176.) Asioiden esittamiseen on hahmotettava oikea tasapaino seka mietittava elementtien
keskinainen suhde. Talloin kavijat pystyvat helpommin omaksumaan sivustolta saatavan tie-

don ja toimimaan halutulla tavalla. (Kalliola 2012, 182.)

Tekninen toteutus taytyy sovittaa sivuston kayttotarpeisiin. Jossakin vaiheessa sivujen elin-
kaarta liian pienet tai suuret julkaisujarjestelmat voivat johtaa ongelmiin. Sivustoa ilman
kunnollista julkaisujarjestelmaa tai muokkaus mahdollisuutta ei kannata edes harkita. Yrityk-
sen toiminta muuttuu vuosien varrella ja vanhentuneet tiedot esimerkiksi yhteystiedoissa joh-
tavat noloihin tilanteisiin. Jarjestelmaa valittaessa on hyva listata ominaisuudet, jota jarjes-

telmalta tullaan vaatimaan, myos tulevaisuudessa. (Kalliola 2012, 183-184.)

Tarjolla on avoimen seka kaupallisen lahdekoodin julkaisujarjestelmia. Laatu tai toiminnot
eivat eroa naiden jarjestelmien valilla, mutta avoimen lahdekoodin jarjestelmat kehittyvat
nopeammin. Jos kaupallinen julkaisujarjestelma ei tuota lisaarvoa yritykselle, on parempi va-
lita avoimen lahdekoodin julkaisujarjestelma. Vaikka alkuperainen tekija katoaisikin markki-
noilta, sivusto sailyy silti ennallaan. Sivun julkaisujarjestelman valintaa tehdessa tulee itsella
olla paljon tietoa aiheesta. Oman osaamisen ollessa riittamaton on hyva pyyta tarjous alan
ammattilaiselta. (Kalliola 2012, 183-184.)

Pienyritykset usein suunnittelevat itse hyodyntamalla valmiita suunnittelupohjia tai blogia,
kuten kotisivukone.fi tai wordpress.org. Yleisesti pidetaan parempana vaihtoehtona ammatti-
2015, 316.) Omuudellakin on kaytossaan Wordpress-pohja, joka on toiminut yrityksen kaytto-
tarpeisiin hyvin. (Omuus 2016.)

3.1.2 Verkkosivujen sisalto

Sivustoa suunniteltaessa on tarkeaa ennakoida kavijoiden tarpeet, jolloin sisallon merkitys si-
vuston kaytettavyyteen korostuu. Tekstit ja kuvat tulisi suunnitella huolellisesti, huomioiden
niiden merkitys kayttajalle. (Kalliola 2012, 182.) Sisalto on siis priorisoitava kavijalle mahdol-

lisimman selkeasti ja ytimekkaasti, jotta saadaan valitettya selkea ydinviesti potentiaaliselle
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asiakkaalle. Sisalto ei tarkoita pelkastaan teksteja ja kuvia, vaan se kattaa kaikki verkkosivu-

jen valilehdet ja niilla olevat tiedot.

Verkkosivujen tyypillinen sisalto koostuu kuvauksesta yrityksen toiminnasta eli ydinviestista.
Esitellaan henkilosto, yrityksen toimintatapa seka lyhyt katsaus yrityksen historiaa. Osa yri-
tyksista esittelee asiakkaansa mahdollisuuksien mukaan. Asiakkaiden esittely kasvattaa luot-
tamusta yrityksen osaamiseen. Potentiaalisen asiakkaan nakokulmasta on tarkea kuvata pal-
velu seka ratkaisut. Yhteistyokumppanit on hyva esitella asiakkaille, jotta asiakas tieta keiden
kanssa han mahdollisesti tulisi olemaan tekemisissa. (Kalliola 2012, 176.) Asiakastestimoniaa-
lit ovat tehokas tapa kasvattaa luottamusta yrityksen palveluihin. Niita on alettu hyodyntaa

yritysten markkinoinnissa entista aktiivisemmin.

Yhteystiedot seka kartta sijainnista ja kuvat toimitiloista helpottavat asiakasta luomaan mieli-
kuvan yrityksesta seka hahmottamaan sijainnin paremmin. Suurin merkitys on kuitenkin, milla
tavalla sisallot ovat kirjoitettu. Sivun tekstien kieliasut tulee kiteyttaa selkeasti ymmarretta-
vaan muotoon. Tarkoituksena on saada potentiaaliset asiakkaat kiinnostumaan lukemaan seu-
raava kappaletekstista. Hyva copywriter voi selkean sisallon ansioista ensimmaisessa kaupassa

maksaa itsensa takaisin. (Kalliola 2012, 176.)

Yrityksen toimiessa kansainvalisesti laajasti, tulee sen tarjota sisaltoa niiden maiden kielella
missa yritys toimii. Talloin yritys voi muodostaa itsestaan uskottavampaa ja sitoutuneempaa
kuvaa. Suomalaisen yrityksen on ehdottomasti esiinnyttava englanniksi, jos se toimii kansain-
valisilla markkinoilla. Suomalaisella yrityksella ei kuitenkaan tarvitse olla suomenkielisia si-
vuja, jos suomen markkinat eivat ole olennaiset heidan liiketoimintansa kannalta. Kielten
maarittaminen riippuu myos hyvin paljon toimialasta. Esimerkiksi tietoteknisilla toimialoilla
voi englanninkielinen sivusto olla taysin riittava, vaikka toimintaa olisi kansainvalisesti todella
laajasti. Monikielisten sivujen olisi tarjottava aitoa sisaltoa kaikilla kielilla ja niita luotaessa
on otettava selvaa paikallisista tavoista. Esimerkiksi paikallisen konsultin ja tulkin kaytto on
erittain suotavaa. (Kalliola 2012, 176.)

Vuorovaikutus verkkosivuilla on perinteisilla menetelmilla hyvin yksinkertaista. Vuorovaikutus
voi tapahtua yhteydenottopyynnon jattamisena tai vaikka blogiartikkelin kommentointina. Li-
saamalla videoita verkkosivuille voidaan kasvattaa hakukoneiden kiinnostusta seka esitella
helpommin palvelua. Videot voidaan laittaa verkkosivuille joko sellaisenaan tai hyodyntamalla
ilmaisia kanavia, kuten You Tubea tai Vimeota. Videoiden tuottaminen verkkosivuille, tulee
toteuttaa ammattimaisesti selkealla kasikirjoituksella. Videolla olisi parempi nayttaa yrityk-
sen oikeita ammattilaisia, jolloin voidaan kasvattaa asiakkaiden luottoa seka parantaa mieli-
kuvaa yrityksesta. Videot eivat ole pakollisia sivustolla, eika sivulle kannata laittaa huolimat-
tomasti tehtya materiaalia. (Kalliola 2012, 178-179.)
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3.1.3  Verkkosivun ulkoasu

Sivuston ulkoasu suunnitellaan yrityksen brandi-ilmeen mukaan. Sivu tuotetaan tiettyjen graa-
fisten ohjeistusten mukaan. Graafinen suunnittelu tulisi hoitaa ammattilaisen kanssa, jolla on
tietoa nimenomaan verkkoymparistojen graafisesta suunnittelusta. Sivuston ulkoasun suunnit-
telussa olisi hyva keskittya myos sivustolla tapahtuviin siirtymiin. (Kalliola 2012, 180-181.)
Hyva sivuston ulkoasun suunnittelu kattaa esteettisesti miellyttavan esillepanon, helpon navi-
goinnin, markkinointiviestinnan priorisoinnin seka korostaa selkeasti eri sisaltoja. Usein sivun
ulkoasun suunnittelussa tehdaan se virhe, etta sivut suunnitellaan hyvin symmetrisiksi. Talloin
sivun eri elementit eivat erotu toisistaan. Puolestaan suostuttelevalla designilla saadaan kayt-
tajia ohjattua kulkemaan haluttuja polkuja pitkin. (Chaffey & Smith 2013, 320-321.)

Verkkosivut ovat omalla tavallaan yrityksen kayntikortti, jolloin ulkoasuun tulee kiinnittaa eri-
tyisen paljon huomioita. Hyvan ulkoasun maaritelma on varimaailman yhteensopivuus seka
elementtien ja painikkeiden osalta selkeasti ryhmitelty. Onnistuneella web-designilla sivus-
tosta saadaan selkeasti, helposti ja nopeasti kaytettava. Markkinointivalineena verkkosivut
ovat todella edullinen vaihtoehto, johon yrityksen kannattaa panostaa. (Hakukoneoptimoin-
tiopas 2016c.) Kuten sanottu, verkkosivut toimivat kaiken digitaalisen markkinoinnin pohjana.
Yleensa kaikki digitaalisen markkinoinnin kanavat johtavat yrityksen verkkosivuille ja toisin

pain.

Verkkosivujen visuaalisella ilmeella yritys viestii nopeasti palvelun sopivuuden kavijan tarpei-
siin. Verkkosivujen tulee kuvastaa yritysta ja sen palveluita, jolloin se olisi hyva suunnitella
kohderyhmaa makailevasti. Talla tarkoitetaan sita, etta sisalto sulautuu yhteen luontevasti ja
verkkosivut ovat persoonalliset. Persoonallisesti suunnitellut verkkosivut jaavat luonnollisesti
helpommin kayttajan mieleen. Mita enemman kilpailua yrityksella on verkossa, sita persoo-
nallisemmat sivujen ulkoasun tulisi olla. (Sinkkonen, Nuutila & Torma 2009, 247- 251.) Persoo-
nallisien sivujen tekemisessa on kaantopuolena, niiden aktiivinen paivittaminen. Mita trendik-

kaammat ja uniikimmat sivut ovat, sita aktiivisemmin niita tulisi paivittaa.

Onnistuneella ulkoasun suunnittelulla pystytaan ohjaamaan kayttajan katsetta yrityksen ha-
luamalla tavalla paikasta A paikkaan B luontevasti, jolloin oleellisia asioita ei jaa ottamatta
huomioon. Esimerkiksi erilaisten elementtien tarkeytta verkkosivuilla pystytaan korostamaan
niiden ymparille jatettavalla tilalla. Asioiden ryhmittely vaikuttaa informaation vastaanottoon
ja tiedon kasittelyn nopeuteen. Looginen ryhmittely auttaa kayttajaa ymmartamaan infor-

maatiota ja vastaanottamaan sita paremmin. (Sinkkonen ym. 2009, 251-252.)
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3.2 Verkkosivun loydettavyys

Verkkosivujen loydettavyys voidaan selittaa yksinkertaisesti verkkosivujen loytymisena haku-
koneista. Loydettavyyteen vaikutetaan yleisesti hakukoneoptimoinnilla. Talloin tahdataan sii-
hen, etta verkkosivujen rakenne ja sisalto vastaisivat hakutuloksissa hakijan tarpeita optimaa-
lisesti. (Hakukoneoptimointiopas 2016b.)

Yrityksia, jotka tarjoavat hakukonepalveluita ovat esimerkiksi Google, Yahoo! ja Microsoft
Bing. Kaytetyin hakukone on ehdottomasti Google. Maantieteellisia eroja hakukoneiden kay-
tossa on huomattavasti, silla esimerkiksi Kiinassa Baidu on yksi kaytetyimmista hakukoneista.
Hakukoneet eivat enaa nykyisin pyri mahdollisimman suureen maaraan hakutuloksia, vaan ha-
kutulosten osuvuudella ja laadulla on enemman merkitysta. (Hakukoneoptimointiopas 2016d.)
Taman takia verkkosivuille on hyva laittaa esimerkiksi lyhyita videoita, jotka tekevat sivusta

hakukoneille houkuttelevammat.

Yrityksen loydettavyyden takaamiseksi verkkosivujen olisi ensinnakin oltava nakyvilla kaikissa
yrityksen materiaaleissa ja markkinointikanavissa. Google hakupalveluun oman sivun voi lisata
lahettamalla sivun URL-osoitteen tai sivukartan. Verkkosivut tulisi suunnitella dynaamiseksi,
jotta sielta loytyisi uutta kiinnostavaa, tykattavaa ja jaettavaa sisaltoa, jotta saadaan aktivoi-
tua verkkosivun toimintaa. Linkit omiin sosiaalisen median kanaviin, on oltava sivustolla. Tal-
6in kavijan on helppo jakaa kiinnostavaa sisaltoa ja yritys voi saada uusia seuraajia seka mah-

dollisesti potentiaalisia asiakkaita. (Bergstrom & Leppanen 2015, 315-316.)

Suurimman osan hakutulosten klikkauksista saavat ensimmaiset kolme orgaanista hakutulosta.
Paallimmaiseksi tavoitteeksi voidaan asettaa kuuluminen kolmen parhaan joukkoon halutuilla
hakusanoilla. Sijoittuminen ensimmaiselle sivulle halutuilla hakutuloksilla on kuitenkin ensisi-
jainen tavoite. Hakukoneiden kayttajista suurin osa katsoo vain ensimmaisen sivun hakutulok-

sen, eika jatka katselua hakutulosten seuraavalle sivulle. (Raittila 2016a.)
3.2.1 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinilla tarkoitetaan luonnollisia hakujen tuloksia. Hakusanamainonta
puolestaan on ostettavaa ja huomattavasti yksinkertaisempaa kuin hakukoneoptimointi.
Luonnolliset tulokset tuovat kuitenkin noin 75-90 prosenttia lilkenteesta verkkosivustolle.
Hakukoneoptimointi on todella tarkeaa, silla sen avulla saavutetaan tietoa etsivia kayttajia.
(Larvanko 2012, 89-90.) Yrityksen tulee loytya helposti omalla nimellaan ja muutamalla

tarkeimmalla oman toimialansa hakusanalla. Yritys maarittaa hakusanat itse, mutta on hyva
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miettia kuinka paljon potentiaaliset asiakkaat osaavat esimerkiksi kayttaa ammattisanastoa

hakusanoina.

Kaksi tarkeaa seikkaa tekevat hakukoneoptimoinnista markkinointikeinon. Ensimmainen seikka
on, etta hakukoneiden kayttajat ovat useimmiten kiinnostuneita siita, mita hakevat. Heidan
palvelemisensa on talloin otollinen paikka yritykselle saada uusia asiakkaita eli liideja. Toinen
seikka on, etta hakukonenakyvyyden saavuttaminen voi edellyttaa tuloksiin nahden vain
pienia panostuksia. Sivuston hyva pohja seka hakusanoilla oleva vahainen kilpailu tukevat
yrityksen nakyvyytta yha korkeammalla hauissa useammilla hakusanoilla. (Larvanko 2012, 89-
90.)

Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on auttaa hakukoneita ohjaamaan yrityksen sivuille
oikeasta aihepiirista kiinnostuneita kayttajia. Perinteisella kaupallisella
hakukoneoptimoinnilla tahdataan vain tuotteiden tai palvelun nostamiseen tulossivujen
ensimmaiseksi yleisimmin kaytetyilla termeilla. Puolestaan viestinnallisella
hakukoneoptimoinnilla tavoitellaan mahdollisimman hyvaa asiakaspalvelua. Talloin on
erityisen tarkea miettia, millainen tieto omaa kohderyhmaa saattaisi kiinnostaa. (Larvanko
2012, 90)

Hakukoneilla voidaan hallita yrityksen mainetta. Maineenhallinnalla tarkoitetaan kokonaisval-
taista tulosten hallinnoimista haettaessa yrityksen, tuotteen tai henkilon nimeen viittaavilla
hakusanoilla. On kaupallisesti merkittavaa yritykselle, etta heidan tietonsa ovat paremmin
nakyvilla. Jos jostain palvelusta tulee paljon kyselyita, voidaan palvelua parantaa verkosta
loytyvilla ohjeilla tai lisatiedoilla. Talla tavoin voidaan parantaa palvelua ja lisata kiinnostu-

neiden yhteydenottoja. (Larvanko 2012, 91.)

Hakukoneoptimointi kaytannossa aloitetaan tavoitteiden asettamisella, resurssien maarittami-
sella ja tekemalla avainsanatutkimusta. Yleisesti hakukoneoptimoinnilla pyritaan vaikutta-
maan verkkosivuston tekniikkaan eli lahdekoodeihin seka linkkirakenteisiin, sisaltoon ja mai-
neeseen. Pelkat tekniset ratkaisut eivat riita hakukonenakyvyyden saamiseen vaan sisallon
muokkaus vastaamaan valittuja hakusanoja on erittain tarkeaa. Sivuston nakyvaan sisaltoon
kuten otsikointiin ja leipatekstin ilmaisuihin tulee tehda pienia muutoksia kaytettavien haku-
sanojen pohjalta. Myos muilla sivustoilla olevat linkit yrityksen sivulle ovat tarkeita. Google ja
muut hakukoneet antavat suuren painoarvon laadukkaille linkeille, silla ne ovat osoitus inter-

netyhteison luottamuksesta sivustoa kohtaan. (Larvanko 2012, 92-93.)

Avainsana-analyysin perusteella pyritaan loytamaan ne sanat, jotka tavoittavat parhaiten si-
vuston kohderyhman. Avainsanat eli oikeanlaiset hakusanat, ohjailevat kayttajaa toimimaan

sivustolla halutulla tavalla. Ne ovat sanoja, jotka ovat suosittuja kayttajien keskuudessa seka
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vahvistavat yrityksen brandia. (Raittila 2016b.) Oikeaa hakusanaa ei pystyta maarittamaan
pelkastaan sen suosion perusteella. Avainsanoja pohdittaessa on huomioitava niiden vastaa-
vuus verkkosivun tavoitteisiin. Hakusanan ei valttamatta tarvitse olla suuresti kilpailtu, vaan

esilla oleminen aidosti asiasta kiinnostuneille on tarkeampaa (Larvanko 2012, 90).

Hyvin tehty hakasanaselvitys tukee myynnin lisaamista verkkosivuilla mahdollistamalla verk-
kosivujen kavijamaaran lisaantymisen. Avainsanojen tarkka kohdistaminen on olennaista eri-
tyisesti b2b-yrityksille, jotta saadaan vahvoja liideja sivustolta. Valittuja hakusanoja tulee ak-
tiivisesti kayttaa ja toistaa eri sisalloissa, jotta saadaan mahdollisimman paljon orgaanista ha-
kukonenakyvyytta. (Raittila 2016b.)

Optimointi ei ole kerralla tehtava prosessi. Se vie aluksi aikaa ainakin muutaman kuukauden
riippuen optimoitavien lauseiden kilpailutilanteesta. Hakukoneoptimointi on kuitenkin jatkuva
osa verkkojulkaisuprosessia. Seuraamalla toimenpiteiden tuloksia, voidaan niita parantaa en-
tisestaan. Toiset hakutermit vaativat enemman vaivaa ja monia linkkeja, jotta yritys saadaan
nakymaan hakutuloksissa. Alussa on hyvin vaikea arvioida, kuinka kauan aikaa yksittaisten ha-
kujen optimointi lopulta vaatii. Optimoinnilla saavutettavat hyodyt ovat kuitenkin pitkakes-
toisia ja yleensa ne vahvistavat itseaan, jolloin syntyy positiivinen kierre. Positiivinen kierre
syntyy parempien sijoitusten vaikutuksista loydettavyyteen ja luotettavuuteen, mika puoles-

taan johtaa uusiin linkkeihin ulkopuolelta. (Larvanko 2012, 93.)
3.2.2 Sosiaalisen median optimointi

Yrityksen loydettavyyden takaamiseksi verkkosivujen osoitteen olisi oltava nakyvilla kaikissa
yrityksen materiaaleissa ja markkinointikanavissa seka verkkosivuilla on oltava linkit yrityksen
sosiaalisiin medioihin. Verkkosivujen suunnitella dynaamiseksi eli aktiivisiksi, jotta sielta loy-
tyisi uutta kiinnostavaa, tykattavaa ja jaettavaa sisaltoa, jotta saadaan aktivoitua kavijoita
seka palaamaan heidat sivustolle. Talloin kavijan on helppo jakaa kiinnostavaa sisaltoa ja yri-
tys voi saada uusia seuraajia seka mahdollisesti potentiaalisia asiakkaita. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 315-316.)

Sosiaalisen median hyodyntaminen osana hakukonemarkkinointia on keino jota ei kannata
kayttaa hyodyntamatta. Sosiaalisen median takia korostanut sisallon laadukkuus ja kayttajien
aktiivisuus ovat havaittavissa myos hakukoneiden hakutuloksissa. Sosiaalisen median linkkien
avulla yrityksen verkkosivuille johtavien linkkien maaraa pyritaan kasvattamaan. Tama voi
parhaassa tapauksessa lisata yrityksen nakyvyytta hakutuloksissa. Sosiaalisen median kautta
yritys pystyy rakentamaan tietynlaista kuvaa ja mainetta kayttajien silmissa seka saada kayt-
tajat inspiroitumaan parhaassa tapauksessa. (Kissmetrics 2017.) Tama ei ole niinkaan kriitti-
nen ostopaatokseen vaikuttava tekija yrityspuolella, mutta ehdottomasti tunnettuutta kasvat-

tava tekija.
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Blogit ovat myos tarkea yritysviestinnan seka markkinoinnin valine. Ne ovat erinomainen
keino herattaa keskustelua esimerkiksi asiakkaiden keskuudessa. Blogeissa katevinta on niiden
joustavuus sisallon tuotannon suhteen. Siella voidaan julkaista teksteja, kuvia, videoita seka
aanileikkeita. Yritysblogin ollessa esilla sosiaalisen median kanavissa saadaan tatakin kautta
liilkennetta verkkosivuille. (Kortesuo 2012, 145-146.) Blogi voidaan listata listauspalveluihin,
kuten blogilista-sivustolle, jolloin yritys saa tarkeita linkkeja sivustolleen (Auramo & Parjanen
2012, 255). Vaikka lukijat eivat olisikaan potentiaalisia liideja, voivat he kasvattaa yrityksen
nakyvyytta ja loydettavyytta hakutuloksissa seka sosiaalisessa mediassa. Yritys jaa talloin ih-

misten mieliin ja se voi olla alku asiakassuhteelle tulevaisuudessa.

3.2.3 Web-analytiikka

Web-analytiikka mahdollistaa hakukoneoptimoinnin tulosten seurannan. Web-analytiikka usein
sekoitetaan kavijaseurantaan, vaikka Web-analytiikka on kavijaseurannan hyodyntamista. Si-
vustolle asetettuja tavoitteita voidaan seurata ja toimintaa kehittaa web-analytiikan poh-
jalta. Tietoa hyodyntamalla saadaan parempi kuva asiakkaan tarpeista. Kavijaseurannan pe-
rusteella nahdaan mista kavijat tulevat sivustolle, mita hakusanoja he kayttavat, mita tietoja

he selaavat seka toimivatko he halutulla tavalla. (Snoobi - Mita on web-analytiikka? 2016.)

Web-analytiika tukee organisaation toimintaa ja tavoitteita. Talloin sivuston toimivuutta voi-
daan seurata ja puuttua ongelmakohtiin helpommin. Eri kohderyhmia pystytaan palvelemaan
henkilokohtaisemmin. Web-analytiikalla parannetaan yrityksen loydettavyytta seka tehdaan
markkinoinnista mitattavampaa, jolloin sita on helpompi tehostaa ja kohdentaa. Relevantit
liidit tehostavat myyntia verkkosivuilla, kun tiedetaan ketka yrityksen sivuilla ovat vierailleet.
(Snoobi - Mita on web-analytiikka? 2016.)

Tukeakseen organisaation tavoitteiden toteutumista, web-analytiikan tulisi ensin maaritella
sivuston sidosryhmat ja konkreettiset tavoitteet. Tavoitteena voi esimerkiksi olla uusasiakas-
hankinnan kehittaminen, jolloin sivuston tulisi ohjata haluttuja kohderyhmia navigoimaan si-
vulla haluamallaan tavalla, esimerkiksi tutustumaan palveluun ja ottaa yhteytta sen perus-
teella. Tavoitteiden maarittamisen jalkeen lisataan seurantatyokalu, jotta nahdaan, mita vai-
kutuksia tehdyilla muutoksilla on. (Snoobi - Mita on web-analytiikka? 2016.) Tassa opinnay-
teyossa ei perehdyta syvemmin web-analytiikan kehittamiseen, vaan hydodynnetaan olemassa

olevaa web-analytiikkaa Omuuden verkkosivujen nykytilan kartoituksessa.
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4 Omuuden verkkosivujen nykytilan kartoitus

Tarkeimpia pitkaaikaisen markkinointiviestinnan keinoja ovat helppokayttoiset ja hyvin suun-
nitellut verkkosivut. (Bergstrom & Leppanen 2015, 314.) Tutustuessani Omuuden verkkosivui-
hin ensimmaisen kerran kevaalla 2017 havaitsin puutteita liittyen verkkosivujen sisaltoon. Yri-
tyksen toimintaa oli haasteellista ymmartaa alasta tietamattoman henkilon nakokulmasta.
Toimeksiantajan mukaan verkkosivuja ei oltu paivitetty niiden perustamisen jalkeen, jolloin

viitteita sivujen kehittamistarpeista oli riittamiin.

Omuuden tavoitteena on kasvattaa nakyvyyttaan digitaalisella markkinoinnilla seka saada uu-
sia asiakkuuksia aktiivisilla sosiaalisen median kanavilla. Oleellista naiden tavoitteiden saavut-
tamiseksi on aktivoitua valikoiduissa sosiaalisen median kanavissa ja saada potentiaaliset asi-
akkaat vierailemaan yrityksen verkkosivuilla yhteydenottoja varten. Digitalisaatio on luonut
kilpailua kaikille aloille, jolloin yritysten on pysyttava mukana kilpailussa. Verkkosivut ovat
yksi kaytetyimmista digitaalisen median kanavista, jolloin yrityksen kannattaa panostaa niiden

toimivuuteen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 314.)

Tassa opinnaytetyossa kootaan yritykselle kehitysehdotus toimenpiteista verkkosivujen uudis-
tamiseksi. Ehdotuksen pohjana toimii nykyisten verkkosivujen analysointi perustuen teo-
riapohjaan seka web-analytiikkaan. Verkkosivujen nykytilan kartoituksen tarkoituksena on
luoda pohja Omuuden verkkosivujen kehittamiselle, jotta ne tarjoaisivat mahdollisimman
mielenkiintoista ja ajankohtaista sisaltoa potentiaalisille asiakkaille seka olisivat helpommin
loydettavissa hakukoneilla. Parhaimpia kaytanteita ja uudistuksia verkkosivuille kehittami-

seen haetaan benchmark-tutkimuksella.

Kuviossa 5 on jasennelty palveluiden tuotteistamiseen, verkkosivujen kaytettavyyteen ja lOy-
dettavyyteen vaikuttavat paatekijat. Verkkosivujen kehittaminen perustuu erityisesti kaytet-
tavyyden parantamiseen, silla nykyisilla verkkosivuilla on ollut erityisesti puutteita kaytetta-
vyydessa. Kaytettavyytta olisi hyva lahestya palveluiden tuotteistamisen nakokulmasta miet-
tien, mitka tuotteistamisen tekijat parantavat sivuston kaytettavyytta ja helpottaisivat palve-

luiden ostamista.
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Kuvio 5 Verkkosivujen analysointiin vaikuttavat tekijat

Puolestaan verkkosivujen loydettavyytta (Kuvio 5) analysoidaan pitkalti web-analytiikan, ha-
kukoneoptimoinnin, sosiaalisen median optimoinnin seka sivuston paivittamisen nakokulmista.
Web-analytiikka auttaa myos analysoimaan nykyisten sivujen kaytettavyytta, pystyttaessa tar-
kastelemaan kavijoiden liikkeita sivuilla. Itse web-analytiikan kehittamiseen ei tassa tyossa

perehdyta sen tarkemmin.
4.1  Palveluiden tuotteistaminen

Nykyiset verkkosivut analysoitiin palveluiden tuotteistamisen nakokulmasta siten, etta olisiko
niilla sellaisia elementteja, joita voitaisiin hyodyntaa palveluiden tuotteistamisessa. Analyy-
sissa hyodynnettiin olemassa olevaa tutkimuskirjallisuutta, jota on referoitu opinnaytetyon
aiemmassa luvussa 2. Palveluiden tuotteistamiseen vaikuttavat tekijat yrityksen verkkosivuilla
ovat torkea lupaus, helppo hinta, reilu takuu, selkea sisalto seka tarttuva nimi. Yrityksen pal-

veluita ei ole viela tuotteistettu, mutta se mahdollistaa myynnin edistamisen verkkosivuilla.

Palveluiden tuotteistamiseen perustuvassa tutkimuskirjallisuudessa korostettiin viestinnan
merkitysta, millaisen kuvan asiakkaat yrityksesta saavat. Asiakkaat haluavat perusteita palve-
luiden kannattavuudesta. Yrityksen arvolupauksen tulisi ylittaa asiakkaan odotukset ja saada
asiakas kiinnostumaan palvelusta. Analyysin perusteella voidaan sanoa, etta yrityksen arvolu-
pausta oli vaikea hahmottaa. Yrityksen arvolupaus asiakkaalle on: “We know today what peo-
ple love tomorrow”. Arvolupaus tulee nakyviin etusivun ensinakymassa (Kuva 1). Arvolupaus
on mielestani hyvin mielenkiintoinen, mutta sita ei ole avattu ollenkaan. Palveluille puoles-

taan ei ole asetettu selkeita torkeita lupauksia, jotka erottautuisivat palveluiden kuvauksista.
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Kuva 1 Omuuden verkkosivujen etusivun ensinakyma (Omuus 2016.)

Reilun takuun sanotaan poistavan ostamisen riskin tai jopa ylittavan sen. Ylittaminen ei pel-
kastaan poista riskia, vaan tuottaa asiakkaalle lisaarvoa. Toimeksiantajan verkkosivuilla ei ole
ilmoitettu palveluiden takuusta. Ilmoittamalla takuun palveluilleen, yritys voi mahdollisesti
madaltaa kynnysta yhteydenottoon verkkosivuilla. Toimeksiantajalla on maarittanyt palveluil-
leen takuun tuotannollistamisesta, mutta asiasta ei mainita verkkosivuilla. Tuotannollistami-
sella tarkoitetaan sita, etta Omuudella asiakkaiden tuotteet suunnitellaan niin, etta ne voi-
daan suoraan laittaa tuotantoon. Omuudella on yhteistyokumppaneita, joiden avulla tuotanto
voidaan mahdollistaa tai tuotteet suunnitellaan yhdessa asiakkaan tuotantotiimin kanssa. Tal-

loin taataan, etta kaikki tuotteiden osat ovat tehtavissa sopivaan hintaan. (Omuus 2017.)

Verkkosivujen sisallon tulisi olla napakkaa, jotta voidaan koukuttaa asiakas lukemaan lisaa.
(Parantainen 2011, 17.) Omuuden verkkosivuilla sisalto on hyvin luettelomaista ja kirjoitettu
ammattitermeja kayttaen (Kuva 2). Alan termit tekevat tekstista haasteellisempaa luettavaa
potentiaaliselle asiakkaalle, joilla ei itsellaan valttamatta ole tietoa kyseisen alan termeista.
Termeja olisi hyva avata verkkosivuille, jotta kaikki kayttajat ymmartavat asiat samalla ta-
valla. Palveluiden kuvaaminen luettelomaisesti ja mahdollisimman lyhyesti, on johtanut hie-
man epaselvaan ilmaisuun. Asiakkaalle on kerrottu heidan saamansa hyodyt palvelusta, mutta

on haastava hahmottaa, mista saadut hyodyt ovat syntyneet.



Kuva 2 Omuuden verkkosivujen Services-sivu (Omuus 2016.)
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Tarttuva nimi ei itsessaan kasvata palveluiden myyntia, mutta saa ihmiset kiinnostumaan pal-

veluista. (Parantainen 2017.) Omuuden verkkosivuilla palvelut on nimetty suoraan palvelun

kuvauksen mukaan (Kuva 2). Nimet ovat hyvin tavallisia, mutta jattavat tulkinnan varaa. Asi-

asta tietamattoman voi olla vaikea ymmartaa, mista palvelussa on todellisuudessa kyse. Ni-

met ovat nykyisellaan hyvin tarkoitusperaiset, mutta eivat kovinkaan innovatiiviset.

4.2  Verkkosivujen kaytettavyys ja loydettavyys

Tietoperustasta esiin
nousseet verkkosivujen

ominaisuudet

Verkkosivujen nykytilanne

Kdytettdavyys

Verkkosivujen konversio-opti-
moinnin huomioiminen liidien
saamiseksi

Hierarkkinen rakenne

Ulkoasu vastaa brandi-ilmetta

ja tukee sivustolla navigointia.

Vuorovaikutus

Navigoinnin helppous

Yhtaan liidia ei ole saatu verk-

kosivuilta.

Rakenne ei ole hierakkinen.

Ulkoasu vastaa brandi-ilmetta
ja kuvat ovat yhtenaisia. Osa
teksteista eivat ole yhtenaisia
ja navigointia tulisi selkeyttaa.
Mahdollisuus vuorovaikutukseen
blogi ja contact-sivu. Vuorovai-
kutus mahdollisuus on sallitun
kolmen klikkauksen paassa.

Navigointia tulisi selkeyttaa.
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Tietoa yrityksesta on tarpeeksi  Yrityksen tarjoomasta tulisi olla
enemman tietoa ostopaatoksen
tekemiseksi.

Sivuston julkaisujarjestelma Riittava.

Loydettdvyys Avainsanojen optimointi Avainsanojen hyédyntaminen on
heikkoa.

Sisallon kohdentaminen verkko-  Vain CMF-design.

hauille

Sivujen paivittaminen Ainoastaan Blogia ja work-alasi-
vua on paivitetty sivuston luo-
misen jalkeen.

Sivun latautuminen Latautuu nopeasti

Yhteydenoton helppous Yhteystiedot loytyvat vasta si-
vun alareunasta. Yhteydenotto-
kaavakkeelle on tehty oma
sivu.

Sosiaalisen median optimointi Verkkosivun alapalkissa pikaku-
vakkeet yrityksen Instagram,
Pinterest seka Linkedin tileille.
Yrityksen tyontekijoiden Lin-
kedIn-profiileihin paasee team-
sivulta. Twitter-tilia ei ole lin-
kitetty. Blogissa jakamis mah-
dollisuus FB, Twitter, Pinterest.

Videot sivustolla Sivustolle linkitetty yksi You

Tube video, asiakastyon esitte-

lyn yhteydessa.
Taulukko 1: Verkkosivujen kaytettavyys ja loydettavyys

Hakusanojen optimointi olisi Omuudelle orgaanisen hakukonenakyvyyden saamiseksi hyvin tar-
keaa. Talla hetkella Omuus loytyy hakutuloksista kolmen karjesta hakusanoilla Omuus, cmf
specialist seka cmf design. Hakusanalla cmf yritys loytyy tuloksista kuudentena. Yritys ei
esiinny hakutulosten etusivulla ollenkaan sanoilla design agency, technology design agency,
material design tai nordic design, jotka ovat yrityksen toiminnan kannalta hyvin optimaalisia
hakusanoja. (Google 2017.) Voidaan todeta, etta verkkosivujen sisalto on ainoastaan kohden-
nettu verkkohaulle cmf design, joka on tunnettu termi vain ammattilaisten keskuudessa. Olisi
tarkeaa kohdistaa hakuja myos tunnetummille sanoille, jotta tavoitettaisiin suurempi joukko

potentiaalisia asiakkaita.
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Yhteydenoton mahdollisuus l6ytyy Omuuden verkkosivujen alareunasta Talk to us -osiona
(Kuva 3), jossa on kerrottu yrityksen ja sen tyontekijoiden yleisesti kayttamat sahkoposti-
osoitteet. Yhteystiedot ovat hieman nakymattomissa sivun alareunassa olevassa palkissa. Yh-
teytta voi ottaa myos Contact-sivulla, joka loytyy sivuston valikosta kahden klikkauksen
paasta. Contact-sivu on hyvin suunniteltu, mutta sijainniltaan hieman piilossa. Siita voisi hy-
vin laittaa linkin lahes joka sivulle, jotta yhteydenotto olisi todella helppoa. Turhat klikkauk-

set saataisiin minimoitua, jotta kayttajat paasevat helpommin lilkkkumaan sivustolla.

TALK TO US VISIT US RECENT POSTS

General Inquiries: HELSINKI We know today what people love lomorrow
info(at)jomuus.com Valssimyllynkatu 21, 00920

Helsinki,Finland
Our people can be reached at

first.last@omuus.com

Kuva 3 Omuuden verkkosivujen alavalikko (Omuus 2016.)

Omuuden sosiaalisen median kanavista Instagram, LinkedIn seka Pinterest ovat nakyvilla jo-
kaisen sivun alapalkissa pikakuvakkeina (Kuva 3). Yrityksen team-valilehdella on jokaisen
tyontekijan esittelyn kohdalla linkit heidan omiin LinkedIn profiileihinsa. Yrityksen Twitter-
tilia ei ole lainkaan pikakuvakkeena, jolloin kavijat eivat tieda yrityksella olevan edes Twit-
ter-tilia. Blogi kirjoitukset puolestaan ovat jaettavissa suoraan Twitteriin, Facebookiin seka
Pinterestiin. Pinterest-pikakuvakkeen vaihtoa LinkedIn-kuvakkeeseen kannattaisi harkita, silla
yrityksen blogi kirjoitukset soveltuvat sisalloltaan hyvin LinkedInin. LinkedIn on kanava jossa
ammattilaiset kohtaavat ja jakavat tietoja seka ajatuksia. Yrityksen sosiaalisen median opti-

mointi vaatii hiomista ja ennen kaikkea aktiivista paivittamista.

Verkkosivujen loydettavyytta kasittelevassa teoriaosuudessa todettiin, etta videot verkkosi-
vuilla tekevat sivustosta hakukoneille houkuttelevamman. Omuuden verkkosivuilla on yksi You
Tube video, asiakastyon esittelyn yhteydessa. Tama video on kuitenkin asiakkaan teettama
tuote-esittely video. Omuudella on oma yritysvideo, jota ei ole viela tuotu julki verkkosi-
vuilla. Videoiden lisaaminen sivustolle riippuu pitkalti verkkosivujen alustasta, eli soveltuuko
alusta videoiden lisaamiseen. Videot kuitenkin tuovat sivulle eloa ja herattavat eri lailla kavi-
joiden mielenkiintoa. Mahdollisimman ytimekkaasti tekstia ja enemman puhuttelevaa liikku-

vaa kuvaa, on mielestani hyvin tavoiteltava sisaltorakenne.
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4.3  Web-analytiikkaan pohjautuva analyysi

Omuuden verkkosivujen hakukoneoptimointiin ei ole viela yrityksen toimesta ehditty panos-
taa. Web-analytiikkaa tarkasteltaessa nykyisilla sivulla navigoinnissa on kehittamisen varaa.
Aiemmin mainitsemani hajanainen sisalto ja sen paivittamattomyys eivat houkuttele hakuko-
neita ohjaamaan kavijoita sivulle. Sivun tulisi sisaltaa paljon erilaista materiaalia, kuten vide-
oita, kuvia seka tekstia, jotta hakukoneiden ja erityisesti potentiaalisten asiakkaiden mielen-
kiinto heraisi. Web-analytiikkaan pohjautuvassa analyysissa tarkastellaan Google Analyticsin

pohjalta sivuston kavijamaaria seka kavijoiden liikkeita sivustolla.

Days Weeks Months Summaries

2,000

Dec 2016 Jan 2017 Feb 2017 Mar 2017 Apr 2017 May 2017 Jun 2017 Jul 2017 Aug 2017 Sep 2017 Oct 2017 Nov 2017

Today Best ever All time

16 280 12,361 0

views views views comments

Kuva 4 Verkkosivujen kavijamaarat kuukausitasolla (Google analytics 2017.)

Sivustolla keskimaarainen kavijamaara kuukausitasolla on noin 1200 kavijaa. Suurin kavija-
maara yhden paivan aikana on ollut 280 kavijaa (Kuva 4). Karkeasti arvioituna paivakohtainen
kavijamaara on noin 35 kavijaa paivassa. Heinakuussa kavijoita oli huomattavasti vahemman
yleisen lomakuukauden takia, kuten kuvasta 4 nahdaan. Puolestaan helmikuussa kavijamaara
on ollut korkeimmillaan, Omuuden julkaistessa LinkedIn kampanjan yhteistyokumppanuudes-
taan Tamperelaisen yrityksen Treonin kanssa. Lokakuu ja marraskuu ovat olleet kavijamaarien
puolesta myos huomattavasti parempia, jolloin Omuus on osallistunut Turkin design viikolle ja

aktivoitunut paivittamaan blogiaan. (Google Analytics 2017.)
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August 17, 2017, 1:50 pm

Top Posts for 7 days ending 2017-08-17 (Summarized)

7 Days
2017-08-10 to Today

Title Views

Kuva 5 Kayttajien navigointi sivustolla (Google Analytics 2017.)

Halusin saada viikon mittaiselta ajanjaksolta tarkemman kuvan siita, mitka sisallot kiinnosta-

vat kavijoita eniten (Kuva 5). Ajanjakso valikoitui taysin sattumanvaraisesti 11-17.8.2017. Si-
vustolla kavi talloin yhteensa 297 kavijaa eli keskimaarin 42 kavijaa paivassa. Tarkasteltaessa
kayttajien liikkeita sivustolla, kuten kuvasta 5 voidaan havaita, suurin osan kavijoista kavi ai-
noastaan verkkosivujen etusivulla. Tarkeaa myynnin kasvattamisen kannalta olisi saada yhtey-
denottoja verkkosivujen kautta, mika puolestaan vaatii yrityksen toimintaan tutustumista.

Etusivun tulisi saada kavijoiden kiinnostus Omuuden tarjoomaan heraamaan.

Kavijat ovat olleet tilaston mukaan (Kuva 5) toiseksi kiinnostuneimpia Omuuden tiimista, joka
kerasi 26 nayttokertaa. Portfolio-sivulla oli puolestaan nayttoja 22 kertaa. Portfolio-sivun tar-
koituksena on esitella tehtyja asiakastoita ja saada potentiaalisia asiakkaita kiinnostumaan
Omuuden palveluista. Portfolio-sivua tulisi paivittaa useammin, jotta sivuilla olisi ajankohtai-
sempaa tietoa projekteista, eika paivittamattomia osioita olisi. Kuitenkin huomiota kiinnittaa
eniten se, etta Services -sivu sai vain kymmenen katselukertaa viikon tarkastelujaksolla ja
Contact -sivu kahdeksan. Jotta saataisiin yhteydenottoja aikaan, kavijat tulisi ohjata luke-
maan Omuuden tarjoamista palveluista seka luoda palveluista helpommin ostettavia paket-

teja.

Omuuden kirjoittama blogia kaytiin katsomassa vain viisi kertaa tarkasteltavan ajanjakson ai-
kana (Kuva 5). Omuuden tulisi blogijulkaisuissaan kiinnittaa huomiota saannollisyyteen, kirjoi-
tusasuun seka blogitekstien pituuteen. Ihmiset harvoin jaksavat lukea pitkia teksteja. Harvat
myoskaan jaavat seuraamaan blogia, jota ei kirjoiteta saannollisesti. Ihmisten mielenkiinnon
herattamiseen on aikaa vain muutama sekunti, jolloin blogikirjoituksen otsikon seka siihen lii-

tettavan kuvan tulisi herattaa lukijan mielenkiinto.
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5  Benchmarking-tutkimus

Nykyisten verkkosivujen analysointi on itsessaan jo eraanlainen tutkimus, silla se auttaa ha-
vainnoimaan sivuston tamanhetkiset epakohdat. Taman opinnaytetyon tarkoituksena ei ollut
etsia pelkastaan epakohtia nykyisilta sivuilta, vaan miettia parhaita menetelmia Omuuden
tunnettuuden seka myynnin kasvattamiseksi verkkosivuilla. Taman tutkimuksellisen osuuden
tarkoituksena on vastata kahteen tutkimuskysymykseen. Miten Omuuden etusivu tulisi asetella
navigoinnin helpottamiseksi? Miten Omuuden tulisi kuvata omia palveluitaan? Tutkimuksen ta-
voitteena on loytaa parhaita keinoja etusivun ulkoasun, palveluiden tuotteistamisen seka na-

vigoinnin suunnitteluun.

Benchmarking-tutkimuksessa keskitytaan pitkalti tutkittavien yritysten verkkosivujen etusivun
ulkoasuun, sivuston sisaiseen navigointiin seka palveluiden kuvaamiseen, jotta saadaan tutki-
muksen kannalta mahdollisimman konkreettista tietoa. Omuuden heikkoudeksi nykytila-ana-
lyysissa havaittiin selkeasti olevan etusivun rakenne seka sivun sisainen navigointi, silla kavi-
jat vierailevat useimmiten vain etusivulla, mutta eivat jatka siita eteenpain. Palveluiden ku-
vaamisessa havaittiin palveluiden tuotteistamisen nakokulmasta puutteita, ja siihen kiinnite-

taan erityisesti huomiota myynnin lisaamiseksi.

Benchmarking eli esikuvaoppiminen on hyodyllinen tutkimusmenetelma yrityksen halutessa
kehittaa markkinointikanaviaan ja taten parantamaan kilpailukykyaan. (Rope 2005, 106-113.)
Se on jarjestelmallinen tutkimusmenetelma, joka mittaa ja analysoi tuotteiden, palvelujen ja
prosessien suorituskykya. Suorituskykya verrataan parhaisiin, opitaan heilta ja hyodynnetaan
oman toiminnan kehittamisessa. Benchmarking ei kuitenkaan ole kopioimista, vaan sovelta-
mista omiin kaytanteisiin. Se mika toimii jollain, ei valttamatta toimi kaikilla. Tutkimuksesta
saatuja tuloksia voidaan soveltaa rajattomasti. Edellytykset kehittamisprosessin aloittamiseksi
luodaan kriittisella itsearvioinnilla, kuten tassakin tutkimuksessa on toimittu. (Niva & Tuomi-
nen 2005, 5-6.)

Seuraavalla sivulla kuviossa 6 on esitetty benchmarking-tutkimuksen vaiheet suunnittelusta
toteutukseen. Benchmarkingissa on huomioitu nakokulmat liittyen tutkimuksen luotettavuu-

teen seka toimeksiantajan kanssa keskusteltavat jatkotoimenpiteet.



Benchmarkingin Idhtékohta
Tutkimuskysymys: Miten Omuus voi verkkosivujensa
kautta kasvattaa myyntid seka tunnettuutta?
Tavoite: Loytda parhaat kdytanteet verkkosivujen
kehittamiseen.

~

Benchmarkingin kohde
Verkkosivujen rakenteeseen,sisaltéon seka
palveluiden tuotteistamiseen liittyvat toteutukset

VAN

-

Benchmarkingissa tarkasteltavin yritysten valinta
Samalta toimialalta toimeksiantajan mielesta
Omuuden suurimmat 3 kilpailijaa seka 6 teollisen
muotoilun, ohjelmisto suunnittelun seka
konsultoinnin alalla toimivaa yritysta.

J

\_

~

Konkreettinen toteutustapa
Kerataan Excel-taulukkoon lista asioista, jotka
tutkitaan jokaisen kohdeyrityksen verkkosivuilta
samassa jarjestyksessa

J

Tulosten arviointi
Verrataan Excel-taulukkoon kerattyja tietoja
keskenaan ja tutkitaan yleisimmin kaytettyja
verkkosivun rakenteita seld parhaita sisaltoja.

Luotettavuuden arviointi
Tutkimuksen tuloksia verrataan teoreettiseen
viitekehykseen, jonka avulla voidaan arvioida

luotettavuutta. Aineiston keruun toteutus kuvataan
yksityiskohtaisesti.

|
|
|

Verkkosivujen kehitysehdotuksen suunnittelu
Johtopaatokset tutkimuksesta. Kehitysehdotus
perustuu tutkimuksen tuloksiin seka teoriapohjaan.
Tulokset esitelldan toimeksiantajalle ja keskustellaan
jatkotoimenpiteista.

/X J N/ \

Kuvio 6 Benchmarking-tutkimuksen suunnittelu seka toteutus
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5.1 Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus

Benchmarking-tukimusta lahdettiin toteuttamaan ensin valitsemalla verkkosivuilta tutkittavia
kohteita (Kuvio 6). Tutkittavien asioiden valinnan jalkeen alettiin valita vertailukohteeksi so-
pivia yrityksia. Yritykset valittiin samalta tai lahes samalta alalta kuin toimeksiantajan, jotta
saataisiin kuva samalla alalla toimivien yritysten parhaimmista tavoista kuvata yrityksen toi-
mintaa ja palveluita. (Niva & Tuominen 2005, 5-6.) Erityisesti palveluiden tuotteistamiseen
nakokulmasta oli mielenkiintoista lahtea tutkimaan, miten luovalla alalla toimivat yritykset

myyvat palveluitaan.

Benchmarkingissa vertailukohteena voivat olla niin kilpailijat omalta alalta kuin organisaatiot
muilta toimialoilta. Jotta tutkimuksiin valikoituja kohdeyrityksia voidaan tarkastella tarpeeksi
syvallisesti luotettavien tutkimustulosten saamiseksi, tulee kohteena olla perustellusti valit-
tuja tutkimuksen kohteita seka mahdollisimman rajattu kohde. (Rope 2005, 107-115.) Toteut-
taessa benchmarking-tutkimusta, kannattaa olla avoin. Oppia voidaan myos hakea oman alan
ulkopuolelta, silla silloin voidaan saada verkkosivujen kehittamiseen uudenlaisia hyodyllisia
nakokulmia. (Rope 2005, 116-117.)

Kohdeyrityksiksi valittiin samalta toimialalta toimeksiantajan mielesta Omuuden kolme suu-
rinta kilpailijaa, Frog Design, Infinity seka RD Velho. Toimeksiantaja listasi viela Yang Designin
yhdeksi suurimmista kilpailijoistaan, mutta alustavan kartoituksen pohjalta kiinankielisia
verkkosivuja oli haasteellista lahtea analysoimaan. Naiden yritysten lisaksi tutkimukseen valit-
tiin kohdeyrityksiksi kuusi teollisen muotoilun, design konsultoinnin seka ohjelmisto suunnitte-

lun alalla toimivaa yritysta, jotka valittiin Design Forumin jasenlistauksen pohjalta. (Kuvio 6).

Omuus on ollut jo muutaman vuoden ajan Suomen taideteollisuusyhdistyksen Design Forum
Finlandin jasen. Jasenyrityksena ollaan mukana parantamassa Suomen kilpailukykya ja ja-
senetuna saadaan nakyvyytta Design Forumin kanavissa seka mahdollisuuden osallistua Design
Forumin jarjestamiin tilaisuuksiin. (Design Forum Finland 2013). Jasenyyden pohjalta oli sel-
kea perustella ja rajata tutkimukseen valitut yritykset, joka puolestaan vaikuttaa tutkimuksen
luotettavuuteen. Kaikki valitut yritykset tekevat luovaa asiantuntijatyota, vaikka eivat toimi-

sikaan taysin samalla alalla.

Kohdeyritysten valintaa seuraava vaihe oli maarittaa benchmarkingin konkreettinen toteutus-
tapa, joka mahdollistaisi tiedon jarjestelmallisen keraamisen. Tulokset paatettiin kerata Ex-
cel-taulukkoon, jotta kohdeyritykset pystyttiin tutkimaan jarjestelmallisesti ja tietoja voitiin
helposti kerata. Taten voitiin taata, etta tutkimuksen tulokset olisivat eettisesti oikein ke-
ratty ja mahdollisimman luotettavat. Tutkimusta varten tehty Excel-taulukko loytyy liitteena

(Liite 1) opinnaytetyon lopusta.
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Taman opinnaytetyon tutkimuksellista osuutta lahestyttiin kvalitatiivisen eli laadullisen
benchmarkingin nakokulmasta. Keskeisimmat havainnoinnin kohteet olivat kohdeyritysten
verkkosivujen ulkoasuun ja sisaltoon vaikuttavat laadulliset tekijat, eivatka numeeriset aspek-
tit. Benchmarking-tutkimuksessa voidaan mahdollisuuksien mukaan hakea numeroista selvi-
tyksia toimintatapojen tuloksellisuudesta. Muiden yritysten web-analytiikasta ei ollut luonnol-
lisesti mahdollista saada numeerisia tietoja, jonka vuoksi tassa tutkimuksessa ei ole syvalli-
sesti perehdytty web-analytiikkaan. (Rope 2005, 115.) Verkkosivujen toimivimpia laadullisia

toimintoja voitiin tarkastella verkkosivujen kehittamisen teoriaan pohjautuen.

Ensimmaisena benchmarkingissa lahdettiin tutkimaan kunkin yrityksen verkkosivujen etusivun
yleista ulkoasua. Tarkeimpia etusivulta tutkittavia asioita olivat, kayko yrityksen toimiala
seka toiminta selkeasti esille, etusivun navigoinnin selkeys seka loytyyko etusivulta mahdolli-
suus yhteydenottoon. Nama olivat opinnaytetyon tavoitteen saavuttamisen kannalta tarkeim-
pia tekijoita ja niiden merkitys nousi vahvasti esille myos teoriapohjasta. Kaikki etusivujen
toimintamallit koottiin Excel-taulukkoon, vaikkeivat ne olisikaan sopivia Omuudelle. Nama

voisivat myohemmassa vaiheessa olla hyodyllisia tai synnyttaa uusia ideoita.

Etusivun ulkoasun tarkastelun jalkeen lahdettiin tutkimaan verkkosivujen loydettavyyteen vai-
kuttavia tekijoita. Hakukoneoptimointia tassa tutkimuksessa ei huomioitu ollenkaan, silla ai-
heena se on hyvin laaja ja haasteellinen tutkia. Huomioita loydettavyyden osalta kiinnitettiin
sivuilla mahdollisesti olevaan videosisaltoon, sivujen paivittamiseen seka linkkeihin yrityksen
sosiaalisen medioiden kanaviin. Nailla tekijoilla on vaikutus yrityksen loydettavyyteen seka
hakukoneiden kiinnostuksen herattamiseen. Etusivun kaytettavyyden tutkimisella voidaan
edistaa myyntia ja loydettavyyden parantamisella keskitytaan yrityksen tunnettuuden kasvat-

tamiseen.

Kolmas tarkasteltava tekija oli palveluiden tuotteistaminen. Tarkastelemalla tutkittavien yri-
tysten palveluiden tuotteistamista pyrittiin vastaamaan opinnaytetyolle asetettuun tutkimus-
kysymykseen: ”Miten yritys voi verkkosivujensa kautta kasvattaa myyntia ja tunnettuutta,
vastataan palveluiden tuotteistamisen tutkimisella myynnin edistamiseen?”. Palveluiden sel-
kealla kuvaamisella ja niiden tuotteistamisella mahdollistetaan yhteydenottojen maaran

kasvu ja pyritaan saamaan liideja verkkosivuilta.

Benchmarkingin aikana Excel-taulukkoon keratyt tiedot siirrettiin Power Point-tiedostoon, jo-
hon kerattiin kunkin aihepiirin parhaita kaytanteita yhteen kuvankaappausten ja puhtaaksi
kirjoitetun tekstin kanssa. Taman tarkoituksena oli helpottaa tulosten analysointia ja hahmot-
taa suurempia esille nousseita toimintamalleja. Power Point-tiedoston pohjalta pystyttiin

esittamaan kehitysehdotus toimeksiantajalle selkeassa ja visuaalisessa muodossa.
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5.2 Saatujen tulosten analysointi

Tutkimustulosten analysointivaiheessa kohdeyrityksista Excel-taulukkoon kerattyja tietoja
verrataan toisiinsa ja analysoidaan kohdeyrityksen verkkosivuilta saatujen toimintamallien
arvo talle tutkimukselle. Tutkimustuloksista poimitaan ja analysoidaan niin erikoisemmat kuin

yleisemmat verkkosivujen toimintamallit.

Apuna benchmarking-tutkimuksen tulosten analysoinnissa on kaytetty kohdeyritysten luokitte-
lua pieniin, keskisuuriin ja suuriin yrityksiin. Ulkomaalaisiin yrityksiin lukeutuvat Frog seka
Fjord olivat tutkimuksen suurimmat yritykset (yli 200 tyontekijaa). Kotimaiset yritykset on ja-
oteltu niiden tyontekijamaarien perusteella pieniin (0-50 tyontekijaa) ja keskisuuriin (50-200
tyontekijaa) yrityksiin. Pienia yrityksia ovat Pinto design, Link design, Infinity seka Co Foun-
ders. Keskisuuria yrityksia puolestaan ovat Frantic seka RD Velho. Helsinki Think Company on
puolestaan jarjesto, jonka vuoksi se jai ryhmittelyn ulkopuolelle. Omuus lukeutuu tassa opin-

naytetyossa kotimaiseksi pieniksi yritykseksi alle 20 tyontekijan perusteella.
5.2.1 Kohdeyritysten analysointi

Benchmarkingia aloitettaessa voitiin todeta suurten yritysten verkkosivujen julkaisujarjestel-
mat olevan huomattavasti suurempia ja teknisempia kuin Omuuden kayttama. Muun muassa
tallaiset tekijat on otettava huomioon haettaessa ideoita verkkosivujen kehittamiseen. Ulko-
maiset yritykset kuten Frog design seka Fjord ovat tyontekijamaaraltaan Omuuteen verrat-
tuna moninkertaisesti suurempia, jolloin he pystyvat suuremmalla volyymilla esimerkiksi
markkinoimaan itseaan sosiaalisessa mediassa. He tuottavat aktiivisesti sisaltoa verkkosivuille
seka pyrkivat herattamaan paljon keskustelua sosiaalisen median kanavissaan. (Fjord 2017;
Frog Design 2017.)

Analysoitaessa tutkimuksesta kerattya dataa voitiin havaita, etta kohdeyrityksista Infinity ja
Co Founders eivat tuottaneet lisaarvoa tutkimukseen. Heidan verkkosivunsa olivat hyvin sa-
man tyylisia Omuuden nykyisten verkkosivujen kanssa, eika niilta loytynyt taman tutkimuksen
nakokulmasta uusia kehitysehdotuksia. (Infinity 2017; Co Founders 2017). Puolestaan Helsinki
Think Company on yhdistys, joka eroaa toiminnaltaan ja toimintatavoiltaan hyvin paljon
Omuuden toiminnasta. (Helsinki Think Company 2017.) Tama oli huomioitava tutkimustuloksia

analysoitaessa, mutta heidan sivunsa olivat tutkimuksen kannalta mielenkiintoiset.

Tutkimuksen kohdeyrityksista ainoastaan RD Velholla oli tuotteistettuja palveluita (RD Velho
2017). Frog design, Fjord, Frantic, Link Design seka Pinto Design olivat jollain tasolla tuotteis-
taneet palveluitaan. (Frantic 2017; Frord 2017; Frog Design 2017; Link Design 2017; Pinto De-
sign 2017.) Naista saatuja ideoita yhdistelemalla voidaan Omuudelle luoda jotain ainutlaa-

tuista ja saavuttaa kilpailuetua seka edistaa myyntia verkkosivuilla.
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Tutkimuksen nakokulmasta eniten arvoa tuottaneet kohdeyrityksia olivat Link design, Pinto
Design seka RD Velho. Edella mainittujen yritysten verkkosivut olivat tutkimukselle asetettu-
jen tavoitteiden kannalta mielenkiintoisimpia. (Link design 2017; Pinto design 2017; RD Velho
2017.) Pinto Design on naista kolmesta yrityksesta ainoa, joka sijoittuu Omuuden kanssa pien-
ten yritysten kategoriaan. He erottuivat myos edukseen palveluiden kuvaamisessa, silla hei-

dan palvelunsa olivat selkeasti segmentoituja. (Pinto design 2017.)

Benchmarking-tutkimuksella havaittiin, etta kohdeyrityksista Franticilla oli kaikista humoristi-
sinta ja erilaisinta sisaltoa verkkosivuilla. Heidan verkkosivunsa oli tehty hyvin puhekielisella
tyylilla, mika teki sivustosta rennomman oloiset. Erityisen mielenkiintoinen havainto Franticin
verkkosivuilla oli ylavalikossa oleva palmu & aurinko kuvake. Tama pikakuvake johti Remote
office -sivulle, jossa tyontekijat paasevat jakamaan yrityksen Instagram-tilin valityksella omia
etatyokuviaan ympari maailmaa. Yrityksen arvomaailma perustuu tyontekijoiden vapauteen ja

talla tavalla sita halutaan tuoda esille hauskalla tavalla. (Frantic 2017.)
5.2.2 Loytyneet kehitysideat

Yleisin benchmarkingissa havaittu verkkosivun etusivun asettelumalli oli erilaiset videobanne-
rit, jossa pyori hyvin lyhyt videopatka tai lilkkuva kuva tukemassa yrityksen ydinviestia tai ar-
volupausta asiakkaalle. Etusivun ensinakymana oli yleisesti yrityksen palvelunkuvaus esitet-
tyna nappakana ydinviestina tai arvolupaus asiakkaalle. Erottuvimpia olivat kuitenkin Link de-
sign, Fjord seka Frog design, joiden ensinakymasta paasi suoraan yhteydenottoon tai katso-
maan yrityksen toita (Fjord 2017; Frog design 2017; Link design 2017). Liikkuva kuva tai lyhyt
videopatka etusivun ensinakymana herattaa mielestani heti paremmin mielenkiinnon ja saa

kavijan kenties heti kiinnostumaan katsomaan enemman.

Tutkimuksessa voitiin selkeasti havaita, etta useimmiten yritysten yhteydenottomahdollisuus
oli sijoitettu etusivun alavalikkoon. Yhteydenotolle oli myos tehty oma alasivu etusivulta loy-
tyvaan ylavalikkoon. Kohdeyrityksista Frog design, Pinto design seka Rd Velho erottuivat yh-
teydenoton helppoudessa. (Frog design 2017; Pinto design 2017; RD Velho 2017.) Avatessa
Frog designin etusivun osui heti ensimmaisena silmaan mahdollisuus yhteydenottoon. Heidan
etusivullaan oli yhteenlaskettuna kuusi mahdollisuutta ottaa yhteytta. Yhteydenoton kynnysta
on pyritty madaltamaan, tekemalla siita mahdollisimman helppoa. (Frog design 2017.)

Pinto designilla puolestaan oli etusivulla ”Leave a message” ponnahdusikkuna, joka oli sijoi-
tettu sivun oikeaan alareunaan ja se liikkui selatessa koko ajan mukana. (Pinto design 2017.)
My0s RD Velholla oli kaytossa ponnahdusikkuna, joka on toiminnassa aina tyontekijoiden ol-
lessa paikalla. (RD Velho 2017.) Ponnahdusikkunalla pyritaan auttamaan potentiaalisia asiak-

kaita l0ytamaan etsimansa, jotta saataisiin sivuston vierailijoista arvokkaita liideja.
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Navigoinnin helppoudesta voitiin tutkimuksessa huomata, etta monet yritykset kayttivat sel-
keaa ylavalikkoa. Ylavalikossa navigointivaihtoehdot olivat selkeasti yhden klikkauksen
paassa. Hyva yleissaanto on, etta kolmen klikkauksen paasta kayttajan tulisi viimeistaan loy-
taa etsimansa (Chaffey & Smith 2013, s. 328-329). Talloin ylavalikon ollessa jo suoraan esilla,
eika kuvakkeen takana, vahennetaan kayttajien klikkausten maaraa. Klikkausten maaran va-

hentaminen parantaa sivuston kaytettavyytta.

Tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella voidaan todeta, etta blogi on yksi suosituimmista
tavoista paivittaa yrityksen verkkosivuja ja saada kavijat palaamaan uudestaan sivustolle. Mo-
net tutkimuksen kohdeyrityksista pyrkivat jakamaan blogissaan asiantuntijuuttaan seka kuvaa-
maan tekemaansa tyota. RD Velho oli nostanut blogiaan esille jo etusivulla. Heilla on neljasta
uusimmasta blogikirjoituksesta etusivun alaosassa suorat kuvalliset linkit. (RD Velho 2017.)
My0s Frantic oli tuonut etusivullaan blogia enemman esille (Frantic 2017.) Talloin yrityksen
verkkosivujen paivitetyimmat osuudet ovat nakyvammin esilla. Aiheiden ollessa kiinnostavia,

kayttajat jaavat lukemaan kirjoituksia ja viettavat enemman aikaa yrityksen sivuilla.

Sisallon tuottajana Fjord oli selvasti edellakavija kaikista kohdeyrityksista. Heidan etusivunsa
alareunassa on jatkuvasti paivittyvat linkit heidan Twitter julkaisuihinsa. Etusivun vaihtuvasta
bannerista kayttaja paasee jatkamaan helposti esimerkiksi yrityksen blogiin tai kuuntelemaan
”Fjord Fika” podcasteja. Fjord oli yrityksista ainoa, joka tuotti podcasteja sivuilleen. (Fjord
2017.) Tama on todella mielenkiintoinen esimerkki keinoista kasvattaa yrityksen tunnet-
tuutta seka kayttajien sitouttamisesta. Podcastit ovat siina mielessa parempia kuin blogikir-
joitukset, etta kayttajat jaavat helpommin kuuntelemaan kuin lukemaan. Podcasteja voi

kuunnella esimerkiksi matkalla toihin tai aamutoimien ohella.

Vaikka aiemmin mainitsin tutkimuksen kohdeyrityksista Helsinki Think Companyn eroavan toi-
minnaltaan Omuudesta paljon, olivat heidan sivunsa hyvin mielenkiintoiset tutkimuksen kan-
nalta. Heidan verkkosivuillaan etusivun alaosassa oli todella isosti tuotu esille yhdistyksen so-
siaalisen median kanavia, Instagramia, Facebookia seka Twitteria. (Helsinki Think Company.)
Talla tavoin sosiaalisen median optimointi on tehty tehokkaaksi ja markkinointikanavat ovat

helposti nahtavilla yhdessa paikassa.

Kohdeyrityksista RD Velho oli ainoa, jolla oli selkeasti tuotteistetut palvelut. Tuotteistetuille
palveluille oli annettu ytimekkaat nimet seka palvelunkuvaukset. Tuotteistetuista palveluista
sai lisatietoa jattamalla sahkopostiosoitteensa, jonne saat tiedot tarkemmista palvelunku-
vauksista seka valmiin tarjouksen. (RD Velho 2017.) Vaikka loput kohdeyrityksista eivat olleet
tuotteistaneet palveluitaan yhta selkeasti, niin Pinto design oli segmentoinut palvelunsa sel-
keasti kolmeen kategoriaan. Palvelut itsessaan olivat kuvattu luettelomaisesti, mutta jokai-

seen kategoriaan oli linkitetty case-esimerkkeja. (Pinto design 2017.) Segmentoidut palvelut
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olivat helpommin ymmarrettavissa ja se ehdottomasti lisasi verkkosivujen helppokayttoi-

syytta.
5.3  Luotettavuuden arviointi

Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan yleensa siirrettavyyden, uskottavuuden,
vastaavuuden, seikkaperaisten ratkaisujen esittamisen ja tulkinnan perusteluiden pohjalta.
Tulkintojen tulee saada tukea teoreettisesta viitekehyksesta ja ne vastaavat tutkittavien kasi-
tyksia. Tutkimus itsessaan tulee olla toteutettu yleisin periaattein ja ratkaisut on esitettava
seikkaperaisesti, mika helpottaa lukijaa seuraamaan tutkijan paattelya. Tutkimuksia yleensa
arvioidaan kasitteilla reliabiliteetti eli toistettavuus seka validiteetti eli patevyys. Kasitteiden
sopivuudesta laadullisen tutkimuksen arviointiin, ei olla yksimielisia. (KvaliMOTV 2017a.)
Tassa tutkimuksessa paneudutaankin luotettavuuden arvioinnissa tutkimusprosessin ratkaisu-
jen seikkaperaiseen esittamiseen, tulosten uskottavuuteen ja vastaavuuteen seka tutkimuksen

perusteelliseen toteuttamiseen.

Tutkimusmenetelmaksi valikoitui benchmarking-tutkimus, silla sen avulla voidaan mitata ja
analysoida tuotteiden, palvelujen ja prosessien suorituskykya. Oman toiminnan kehittamisessa
hyodynnetaan suorituskyvyn vertaamista parhaisiin ja heilta oppimista. Benchmarking ei ole
kopioimista, vaan soveltamista omiin toimintamalleihin. Edellytykset kehittamisprosessille
luodaan kriittisen itsearvioinnilla. (Niva & Tuominen 2005, 5-6.) Tassa tyossa edellytykset ke-

hittamisprosessille luotiin verkkosivujen nykytila-analyysissa.

Tutkimuksen toteuttaminen lahti liikkeelle tutkimuksen suunnittelusta ja toteuttamisen ja-
sentelylla. Kuviossa 6 kuvattiin tutkimuksen toteuttaminen vaiheittain. Tama kuvio on helpot-
tanut tutkimuksen vaiheiden jasentelya seka tukee tutkimustulosten johdonmukaista esitta-
mista. Taten on voitu taata tutkimuksen luotettavuus, silla ratkaisujen esittaminen seikkape-

raisesti helpottaa lukijan arviointia tutkijan paattelyista.

Haasteita analysointi vaiheessa tuotti tutkimustulosten runsaus, silla raporttiin haluttiin tuoda
selkeasti ja kokonaisvaltaisesti esille tutkimuksen tavoitteiden kannalta olennaiset tulokset.
Kohdeyrityksien toimintaa arviointiin pitkalti yleisella tasolla ja esille nostettiin yleisimmat
seka harvinaisimmat verkkosivuilla kaytetyt toimintamallit. Tarkoituksena tutkimuksessa ei
ollut kopioida toimintamalleja yhdeltakaan kohdeyritykselta, vaan soveltaa parhaita kaytan-

teita Omuuden verkkosivujen kehittamiseen.

Tutkimuskysymyksen huolellinen suunnittelu ja tutkimuskohteiden tarkka rajaaminen vaikut-
tavat tutkimuksen ja siita saatujen tulosten luotettavuuteen. Tutkimuksenkohde rajoittui

kohdeyritysten etusivun kaytettavyyteen, verkkosivuilla oleviin loydettavyyteen vaikuttaviin
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vastaamaan tutkimukselle asetettuun tutkimuskysymykseen. Tutkimuskysymyksen huolellisen
suunnittelun ja sen pohjalta tehtyjen selkeiden rajausten perusteella tutkimuksessa pystyttiin
sailyttamaan johdonmukaisuus seka syventymaan tutkittaviin toimintamalleihin. Kohdeyritys-
ten verkkosivujen toimintamallit, jotka eivat edistaneet tutkimuskysymykseen vastaamista,
jatettiin huomioimatta. Talloin pystyttiin taysin keskittymaan parhaiden kaytanteiden analy-

sointiin ja saavuttamaan taman tutkimuksen kannalta parhaita tuloksia.

Tutkimuksen huolellisen suunnittelun ja selkeiden rajausten perusteella pystyttiin myos ta-
kaamaan, ettei opinnaytetyontekijan tyosuhde toimeksiantajaan vaikuttanut tutkimuksen luo-
tettavuuteen. Omuuden nyKkyisille verkkosivuille tehtiin kriittinen analyysi, jonka tulokset on
esitetty taulukossa 1 lapinakyvyyden sailyttamiseksi. Benchmarking-tutkimukseen valituista
yrityksista nostettiin esille vain parhaita kaytanteita, jolloin yhdenkaan yrityksen verkkosivuja
ei kritisoitu. Yrityksia arvioitaessa kuvattiin vain yrityksen verkkosivujen sopivuus tahan tutki-

mukseen.

Vaikka benchmarking soveltui menetelmana opinnaytetyohon hyvin, saatujen ideoiden toimi-
vuudesta ei voida menna takuuseen. Jos kohdeyritysten verkkosivuilta olisi ollut mahdollista
nahda sivun web-analytiikka, olisi toimivuudesta voitu tehda johtopaatoksia. Verkkosivujen
toimintamallien toimivuutta pystyttiin tarkastelemaan vain oman teoriapohjaan nojaavan
kayttokokemuksen avulla, joka vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen. Toimintamallien toi-
mivuudesta voidaan olla varmoja vasta, kun Omuus on kokeillut niita omilla verkkosivuillaan.
Vaikka tutkimuksessa oltaisiin voitu todentaa joidenkin toimintamallien toimivuus, ei se olisi

kuitenkaan taannut niiden toimivuutta Omuuden verkkosivuilla.

Benchmarking-menetelmalla pystyttiin arvioimaan kohdeyritysten verkkosivuja syvallisesti.
Tutkimuksen seurauksena saatiin riittavasti perusteellisia tuloksia Omuuden verkkosivujen ke-
hitysehdotusta varten. Tarkeinta talle opinnaytetyolle oli tuottaa uutta ja hyodyllista toimek-
siantajalle, jotta heilla olisi uusia tyokaluja kehittaa yrityksensa verkkosivuja. Toimeksiantaja
oli tyytyvainen tutkimuksen tuloksiin ja loydettyihin toimintamalleihin. Omuuden verkkosivut
ovat jaaneet vahalle huomiolle yrityksen toiminnan kasvaessa. Jos toimeksiantaja olisi entuu-
destaan paivittanyt verkkosivujaan ahkerasti ja kokeillut sivullaan erilaisia toimintamalleja,
ei samalla tutkimusmenetelmalla oltaisi paasty yhta luotettaviin ja hyodyllisiin tutkimustulok-

siin.

Kohdeyritysten maara osoittautui talle tutkimukselle sopivaksi maaraksi. Tutkimukseen valit-
tujen yhdeksan kohdeyrityksen valinta pystytaan perustelemaan kilpailijasuhteen seka Design
Forum Finlandin jasenyyden perusteella. Tama tutkimuksellinen osuus pohjustettiin yrityksen

nykytilan analysoinnilla ja naiden tutkimusten pohjalta luotiin viela verkkosivujen kehityseh-
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dotus. Aikaa ei talloin jaanyt laajempaan kohdeyritysten alkukartoitukseen, vaikka tutkimus-
kirjallisuudessa mainitaankin, etta erilaisilta aloilta voidaan saada erilaisia luovia esimerk-
keja. Tulevaisuudessa toimeksiantaja voi hyodyntaa laadittua tutkimuspohjaa toisten alojen
yritysten tutkimiseen. Kuitenkin nykyisesta tutkimusaineistoa saatiin kerattya todella katta-
vasti tutkimusta varten tehtyyn Excel-taulukkoon ja tuloksissa oli havaittavissa toistuvuutta,

jolloin aineistoa voidaan sanoa olevan riittavasti.

Vaikka kaikki tutkimukseen valitut yritykset eivat osoittautuneetkaan parhaiksi mahdollisiksi
valinnoiksi, ilmeni tama vasta tutkimuksen aikana. Kaikki yritykset analysointiin alusta lop-
puun saman Excel-taulukon kaavan mukaisesti, jotta voitiin varmistaa mahdollisimman luotet-
tavat tulokset. Benchmarking on jarjestelmallinen tutkimusmenetelma ja Excel-taulukoinnilla
huomioitiin tutkimuksen johdonmukainen toteuttaminen seka siirrettavyys toiseen konteks-
tiin. Edella mainitut tekijat parantavat tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksen tulokset
ovat siirrettavissa toiseen verkkosivujen kehittamista kasittelevaan tutkimukseen, riippuen
yrityksen verkkosivujen kehittamiselle asetetuista tavoitteista. Tutkimus on kuvattu perus-
teellisesti silla tasolla, etta se on taysin toistettavissa, tulokset voivat ajan myota kuitenkin
vaihdella. (Coco, K. 2017.)

Tutkimuksen aikana loytyneet yleisimmat ja erikoisimmat verkkosivujen toimintamallit ovat
perusteltavissa opinnaytetyon kappaleessa kolme. Luvussa kaksi kasitelty teoriapohja tukee
tutkimuksen aikana herannytta ajatusta palveluiden tuotteistamisen tuomasta kilpailuedusta.
Teoriapohjan tukiessa benchmarkingilla loydettyja parhaita toimintamalleja ja kilpailuetua

tuovia tekijoita, tutkimuksen tuloksia voidaan pitaa uskottavina ja taten luotettavina.
5.4  Johtopaatokset

Taman opinnaytetyon tutkimuksellisessa osuudessa vastattiin tutkimuskysymykseen seka saa-
tiin monia hyvia esimerkkeja verkkosivujen toimintamalleista kaytettavyyden, loydettavyyden
ja myynnin edistamiseksi. Lahes samalla toimialalla toimivilta yrityksilta saatiin tarpeeksi uu-
sia nakokulmia, vaikka Omuudella onkin toiminnassa olevat verkkosivut. Eri toimialoilta oltai-
siin voitu loytaa aivan uudenlaisia toimintamalleja, mutta valittuilta kohdeyrityksilta saatiin

jo tarpeeksi erialisia esimerkkeja verkkosivujen kehittamiseen.

Omuus lukeutuu yrityksen kokonsa puolesta pieneksi yritykseksi, jolloin verkkosivujen kehitta-
misessa kannattaa keskittya kaytettavyyden ja loydettavyyden parantamiseen seka erilaisiin
myynninedistamisen toimenpiteisiin. Erityisesti verkkosivujen etusivu tulee suunnitella huolel-
lisesti, jotta potentiaaliset asiakkaat ja muut kayttajat jatkaisivat selailua etusivulta eteen-
pain. Omuuden verkkosivujen siirtaminen uuteen isompaan julkaisujarjestelmaan ei ole talla
hetkella oleellisia, vaan tarkeinta on saada yrityksen nykyiset verkkosivut dynaamisiksi seka

hakea orgaanista hakukonenakyvyytta.
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Tutkimuksen perusteella oli havaittavissa, etta monet kohdeyrityksista suosivat lyhytta vide-
oita tai lilkkkuvaa kuvaa etusivunsa ensinakymassa. Liikkuva kuva tai lyhyt video herattavat
heti kavijan mielenkiintoa. Saatujen tulosten perusteella myos Omuuden kannattaisi lisata
esimerkiksi yritysvideostaan lyhyt kooste etusivulle. Myos navigointi-kuvakkeen muuttaminen
selkeaksi ylavalikoksi tulisi harkita. Tutkimuksessa yleisesti ottaen niiden kohdeyritysten verk-

kosivuilla navigoiminen oli helpompaa, kenella oli etusivulla selkeasti nakyvilla ylavalikko.

Mielenkiintoisinta tutkimuksen aikana oli huomata, etta monikaan kohdeyrityksista ei ollut
tuotteistanut palveluitaan. Ainoastaan RD Velholla oli selkeasti tuotteistetut palvelut, joista
sai tarkemmat tiedot antamalla sahkopostiosoitteensa. Tuotteistamalla palvelunsa Omuudella
on mahdollisuus erottautua kilpailijoista seka saada myyntia aikaiseksi verkkosivuilla. Omuu-
den palvelut tulisi muutenkin kuvata selkeammin seka tuoda niita paremmin esille heti etusi-

vulla.

Tutkimuksen pohjalta saatiin tietoa sosiaalisen median optimointitavoista. Mielestani erityi-
sesti Instagramin linkittaminen etusivulle on mielenkiintoinen toimintamalli, josta Omuus
voisi hyvin ottaa mallia. Visuaalisen sisallolla Omuus voi inspiroida sivuston kayttajia ja kas-
vattaa tunnettuuttaan sosiaalisessa mediassa, jolloin potentiaaliset liidit voivat inspiroitua
yrityksen toista ja lukea kenties enemman yrityksen tarjoomasta. Myos muutamien blogikirjoi-
tuksen nostaminen etusivulle on hyva tapa koukuttaa satunnaisia kavijoita seka pitaa verkko-
sivut tuoreina. Helsinki Think Company, Frantic, Fjord seka RD Velho olivatkin sosiaalisen me-

dian optimoinnin kannalta edellakavijoita.

6  Verkkosivujen kehitysehdotus

Taman opinnaytetyon lopputuotoksena Omuudelle suunniteltiin verkkosivujen kehitysehdotus.
Verkkosivujen kehitysehdotuksen kokoaminen lahti liikkeelle verkkosivujen nykytila-analyysin
seka benchmarkingin tulosten vertaamisella. Suunnitelmaa tukee opinnaytetyon teoreettinen
viitekehys. Yhdessa toimeksiantajan kanssa jarjestettiin tapaaminen, jossa kaytiin lapi tutki-

muksen tuloksia seka poimittiin ehdotuksesta ne ideat, joita haluttiin lahtea kehittamaan.

Toimeksiantaja maaritti, mihin ideoihin verkkosivujen kehitysehdotuksessa keskitytaan.

6.1  Tutkimustulosten esittely toimeksiantajalle

Benchmarking-tutkimuksen tulosten analysoinnin jalkeen, pidettiin toimeksiantajan kanssa ta-

paaminen alustavasta verkkosivujen kehitysideasta. Kehitysidea oli koottu nykytila-analyysin
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seka benchmarkingin pohjalta. Tapaaminen pidettiin 27.11.2017 Omuuden toimistolla Mylly-
purossa kello 11:00, tapaaminen kesti noin tunnin ajan. Paikalla olivat opinnaytetyontekija

seka toimeksiantajan puolelta yrityksen omistajat.

Tapaamisessa esitettiin benchmarkingin perusteella loydettyja kehitysehdotuksia Power
Point-esityksen muodossa, joka jai myos toimeksiantajalle. Power Point-esitykseen oli koottu
kuvankaappauksella esimerkkeja tutkimuksen kohdeyritysten parhaimmista toimintamalleista,
joita tuki teoreettinenviitekehys. Tapaamisen tarkoituksena oli selvittaa, mita ideoita lahde-
taan kehittamaan Omuuden verkkosivuille sopiviksi. Tapaamisessa selvisi, millaisia uudistuksia
verkkosivuilla on mahdollista lahtea toteuttamaan. Ideoita vaihdettiin puolin ja toisin toimek-
siantajan seka opinnaytetyontekijan valilla. Toimeksiantaja oli erittain tyytyvainen ehdotet-

tuihin ideoihin ja halusi ehdottomasti lahtea kehittamaan naista useampaa.

Power Point-esityksen pohjalta valittiin ne ideat, joita lahdettiin ensimmaisena viemaan
eteenpain ja joiden avulla tutkimukselle asetetut tavoitteet saavutettaisiin parhaiten. Kehi-
tysehdotuksesta valittiin eniten suosiota herattaneet toimintamallit seka Omuudelle kilpailue-
tua tuottavat toimintamallit. Toimeksiantaja oli jo aikaisemmin toivonut palveluiden tuotteis-
tamisen ottamisesta ottamista osaksi tutkimusta. Palveluiden tuotteistaminen osoittautui
Omuudelle kilpailuetua tuottavaksi toimintamalliksi. Benchmarkingista saatuja tuloksia yhdis-

telemalla loytyi toimintamalleja, joiden pohjalta palveluja voitiin lahtea tuotteistamaan.

Toimeksiantajan ja opinnaytetyon tekijan yhteisella paatoksella palveluiden tuotteistaminen
oli yksi ideoista, jota lahdettiin jatkokehittamaan. Tapaamisessa toimeksiantaja maaritti
nelja palvelukonseptia, joita heidan mielestaan kannattaisi lahtea tuotteistamaan. Palvelui-
den tuotteistamisessa ensisijaista olisi keksia palveluille tarttuva nimi ja torkea lupaus. Ta-
paamiskerralla toimeksiantaja maariteli palveluille yhteisen takuun seka palvelun toteuttami-
seen menevan ajan. Palveluiden tuotteistamisen lisaksi lahdettiin kehittamaan etusivun ulko-

asua, selkeyttamaan sivustolla navigointia seka parantamaan sosiaalisen median optimointia.
6.2 Palveluiden tuotteistaminen

Omuudelle toteutettavan verkkosivujen kehitysehdotuksen tarkeimpana osana oli ensimmai-
sella toimeksiantajan tapaamiskerralla maaritelty palveluiden tuotteistaminen. Palveluiden
tuotteistamisella pyritaan selkeyttamaan palveluiden kuvausta seka helpottamaan palveluiden
ostamista. Palveluiden tuotteistamisessa hyodynnettiin opinnaytetyossa kuvattua palveluiden
tuotteistamisen teoriaa seka benchmarkingista saatuja ideoita. Toimeksiantajalta saatiin
myos muutamia yrityksen nykyisia ja vanhempia portfolioita, joista haettiin ideoita palvelui-
den kuvaamiseen. Palveluiden tuotteistamisessa keskityttiin erityisesti tarttuvan nimen ja tor-

kean lupauksen kehittamiseen.
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Toimeksiantajalta saadut nelja palvelukonseptia, joita lahdettiin kehittamaan, olivat: tuote
konseptointi eli muotoilu seka visualisointi, vari ja materiaali suunnittelu, materiaaliteknolo-
giapalvelut seka tulevaisuuden trendit. Palveluille oli maaritetty yhteinen takuu, joka on ta-
kuu tuotteistamisesta. Kaikki Omuuden suunnittelemat designit suunnitellaan siten, etta ne
ovat valmiita tuotantoon. Monella tavallisella design toimistolla ei valttamatta ole tietamysta
tuotteiden tuotannosta. Omuudella puolestaan on paljon kokemusta tuotteiden valmistami-

sesta ja suunnittelusta teknisesta nakokulmasta.

Omuuden tuotteistetuille palveluille asetettiin useimmalle selkea aikamaara, missa ajassa
palvelukonseptit voidaan toteuttaa. Kaikkien palvelukonseptien aikamaareeksi sanottiin noin
nelja viikkoa. Aikamaara vaihtelee luonnollisesti projektikohtaisesti, mutta keskimaaraisesti
nelja viikkoa on tyypillinen aika niiden toteuttamiseen. Palveluiden helppo hinta haluttiin
korvata aikamaaralla, silla palveluidenkonseptien hinnoittelussa ollaan viela hieman vai-

heessa.

Annetuista neljasta palvelukonseptista luotiin Omuuden vanhojen portfolioiden, palvelunku-
vausten ja kasitteiden avaamisen pohjalta nelja aivan uudenlaista tuotteistettua palvelua.
Palveluiden tuotteistamisesta pidettiin toimeksiantajan kanssa uusi tapaaminen, jossa esitel-
tiin kehitettyja palvelunkuvauksia. Tapaaminen pidettiin 4.12.2017. Paikalla olivat jalleen
opinnaytetyon tekijan lisaksi yrityksen omistajat. Palvelut esitettiin jalleen Power Point -esi-
tyksen muodossa. Palveluiden nimien kohdalla pyrittiin leikkisyyteen ja joukosta erottumi-

seen, kun taas arvolupaukset syntyivat suoraan palveluiden kuvauksista.

e
L
- S
Sprint concepting

Fast time to market with strong return
on investment.

+ Sprint concepting for a new product concept or facelift. The
needs of the customer drive both the form and the function
to achieve efficient product development

* We offer high quality visual material and partners for
prototyping and preproduction material technologies for
fast execution.

* Pre-production technologies focus on Material technologies
maturity level for Client to translate the concepts to mass
production to the set time frame.

* Time range: 4 weeks

* Our design is productization guaranteed and can be
produced in mass production.

Kuva 6 Sprint concepting
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Ensimmainen tuotteistettu palvelu on tuotteiden konseptointi eli ”Sprint concepting” (Kuva
6). Palvelu soveltuu niin uusien tuotteiden konseptointiin kuin olemassa olevien tuotteiden
uudistamiseen. Torkeaksi lupaukseksi asetettiin: ”Fast time to market with strong return on
investment” (Kuva 6) eli asiakkaalle luvataan nopea paasy markkinoille seka kannattavat tuo-
tot investoinnille. Tuotteiden uudistamisella, esimerkiksi varien kehittamisella voidaan piden-
taa tuotteen elinkaarta huomattavasti. Talloin asiakkaan tekemat investoinnit palveluun mak-

savat itsensa hyvin nopeasti takaisin.

//“

4 Sensorial design
Delivering market leading results.

* Brands are seeking competitiveness through colours
and materials.

« Sensorial design is all about Color, Material & Finishes (CMF
design). It covers all the aspects of colours and new
materials, the study of trends and definition of effects,
textures and finishes that are able to influence the
consumer demand.

* Our services range from CMF design concepting,
visualisations and moodboards, product CMF specification,
trend data and CMF samples.

* Time range: 4 weeks

' Ourdesign is productization guaranteed and can be
B produced in mass production.

Kuva 7 Sensorial design

Toinen tuotteistettu palvelu, vari ja materiaali suunnittelu eli ammattisanastolta CMF design
(color, material & finishes design), nimettiin ”Sensorial Design” (Kuva 7). Vari ja materiaali

valinnoilla voidaan vaikuttaa eri aisteihin, jolloin se on kuluttajalle houkuttelevampi. Tarkoi-
tuksena on aistien kautta luoda ainutlaatuisia kayttajakokemuksia, jolloin luodaan brandeille
kilpailuetua. Taman takia torkeaksi lupaukseksi asetettiin ”Delivering market leading results”
(Kuva 7). Varien suunnitteluun vaikuttaa muun muassa tulevaisuuden trendit seka varipsyko-
logia. Nama ovat aarimmaisen tarkeita tekijoita haluttaessa nousta markkinoiden johtajaksi

omalla tuotteella.
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Mastery of materials
Material expertise enabling exceptional user
experience. Better performance and cost.

* We create production oriented solutions to the
designs and to research and specify materials and
manufacturing technologies.

* We create new contacts and maintain global supplier
networks and create material samples collection with
raw material suppliers.

* Time range: 4 weeks

* Our design is productization guaranteed and can be
produced in mass production.

Kuva 8 Mastery of materials

Materiaaliteknologiapalvelut nimettiin ”Mastery of materials” (Kuva 8). Omuuden yksi tyonte-
kijoista on erikoistunut materiaaliteknologiaan, sen suunnitteluun ja toteutukseen. Yrityksella
on laaja suhdeverkosto materiaalienvalmistajiin ympari maailmaa. Uudenlainen materiaali-
teknologia mahdollistaa uudenlaisia kayttajakokemuksia, parantaa tuotteen suorituskykya,
minimoi kustannuksia ja pyrkii ekologisempiin ratkaisuihin. Torkeaksi lupaukseksi asetetti-
inkin:” Material expertise enabling exceptional user experience. Better performance and
cost”.

Future compass
Producing crucial insight for Your
business.

* Trend foresight is the compass to see where to goin
the future.

* It produces meaningful information and
ation for businessdeeis on

* We paint the picture of consumer and design trends,
competitor benchmarklniand translate the
information into crucial insights for your business.

* Time range: Week up to 4 weeks

* Our design is productization guaranteed and can be
produced in mass production.

Kuva 9 Future compass
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Tulevaisuuden trendien tutkiminen tuottaa yrityksille tarkea tietoa siita mihin suuntaan kulut-
tajien mieltymykset ovat menossa varien, materiaalien ja teknologian puolesta. Nama vaihte-
levat tietenkin alakohtaisesti. Tulevaisuuden trendien tutkiminen toimii suunnannayttajana
yritystoiminnan kehittamiselle, jonka perusteella se nimettiin ”"Future Compass”. Torkeaksi
lupaukseksi asetettiin: ”Producing crucial insight for Your business”. Omuudella paneudutaan
sithen, miten sinun yrityksesi tulisi lahestya markkinoita tulevaisuuden trendien nakokul-

masta.
6.3 Verkkosivujen yleinen kehittaminen

Palveluiden tuotteistamisen lisaksi opinnaytetyon alkuperaisena tavoitteena oli luoda toimek-
siantajalle kehitysehdotus verkkosivujen yleisesta kehittamisesta. Tutkimus painottui pitkalti
etusivun rakenteen ja verkkosivujen optimoinnin parantamiseen. Taman takia kehitysehdo-
tuksessa on nimenomaan keskitytty etusivun kehittamiseen seka sisaisten linkkien rakentami-
seen. Nykytila-analyysia tehdessa voitiin todeta, etta yrityksen verkkosivuilla Contact- seka

Team-sivu olivat selkeita, eivatka ensisijaisesti vaadi kehittamista.
6.3.1 Kaytettavyys

Verkkosivujen kehitysehdotuksessa pyrittiin verkkosivujen rakenteen hierarkkisuuteen, jolloin
edesautetaan sivujen parempaa kaytettavyytta seka orgaanista hakukoneoptimointia. Verkko-
sivuilla on etusivun lisaksi viisi alasivua. Alasivut haluttiin tuoda selkeammin esille navigoinnin
selkeyttamiseksi. Benchmarking-tutkimuksessa havaittiin, etta ne kohdeyritykset kenen verk-
kosivujen ylavalikko oli suoraan nakyvilla ilman ylimaaraisia kuvakkeita, olivat selkeampia
kayttaa ja navigoida. Taman takia ehdotettiinkin, etta yksittainen valikkonappi verkkosivujen
ylareunassa vaihdetaan selkeaksi ylavalikoksi (Kuva 10). Ylavalikkoon tulee nakymaan kaikki

viisi alasivua seka etusivu.
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OMUUS

We know today what people love tomorrow.

» VIEW OUR WORK

Kuva 10 Verkkosivujen ensinakyma (Theme Fusion 2017.)
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CONTACT US

Alasivujen sisaisia linkityksia tulisi hyodyntaa enemman verkkosivuilla. Kaikkien ehdotettujen

muutosten tekemiseksi yrityksen verkkosivujen teeman vaihto toiseen WordPress-teemaan on

suositeltavaa. Yrityksen verkkosivujen kehittamisesta vastaava tyontekija oli katsonut verkko-

sivujen uudeksi teemaksi Avada Creativity-teemaa (Kuva 10), joka antaa enemman mahdolli-

suuksia uudistusten toteuttamiseen. (Theme Fusion 2017.) Uusi teema sisaltaa paljon sivun

sisaisia linkityksia, johon Omuuden olisi todella tarkea kiinnittaa huomiota.

Etusivun nykyinen
rakenne

e Valikkokuvake
e Kuvabanneri
e Yritysesittely
e Portfolio

e Asiakkaat

e Alavalikko

\.

Kuvio 7 Verkkosivun rakenne

¢ Y|avalikko

¢ VVideobanneri,
jossa linkki
portfolioon

e Yritysesittely
e Palvelut

* Blogi

¢ Contact

e Alavalikko
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Nykytila-analyysissa toimeksiantajan verkkosivujen web-analytiikka analysoidessa huomattiin,
etteivat kavijat useimmiten jatkaneet sivuston selausta etusivua pidemmalle. Etusivun sisal-
(on tulisi edeta tarkeimmasta vahemman tarkeisiin. Potentiaalisen asiakkaan nakokulmasta on
tarkea kuvata palvelu seka uutta ja mielenkiintoa herattavaa sisaltoa. Kuten kuviosta 7 nah-
daan, palvelut ja blogi on nostettu etusivulle. Ehdotetussa etusivun sisallonrakenteessa huo-
mioitiin myos sisaiset linkit. Etusivulta lahteva sisainen linkitys mahdollistaa kayttajien toimi-
misen halutulla tavalla seka viettavan enemman aikaa verkkosivuilla. Esimerkiksi palvelut voi-

vat johtaa portfolioon, jolloin kayttajat tutustuvat palvelunkuvausten kautta tehtyihin toihin.

Kehitettaessa verkkosivujen kaytettavyytta, tulee huomioida sivun visuaalinen ilme. Visuaali-
sen ilmeen tulee kuvastaa toimeksiantajan brandia parhaalla mahdollisella tavalla. Toimeksi-
antajalla onkin selkeat ja tarkat kriteerit verkkosivuilla kaytettavien varien ja kuvien suh-
teen. Nykyiset verkkosivut ovat visuaalisuutensa puolesta hyvin tyylikkaat (Kuva 1), minka
vuoksi kehitysehdotuksessa ei puututtu sen tarkemmin visuaaliseen ilmeeseen. Verkkosivujen
etusivujen ensinakymassa oleva slogan ”"we know today what people love tomorrow” on mie-
lestani toimiva. Sen taustalla oleva kuva tulisi vaihtaa kuitenkin lyhyeksi videopatkaksi yrityk-
sen esittelyvideosta, joka tuotettiin syksyn 2017 aikana. Kayttajan katsetta ohjataan videolla
sen paalla olevaan ”View our work” -linkkiin (Kuva 10), kuten Avada Ceative teemassa

(Theme Fusion 2017).

OMUUS is an Industrial T X

< C' | ® omuus.com % % | ©

Show A ARCELIK  FINPRO 1ol Omuus  Research  SUUNTO I'lC

OMUUS

SUUNTO an’ . v

Designing mass market = Defining the
prestige medical wearables

Nt

Kuva 11 Nykyisten verkkosivujen etusivun sisainen linkitys (Omuus 2016.)

Etusivulla on nykyisin sisaiset linkitykset Omuuden tekemiin projekteihin (Kuva 11). Kuvia

klikkaamalla paasee lukemaan vanhoja case-esimerkkeja. Suunnitellun etusivun ensinakyman
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linkityksen mahdollistamana (Kuva 10), portfolio olisi ensimmaisena esilla sivustolla. Portfo-
liota tulisi kuitenkin paivittaa ja poistaa sielta sinne kuulumattomat alasivut. Palvelut ja blogi
tuotaisiin etusivulle portfolion tilalle kuten kuviossa 7 kuvattiin. Sisaisia linkityksia saadaan

talloin etusivulle useampia ja uudet tuotteistetut palvelut ovat parhaiten esilla.

Kuten sanottu etusivulla tulisi nostaa blogia enemman esille, silla se on Omuuden yksi tar-
keimmista markkinointikanavista. Etusivulla nakyisi aina kolme tai nelja uusinta blogikirjoi-
tusta, jotka vaihtuvat samaan tahtiin kuin blogi kirjoituksia kirjoitetaan (Kuva 12). Blogille
halutaan enemman lukijoita, jolloin sen tulee olla helposti saatavilla. Blogin avulla yritys voi
saada sivuilleen vakituisia kavijoita. Benchmarking-tutkimuksessa esille nostamani podcastit
ovat mielenkiintoinen idea, jota Omuuden kannattaa harkita tulevaisuudessa, kun niiden tuot-

tamiseen on enemman aikaa ja resursseja.

Brand engram - Turkey The Master of Materials CME INSPIRATION
Design Week

Get in touch with us and we will help
vou with your next project.

TALKTO US VISIT US

Kuva 12 Yhteydenotto ja sosiaalisen median optimointi

Avada-teeman seka tutkimuksen inspiroimana verkkosivujen yhteydenottoa tulisi helpottaa
huomattavasti. Jokaisella sivulla alavalikon ylapuolelle voidaan laittaa kuvan 12 mukainen slo-

gan ”Get in touch with us and we will help you with your next project” (Omuus verkkosivut
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2017) seka yhteydenottolinkki, josta paasee suoraan Contact-sivulle. Helppoudella ja selkey-
della madalletaan asiakkaan kynnysta ottaa yhteytta. Yhteydenottokaavake itsessaan on ny-

kyisilla verkkosivuilla hyvin selkea, jolloin se toimii hyvin myos uudistetuilla verkkosivuilla.

6.3.2 Loydettavyys

Sosiaalisen median optimointi nousi tutkimuksen aikana kehityksen kohteeksi hakukoneopti-
moinnin lisaksi. Verkkosivujen alavalikkoon nostettaisiin sosiaalisen median kuvakkeiden li-
saksi Omuuden Instagram (Kuva 12). Omuuden Instagram-tilin tarkoituksena on inspiroida
kayttajia, kuvata arkipaivaa Omuudella seka tehtyjen projektien tuloksia. Taman takia In-
stagramin tekeminen nakyvammaksi verkkosivuille on kokeilemisen arvoinen idea ja tuo verk-
kosivuille kaivattua eloa. Kuitenkin tama vaatii yritykselta laadukkaan sisallon tuottamista In-
stagramiin. Sosiaalisen median optimoinnissa on tarkeaa muistaa, etta jokaisen yrityksen sosi-
aalisen median kanavan tulee linkittaa kayttajia yrityksen verkkosivuille. Nostamalla blogia

esille sosiaalisessa mediassa, saadaan kaivattua linkitysta aikaan.

Verkkosivulta suunnitellaan kaannettavan tulevaisuudessa muutamia osia kiinaksi Omuuden
kiinalaisten tyontekijoiden avustuksella, ja ne pyritaan hakukoneoptimoimaan kiinalaisten
paljon kayttamaan Baidu-hakukoneeseen. Hakukoneoptimointiin kiinnitettiin huomiota palve-
luiden nimeamisessa, jossa kaytettiin samoja sanoja kuin palveluiden kuvauksissa. Avainsan-
osita tehtiin pieni Google Adwords-analyysi Omuuden tyontekijoiden yleisimmin kayttamien
hakusanojen pohjalta. Taman pienen analyysin perusteella voitiin sanoa, etta avainsanoista
osuvimpia ja eniten hakkutuloksia keranneita olivat: nordic design, product design, design
agency, material technology seka cmf design. Omuuden kannattaa harkita osan naiden avain-
sanojen optimointia sivustolle ja ylipaataan hyodyntaa hakukoneoptimointia paremmin sivuil-

laan. Hakusanojen optimoinnista oltaisiin voitu toteuttaa kokonaan oma tutkimus.

6.4 Toimeksiantajan palaute

Toimeksiantaja oli erittain tyytyvainen luotuihin tuotteistettuihin palveluihin. Palveluiden ni-
met olivat heidan mielestaan erittain kuvaavia ja erilaisia, mika varmasti herattaa kavijoissa
mielenkiintoa. Suunnitellut torkeat lupaukset eivat ole turhia lupauksia, vaan heidan palve-
lunsa lunastavat taysin nama lupaukset. Toimeksiantajalta saadun palautteen pohjalta he ai-
kovat tuoda tuotteistetut palvelut verkkosivuilleen. Ainoastaan lyhyita palvelunkuvauksia tay-
tyy alkaa kehittaa yhdessa tyontekijoiden kanssa. Ehdotuksessa palvelunkuvaukset olivat yh-
distelty nykyisista palvelunkuvauksista seka yrityksen portfolioista. Palveluiden tuotteistami-

nen otetaan tehtavaksi heti ensivuoden alusta yhdessa verkkosivujen yleisen kehittamisen
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kanssa. Verkkosivujen kautta halutaan tuottaa kayttajille uudenlaisia kokemuksia ja mieliku-

via, jolloin palvelukonseptit pyritaan myos esittamaan aivan uudenlaisella tavalla.

Suunniteltu rakenne etusivulle tulee kayttoon uusituilla verkkosivuilla ja ylavalikko tehdaan
nakyvaksi. Toimeksiantaja oli erityisen innostunut Instagramin tuomisesta osaksi verkkosivuja.
Ihmetysta heratti benchmarking-tutkimuksessa tehty havainto siita, miten vahan luovalla
alalla toimivat yritykset hyodyntavat luovuutta omilla verkkosivuillaan. Omuudella halutaan-
kin tuoda jatkossa luovuutta mahdollisimman paljon esille kaikessa yrityksen toiminnassa.
Markkinat kehittyvat koko ajan ja uusia tapoja tuoda omaa yritysta esille on kehitettava jat-

kuvasti.

Toimeksiantajan mukaan yhteistyo opinnaytetyontekijan kanssa oli erittain sujuvaa. Opinnay-
tetyontekija oli avoin uusille ideoille kesken opinnaytetyon tutkimusprosessin ja toi mielipi-
teensa selkeasti ja asianmukaisesti esille. Molemmat osapuolet olivat aina ajan tasalla tutki-
muksen etenemisesta ja tutkimus itsessaan toteutettiin opinnaytetyontekijan asettamassa ai-
kataulussa. Tutkimuspohja on helposti hyodynnettavissa jatkoa ajatellen ja toimeksiantaja on
saanut kaikki tutkimukseen liittyvat materiaalit itselleen. Toimeksiantaja totesi arvioinnis-
saan olevansa hyvin tyytyvainen tehtyyn tyohon seka tutkimuksen lopputulokseen ja saa-

neensa arvokasta tietoa verkkosivujen kehittamisesta.

7  Opinnaytetyon arviointi ja kehitysehdotukset

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli analysoida teknologia design konsultti yritys Omuu-
den nykyisia verkkosivuja ja etsia niista kehittamisenkohteita alan tutkimuskirjallisuuteen pe-
rustuen. Tavoitteena oli luoda yrityksille kehitysehdotus verkkosivujen kehittamisesta palve-
luiden tuotteistamisen, verkkosivujen kaytettavyyden seka loydettavyyden nakokulmasta. Ke-

hitysehdotukseen haettiin ideoita benchmarking-tutkimuksesta.

Opinnaytetyolle asetetut tavoitteet saavutettiin hyvin. Tutkimuskirjallisuuden pohjalta saatiin
hyva yleiskasitys palveluiden tuotteistamisesta seka verkkosivujen suunnittelun tarkeimpien
ominaisuuksien eli kaytettavyyden ja lOoydettavyyden osalta. Olemassa olevia verkkosivuja
analysoitiin kriittisesti tutkimuskirjallisuudessa esille nousseiden tekijoiden nakokulmasta. Ny-
kytila-analyysin perusteella loydettiin kehittamisenkohteita, joiden kehittamiseen lahdettiin
hakemaan inspiraatiota benchmarking tutkimuksesta. Tutkimuksen tuloksia verrattiin ensin
keskenaan, jonka jalkeen niita verrattiin nykytila-analyysin tuloksiin. Naiden pohjalta toimek-
siantajalle esitettiin alustava verkkosivujen kehitysehdotus, jonka jalkeen valittiin ideat jat-

kokehitysta varten.
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Jatkokehityksen kohteeksi nousi ensisijaisesti palveluiden tuotteistaminen, jonka tarkoituk-
sena oli lisata myyntia verkkosivuilla, selkeyttaa sisaltoa seka erottautua kilpailijoista. Toi-
meksiantaja oli erittain tyytyvainen luotuihin neljaan palvelukonseptiin ja aikovat ehdotto-
masti hyodyntaa naita ideoita palveluidensa tuotteistamisen pohjana. Toimeksiantajan mie-
lesta myos verkkosivujen yleisen kehittamisen ideat olivat erittain hyvia ja tarpeellisia. Yritys

lahteekin vuodenvaihteen jalkeen uusimaan verkkosivuja kehitysehdotuksen mukaisesti.

Kokonaisuutena opinnaytetyo oli onnistunut. Tehdyn tutkimuksen pohjalta pystyttiin tuotta-
maan toimeksiantajalle kehitysehdotus verkkosivuista, seka sosiaalisen median optimoinnista
ja palveluiden tuotteistamisesta. Opinnaytetyo perustui tutkimuksen kannalta relevanttiin
teoriapohjaan. Pienena kovaa vauhtia kasvavana yrityksena Omuudella itsellaan ei ole ollut
aikaa tai resursseja teettaa itse vastaavanlaisia kartoitus- ja tutkimustoimenpiteita, joten
kaikki tutkimuksen avulla keratty tieto on hyvin arvokasta. Opinnaytetyo toimi hyvana konk-
reettisena esimerkkina yritykselle verkkosivujen tarkeydesta digitaalisen markkinoinnin kivi-
jalkana. Verkkosivujen tulee olla dynaamiset, jotta saadaan kavijoita, nakyvyytta seka myyn-
tia aikaiseksi. Lopputuotoksena Omuus sai viela valmiin pohjan tuotteistetuille palveluille,

josta niita on helppo lahtea kehittamaan ja hyodyntaa yrityksen markkinoinnissa ylipaataan.

Opinnaytetyon aikana toteutettua benchmarking-tutkimusta voidaan hyodyntaa sellaisenaan,
kun halutaan kehittaa yrityksen verkkosivuja tai luoda yritykselle verkkosivut. Verkkosivujen
nykytilaa eli kaytettavyytta ja loydettavyytta voidaan arvioida opinnaytetyossa tehdyn taulu-
kon 1 avulla. Benchmarking-tutkimusta kannattaa hyodyntaa erityisesti silloin, kun kehitetaan
uusia verkkosivuja tai uudistetaan niita ensimmaista kertaa. Jos verkkosivuja on pyritty aikai-
semmin kehittamaan ja testattu useampia toimintamalleja, kannattaa asiakashaastattelut ot-
taa osaksi verkkosivujen kehittamista. Tahankin tutkimukseen harkittiin asiakashaastattelui-
den tai kyselyiden hyodyntamista tutkimusmenetelmaksi. Asiakastutkimus olisi mieluiten
tehty haastatteluna, mutta asiakkaiden tavoittaminen ulkomailta olisi osoittautunut liian
haastavaksi. Yhdessa toimeksiantajan kanssa todettiin benchmarkingin olevan riittava tutki-
musmenetelma verkkosivujen ensimmaiselle kehittamiselle. Tulevaisuudessa, kun uudistet-
tuja verkkosivuja on testattu, voidaan harkita uudelleen asiakashaastatteluiden tekemista uu-

sien nakokulmien hankkimiseksi.

Toisena jatkokehitysideana tutkimukseen oltaisiin voitu sisallyttaa uusien verkkosivujen kay-
tettavyyden seuranta. Olisi ollut todella mielenkiintoista seurata web-analytiikan perusteella
tuotteistettujen palveluiden toimivuutta seka etusivulle tehtyjen muutosten tehokkuutta.
Tama olisi kuitenkin ollut ajallisesti liian pitka prosessi, eika itsellani ole kokemusta verkkosi-
vujen rakentamista, jolloin yrityksen tyontekijoista ainakin yhden olisi pitanyt sitoutua taysin
mukaan projektiin kehittamaan verkkosivuja. Myos kaytettavyystesti on yksi tapa testata

verkkosivujen kaytettavyytta. Omuuden verkkosivuista oltaisiin voitu luoda kehitetty versio,
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jonka jalkeen suunnitellaan kaytettavyystesti ja ohjataan osa kavijoista uudistetuille sivuille.

Kaytettavyystestissa tarkastellaan toimivatko kavijat halutulla tavalla sivuilla.

Loydettavyyden osalta hakukoneoptimointiin oltaisiin voitu kiinnittaa enemman huomiota,
mutta siihen vaaditaan paljon tietotaitoa hakukoneoptimoinnista. Omuuden kayttaman
Google Analytics-palvelulla voidaan seurata hakusanojen optimoinnin onnistumista. Ainostaan
cmf design on Omuuden verkkosivuilla hakukoneoptimoitu sana yrityksen nimen lisaksi, jolloin
niiden seurannasta oli vaikea tuoda tutkimukseen konkreettista lisaarvoa. Kilpailevien yritys-
ten google-hakukoneoptimointia oltaisiin voitu tutkia kirjaimellisesti googlettamalla valittuja
hakusanoja ja tarkastelemalla tata kautta saatuja tuloksia. Tama on kuitenkin todella aikaa
vievaa, eika se ollut myoskaan relevantti tutkimuksenkohde. Omuuden tulee maarittaa heidan
potentiaalisten asiakkaidensa kayttamat hakusanat ja hyodyntaa niita sivuston hakukoneopti-
moinnissa. My0s sosiaalisen median optimointiin ja nykyiseen onnistumiseen voidaan paneutua
Google Analytics-tyokalulla. Kuten sanottu ne eivat kuitenkaan olleet taman tutkimuksen kes-

kiossa ja siksi niita ei tutkittu sen tarkemmin.
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