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Opinnaytety0 kasittelee MyBeta.fi -verkkokaupan toiminnan seka markkinoinnin uudelleensuunnit-
telua. Tyd pyrkii tarjoamaan vastauksia verkkokaupan liketoiminnassa kohdattuihin ongelmakoh-
tiin ja tuloksia pyritaan hyodyntdmaan osaksi liiketoimintaa opinndytetydn valmistuttua. Opinnayte-
tydn tekninen osa-alue kasittelee ohjelmiston vaatimusmaarittelyd, rakenne- ja ulkoasumuutoksia
seka teknisia muutoksia. Verkkokaupan markkinoinnin uudelleensuunnittelu on puolestaan pohjus-
tettu teoriaosuudella markkinoinnin 4P:n -mallista, ostopaatosprosessista seka digitaalisesta mark-
kinointiviestinnasta. Markkinoinnin suunnitteluprosessin teoriaosuuden jalkeen opinnaytetydssa on
esitetty teoreettisia nakemyksia koskien kohdeyrityksen mainonnan keinoja, mahdollista budjetoin-
tia ja seurantaa suunnitelluille markkinointikeskeisille muutoksille. Markkinointiosion lopussa koh-
deyritykselle on esitetty digitaalista markkinointiviestintaa koskeva vuosikello, joka sisaltaa vuosi-
neljanneskohtaisia toimenpiteita.

Opinnaytetyon tutkimusosio on toteutettu kayttaen kirjallisuuskatsausta. Kirjallisuuskatsaus pyrkii
vastaamaan tutkimuskysymykseen: mita edellytetdan verkkosivujen hyvalta kaytettavyydelta? Kir-
jallisuuskatsaus on toteutettu analysoiden aiheen kannalta relevantteja hakutuloksia, jotka on ha-
ettu opinnaytety6ssa mainittujen kolmen eri tietokannan valityksella. Lopuksi kirjallisuuskatsauksen
loydoksia ja tuloksia on analysoitu osaksi opinnaytetyon toimenpidesuunnitelmaa.

Opinnaytetyon teknisessa osa-alueessa hyddynnetty teoria sisaltaa erindisia toteutuksen kannalta
keskeisia Internet-lahteita, joista voidaan mainita muun muassa MyCashFlow-dokumentaatio seka
W3Schools-verkkosivusto. Markkinoinnin osa-alueen keskeinen teoria puolestaan kattaa muun
muassa Kotlerin merkkiteoksia, Ropen teoksen "Nykyaikainen markkinointi” seka tuoreemman Ka-
nasen teoksen "Digimarkkinointi” ja muita erindisia markkinoinnin kannalta oleellisia teorioita.

Opinnéytety6lla saatiin vastauksia kasiteltyihin tutkimusongelmiin ja liséksi erilaisia menetelmia hy-
van verkkosivun luomiseen yleisemmalla tasolla. Kaytettavien resurssien johdosta opinnaytetyon
lopulla on kuitenkin myos osio kehitysehdotuksille, jotta opinnaytetyoprosessissa esiintyneisiin jat-
kokysymyksiin voidaan tulevaisuudessa etsia vastauksia.
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Subject of thesis is “Redesign of Functionality and Marketing for an Online Store”. Thesis’ online
store is called MyBeta.fi. The thesis aims at giving answers for the problems that were faced in an
on-going online store business. Technical part of the thesis is about setting specific goals for the
technical changes, dealing with a structure and overall website layout and providing progression
for technical changes in general. Marketing planning of the thesis for MyBeta.fi is primed with the
theory about the marketing mix, the purchase decision process and digital marketing communica-
tions. Afterwards there are sections including theory about the used methods of advertising, budg-
eting and surveillance for marketing related changes. At the end of marketing planning, the com-
pany is given an action plan in regards digital marketing communications with suggested actions
for each quarter.

This thesis’ research section is executed using a literature review. The literature review aims at
providing a solution for the following research question: what is required for having good usability
on a website? The literature review is executed using various of relevant sources that were
searched using the later mentioned databases. At the end of research section all the literature
review’s results and findings are analyzed to provide helpful information for the thesis’ action plan.

Technical part of the thesis is mainly built using theory from the essential online sources such as
MyCashFlow API's documentation and W3School's website. Theory for the marketing partition in-
cludes Kotler's literature, Rope’s book “Nykyaikainen markkinointi’, Kananen’s book “Digimarkki-
nointi” and wide variety of other marketing theories.

The thesis work successfully provided answers for the processed research problems and gave a
good general insight in how to make a better online store while basing the statements on proven
studies. Due to the lack of resources, a paragraph providing further topics of improvement is also
included at the end of the thesis.

Keywords: Buying process, digital marketing, e-commerce, online business, usability, web pro-
gramming
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1 JOHDANTO

1.1 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyo on toteutettu rantsilalaiselle kohdeyritykselle Lehto Trading Oy. Yrityksen omistama
MyBeta-verkkokauppa toimii italialaisen Beta-tuotemerkin mopojen ja moottoripyorien seka muiden
oheistuotteiden, kuten varaosien ja lisavarusteiden, jalleenmyyjana. Jalleenmyytavat Beta-tuote-
merkin mopot seka moottoripyoréat kattavat seuraavat eri kategoriat: enduro-, alp-, trial- seké street-
pyoréat (Betasuomi 2018, viitattu 17.7.2018).

Yritys vastaanottaa kaikki varaosat Snellman Motosportin vélityksell, joka toimii Suomessa Beta-
alkuperaisvaraosien maahantuojana. Rantsilassa varasto Lehto Trading Oy:n osalta kasittaa talla
hetkella noin 750 erilaista nimiketta seka yli 2000 Beta alkuperais- ja tarvikeosaa. Taman toiminnan
ohella yritys edustaa myos ruotsalaisia Knobby.se ja EMX.se tarviketaloja, joiden kautta voidaan
tilata my6s muita kuin Beta-tuotemerkin mopojen ja moottoripydrien varaosia. Lehto Trading Oy
toimii sen lisaksi viela italialaisen Boano Moton edustajana, jonka kautta he tarvittaessa voivat toi-

mittaa racing osia ja muita erinaisia italialaisia osia. (MyBeta 2018, viitattu 12.4.2018)

Lehto Trading Oy:n tavoitteena on laajentaa MyBeta-verkkokaupan toimintaa kattamaan suurempi
valikoima erilaisia tuotteita ja keskittya ensisijaisesti kilpapyorien ja kilpapydrien varaosien myyn-
tiin. Tulevaisuuden tavoitteena on my6s myyda entistd enemman trial-pydrien varaosia seka 50-
kuutioisten pyorien varaosia. Yritys puolestaan haluaa vahentaa erilaisten ajovaatteiden seka
oheistuotteiden myyntia, silléd vaatekokojen suuresta vaihtelusta johtuen toteutus on haastavaa ja
asiakaspalautusten nousu (esimerkiksi vaatekoon ollessa vaara) vaikeuttaa muuta verkkokaup-
paan liittyvaa liketoimintaa. Yrityksen tavoitteena on myds laajentaa nykyista varastoa seka toteut-
taa uusia verkkokauppaan liittyvia projekteja, joista yksi on yrittdjan tapaamisessa mainitsema va-
raosakuvasto. (Lehto 2018, viitattu 9.8.2018)

Yrityksen keskeisia asiakassegmentteja ovat Beta-tuotemerkin pyorilla ajavat kilpaurheilijat ja en-
duroharrastajat. Yrittajan mukaan nousevana segmenttia (kuitenkin alle kymmenen prosenttia) on

nahty nuoret, jotka ovat juuri saaneet mopokortin seka pienena osuutena trialpyorien kuljettajat.



Yrittajan mukaan lahes jokainen yrityksen asiakkaista asioi nimenomaan verkkokaupan valityk-
sella, mutta osa verkkokaupan asiakkaista saattaa tehda tilauksen ja noutaa tuotteet (esimerkiksi
suuremmat tuotteet, kuten Beta-tuotemerkin moottoripy6rat) Rantsilan toimipisteesta. Asiakkaiden
ikajakauman osalta noin 50 prosenttia asiakkaista sijoittuu ikavuosille 25-35 vuotta, noin 20 pro-
senttia 35 ikavuodesta ylospain, noin 20 prosenttia ikavuosille 16-25 vuotta ja loput 10 prosenttia
alle 16 vuotta. Kohdeyrityksen asiakashankinta tapahtuu paaasiassa sisapiirimarkkinointina. Yrit-
tajan mukaan suurin osa Beta-tuotemerkin tuntevista kuljettajista tietdd@ MyBeta-verkkokaupan. Ta-
man lisaksi MyBeta-verkkokaupalla on joukkue, jossa kilpailee 10 eri kuljettajaa ja kisat itsessaan
tuovat nakyvyytta verkkokaupalle. Moottoripydrien seka varaosien myynti perustuu yrittajan mu-
kaan yrityksen Google-nékyvyyteen ja sosiaalisen median nékyvyyteen. MyBeta-verkkokaupan lii-
kevaihto edellisella tilikaudella oli hieman alle 45 tuhatta euroa, joka kattaa kaupassa tapahtuvien

varaosien ja ajovarusteiden myynnin. (Lehto 2018, viitattu 9.8.2018)

1.2 Aiheen esittely

Aiheeksi valikoitui Lehto Trading Oy:n MyBeta-verkkokaupan toiminnan seka markkinoinnin uudel-
leensuunnittelu. Muutokset pohjautuvat yrittajan asettamiin tarpeisiin (Lehto 2017, Vviitattu
16.12.2017). Opinnaytetyon tuloksia pyritaan soveltamaan liketoimintaan suoraan tydn valmistut-
tua, kuitenkin siten, etta mahdolliset muutokset on testattu suljetulla testialustalla ennen varsinaista
integrointia. Yrittaja nakee alustalle tehtavat tekniset muutokset hyodyllisena osana liiketoimintaa,
silla ne tulevat helpottamaan paivittaista yllapitoa ongelmakohtien poistamisella (Lehto 2017, sah-
kopostiviesti 16.12.2017). Verkkokaupan kehittdminen voidaan myds yleisella tasolla nahda hy-
vana liiketoimintaa uudistavana osa-alueena. Markkinoinnin uudistamisen osalta kasitellaan
MyBeta-verkkokaupan lahtokohta-analyyseja, kuluttajan ostopaatosprosessia, digitaalista markki-
nointiviestintaa, muutosten toimenpidesuunnitelmaa, muutosten budjetointia seka lopullista muu-

tosten seurantaa digitaalisen markkinointiviestinnan vuosikellon myota.

1.3 Aiheen rajaus ja nak6kulmat

Verkkokaupan uudelleensuunnittelun osalta aiheen rajaus sisaltda ulkoasumuutoksia, tuotekaru-
sellin integroinnin osaksi verkkokauppaa, lisakentan lisadmisen salatulle ohjelmointirajapinnalle,
hakutoimintojen uudistamista seka Facebook-yhteiséliitdnnaisen integrointia. Verkkokauppaan liit-

tyva markkinoinnin uudelleensuunnittelu puolestaan siséltaa verkkokauppaa koskevat lahtokohta-



analyysit, ostopaatosprosessin teoriaa, digitaalista markkinointiviestintaa kasittelevan osion, mark-

kinoinnin suunnitteluprosessia koskevan osion seka budjetoinnin ja seurannan.

Tyo toteutettiin ensisijaisesti yrittajan nakokulmasta, silla kehittamistehtavat koskevat nimenomai-
sesti yrittajaa itseaan. Toisena nakokulmana kaytetaan asiakkaan nakokulmaa ja sita, miten asia-
kas tulee loppupeleissa nakemaan mahdolliset muutokset esimerkiksi markkinoinnissa. Opinnay-
tetydn paapainona olevat verkkokauppaan tehtavat tekniset muutokset eivat ole asiakkaille naky-

vissa, minka vuoksi tyo keskittyy enemman yrittajan nakokulmaan.

1.4  Tarkoitus ja tavoite

Opinnaytetyon paaasiallisena tarkoituksena on antaa kohdeyritykselle paremmat valmiudet liike-
toimintaan verkkokaupan osalta erindisten rakenteellisten seka@ markkinointiin liittyvien uudistusten
muodossa. Naité uudistuksia ovat jo aiemmin lueteltuina: tuotekarusellin integrointi osaksi verkko-
kauppaa, Facebook-yhteiséliitanndisen integrointi osaksi verkkokauppaa, lisakentan lisdaminen
salatulle ohjelmointirajapinnalle seka verkkokaupan hakutoimintojen uudistaminen ja markkinoin-
nin uudelleensuunnittelu. Teknisten muutosten vaatimukset esitellaan luvussa "Ohjelmiston vaati-

musmaarittely”.

Tyon tavoitteena on tarjota yritykselle kattavia ratkaisuja etsittyihin ongelmiin, jotta kehityskohteita
koskevia ongelmia ei iimenisi jatkossa. Markkinoinnin uudelleensuunnittelun osalta tavoitteena on
tarjota yritykselle erilaisia nakokulmia siihen, miten MyBeta-verkkokaupan markkinointia voitaisiin

jatkossa tyostaa eteenpain.

1.5 Kehittamis-/tutkimusongelman kuvailu

Isoiksi opinnaytetyota koskeviksi tutkimusongelmiksi voidaan mieltaa seuraavat kysymykset: miten
verkkokauppaa voidaan parantaa? Miten verkkokauppaan saadaan lisaa asiakkaita? Opinnayte-
tyon tarkemmat kehittdmis-/tutkimusongelmat liittyvat olennaisesti MyBeta-verkkokaupan raken-
teellisiin seka markkinointiin liittyviin uudistustoimenpiteisiin ja -ehdotuksiin. Yrityksen tulevaisuu-
dentavoitteita ovat ensisijaisesti asiakasmaaran kasvattaminen, asiakaskokemuksen parantami-

nen seka palvelun laadun parantaminen (Lehto 2018, viitattu 9.8.2018). Opinnéytetydn teknisen



osa-alueen on osaltaan tarkoitus tuoda ratkaisuja palvelun laadun seka asiakaskokemuksen pa-
rantamiseen. Puolestaan markkinoinnin uudelleensuunnittelun tavoitteena on tukea teknista osa-
aluetta tarjoamalla ratkaisuja asiakasmaaran kasvattamiseen. Kehittamistehtavat vastaavat ensi-
sijaisesti konkreettisiin ongelmakohtiin, joiden jokaisen osalta on sovellettu teoriaa osaksi toteu-
tusta. Yksityiskohtaisemmat kehittamis- seka tutkimusongelmat kasittelevat jo aiemmin "Aiheen ra-

jaus ja nakokulmat” osiossa maariteltyja rajauksia.

1.6 Toimintaympariston kuvailu

Opinnaytetyo6ta tyostettiin padosin samanaikaisesti OneDrive-alustaa hyvaksi kayttaen. Lahteista,
toimeksiantajasta ja yhteisista palavereista johtuen ty6ta jouduttiin kuitenkin tydstamaan myoés pit-
kalti kasvotusten. Toimeksiantaja sijaitsee toisella paikkakunnalla, joten tastakin johtuen opinnay-
tetydn sahkoinen tydstaminen oli perusteltua sen lisaksi, ettd opinnaytetyon paaasiallinen kohde,
eli verkkokauppa, sijaitsee Internetissa. Taman lisaksi osa tyosta on toteutettu Oulun ammattikor-
keakoulun Teuvo Pakkalan kadun toimitiloissa, jossa tyostettin myos opinndytetyon tutkimus-

osiota.

Suurin osa projektin kommunikoinnista tapahtui kayttaen sahkdpostia seka muita saatavilla olevia
keskusteluohjelmia, jotta aikataululliset ongelmat saataisiin molempien osapuolten toimesta mini-
moitua ja projekti saataisiin vietya loppuun asti mahdollisimman nopeasti. Osana toimeksiantoa
kaytettiin myds MyCashFlow:ssa luotua testialustaa sekd CodePen-kehitysalustaa. Naiden lisaksi
kaytettiin myos jonkin verran muita ohjelmistoja ja alustoja, mutta paaasiallisina kehitysalustoina ja

ohjelmistoina toimivat aiemmassa lauseessa mainitut valineistot.



2 KASITTEET

DOM (Document Object Model) -sovellusohjelmointirajapintaa kaytetadn HTML- sekd XML-
dokumenteissa. Siina maaritellaan dokumentin rakenne, seka tapa, jolla asiakirjaa kasitellaan. Oh-
jelmoijat kayttavat DOM:ia dokumenttien rakentamiseen, seka niiden rakenteissa navigoimiseen
ettd muotoiluun. DOM on suunniteltu kaytettavaksi milla tahansa ohjelmointikielella. (W3C 2018,
viitattu 11.9.2018)

CSS (Cascading Style Sheets) -merkintajarjestelmalla tarkoitetaan kielta, joka antaa ohjeita
verkkosivujen ulkoasuista. Naita ohjeita kutsutaan nimella tyyliohjeet. CSS:n tarkoitus on muotoilla
HTML-muodossa esitettyja dokumentteja, joita verkkoselaimet esittavat. (Korpela 2008, 2.)

CSS:sta kaytetaan nykyisin kolmatta versiota alkuperéisesta CSS -merkintéjarjestelmakielesta.

Facebook-yhteisoliitdnnaisella tarkoitetaan esimerkiksi verkkosivuille integroitavaa tykk&a-nap-
pia tai Facebook-sivun toimintasyotetta, joka sisallytetaan osaksi verkkosivuja iFrame-kehys tai
JavaScript muotoisena. Yhteisdliitdnnainen on konfiguroitavissa muun muassa leveyden, korkeu-

den seka variteeman muodossa. (Olin 2011, 134-141.)

HTML (Hypertext Markup Language) -kuvauskielella tarkoitetaan verkkosivujen rakennetta ku-
vaavaa kielta, jossa sen erindiset yksittaiset rakenteet muodostavat verkkosivujen kokonaisuuden.
Selaimet eivat itsessaan nayta HTML:aa, vaan kayttavat kuvauskieltd rakentaakseen naytettavan
sisallon. HTML:sta kaytetda@n nykyisin viidennetta versiota alkuperaisesta HTML-kuvauskielesta ja
se on rakennettu neljannen HTML-version paalle. (W3Schools 2018, viitattu 13.4.2018; Kaikusalo
2014, viitattu 13.4.2018)

JavaScriptilla tarkoitetaan skriptikielta, jonka kayttokohteita ovat muun muassa sovellusten toi-
mintojen laajentaminen. Toteutetut skriptit suoritetaan aina verkkoselaimessa tai muussa sovelluk-
sessa, joka sisaltaa JavaScript-skriptikielen tulkin. Skriptikieli litetddn sovellukseen, jonka kautta
sovelluksen toimintoja on mahdollista laajentaa. JavaScript on tulkattava skriptikieli, toisin kuin esi-
merkiksi C++ -ohjelmointikieli, joka kaannetadan ennen suorittamista. JavaScript-tulkki voidaan
upottaa lahes poikkeuksetta mihin tahansa isantasovellukseen, kuten verkkoselaimeen. Tama
mahdollistaa tehokkaan ohjelmistokehityksen. Tulkattavuuden etu verrattuna kaannettyyn kieleen
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on se, etta skriptikielta kayttavia ohjelmia voidaan muokata yhta helposti kuin tavallisia HTML-do-
kumentteja. (Peltomaki 2000, 6.)

JQuery on avoimen I&hdekoodin JavaScript-kirjasto, missé on valmiiksi kirjoitettua JavaScriptia,

joka yksinkertaistaa ja helpottaa JavaScript-ohjelmointia. (JQuery 2018, viitattu 15.9.2018)

Konversio tarkoittaa niita toimintoja, joita WWW-sivuston suunnittelija toivoo sivustolla vierailijan
tekevan. Nama toiminnot voidaan karkeasti ottaen jakaa mikrokonversioihin ja makrokonversioihin.
Makrokonversiolla tarkoitetaan paatavoitetta, joka tdssa tapauksessa on vierailijan tekema ostos
sivujen valityksella. Makrokonversio koostuu mikrokonversioista, eli osatavoitteista, jotka tukevat
makrokonversiota ja auttavat sen syntymista (mikrokonversioita voivat olla muun muassa navigointi
tai asiakastili). (Kananen 2018, 121.)

MyCashFlow-verkkokauppaohjelmisto on suomalaisen Pulse247 Oy:n luoma verkkokauppaoh-
jelmisto, jonka kayttoonotolla yritykset voivat yllapitaa omia verkkokauppojaan valmiiksi luotujen
ohjelmointirajapintojen avulla. Verkkokauppaohjelmisto on muunneltavissa ohjelmointirajapintojen
muutoksilla muun muassa JavaScript-skriptikielta, HTML5-kuvauskieltd seka CSS-merkintajarjes-
telmakielta kayttaen. (MyCashFlow 2018, viitattu 13.4.2018)

Ohjelmointirajapinnalla (Application Programming Interface) tarkoitetaan sovellusten laatimi-
sessa kaytettavaa alemman abstraktiotason valinetta, jonka ohjelmointikielisidonnaiset ohjelma- tai
luokkakirjastojen erilaiset rakenteet ovat suoraan ohjelmoijan saatavilla. Ohjelmointirajapinnat
mahdollistavat my0s arkaluontoisen tiedon katkemisen yleisen rajapinnan taakse, jolloin tietoturva
rajapinnan suhteen on korkeampi. (Laine 2018, viitattu 12.4.2018)

Responsiivisuus tarkoittaa sivun toimivuutta erilaisilla alustoilla esimerkiksi ulkoasun ja sisallon
skaalautumisen muodossa. Sivua voidaan sanoa responsiiviseksi, kun se toimii erilaisilla alustoilla
tasavertaisesti. Sisaltd ei saa myoskaan rikkoontua, kun sivua katsotaan erilaisilla paatelaitteilla.
(Oulun ammattikorkeakoulu 2013, viitattu 13.4.2018)
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1  Tutkimusmenetelma

Opinnaytetyon tutkimusosion tarkoituksena on etsia vastausta tutkimuskysymykseen: mita edelly-
teta@n verkkosivujen hyvalta kaytettavyydeltd? Tutkimusmenetelmaksi opinnaytetyon osalta vali-
koitui kirjallisuuskatsaus, tarkemmin méaariteltyna kuvailevan kirjallisuuskatsauksen kuvaileva syn-
teesi. Ylaluvussa "Kirjallisuuskatsaus” kerrotaan kuvailevasta kirjallisuuskatsauksesta seka muista
tutkimusmenetelman kannalta olennaisista kasitteista, jonka jalkeen alaluvuissa kaydaan lapi var-
sinainen kirjallisuuskatsaus. Tata kaydaan lapi kolmessa pienemmassa kappaleessa: tiedonhaku-
prosessi ja valintaperusteet, aineistojen analysointi seka tulkinta ja johtopaatokset. Viimeisessa
kuvailevan kirjallisuuskatsauksen pienemmassa kappaleessa, "Tulkinta ja johtopaatokset”, vasta-
taan kysymykseen, miten kirjallisuuskatsauksen |0ydoksia voidaan hyodyntaa osaksi opinnayte-

tyon eri osa-alueiden toteutusta.

3.2 Kirjallisuuskatsaus

Kirjallisuuskatsaus voidaan Salmisen mukaan Finkin mallia mukaillen jakaa kahdeksaan eri vai-
heeseen: tutkimuskysymyksen asettaminen, bibliografian tietokantojen ja WWW-sivustojen valinta,
hakutermien valinta, kaytannon seulan asettaminen, metodologisen seulan asettaminen, katsauk-
sen suorittaminen, synteesin tekeminen tuloksista seka kuvaileva katsaus tai meta-analyysi. Kirjal-
lisuuskatsaus kokonaisuutena jakautuu kolmeen eri tyyppiin, joita ovat: kuvaileva kirjallisuuskat-

saus, systemaattinen kirjallisuuskatsaus ja meta-analyysi. (Salminen 2011, viitattu 24.9.2018)

Kuvailevalla kirjallisuuskatsauksella tarkoitetaan yhté kirjallisuuskatsauksen tyypeista ja se voidaan
nahda yleiskatsauksena, johon ei kuulu tiukkoja eika tarkkoja sdénnoksia. Katsauksessa aineistot
voivat olla laajoja ja aineiston hankintaa ei ole rajattu metodisin saanndksin. Kuvailevalla kirjalli-
suuskatsauksella on olemassa kaksi hieman toisistaan poikkeavaa orientaatiota: narratiivinen seka
integroiva katsaus. Narratiivisella katsauksella pyritaan yleisesti ottaen antamaan laajempi kuva
késiteltavasta aiheesta ja se toisinaan jaetaan kolmeen mahdolliseen toteutusmuotoon: toimituk-

sellinen, kommentoiva seka yleiskatsaus. Integroivaa katsausta kaytetaan puolestaan silloin, kun
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tutkittavaa aihetta tai aihealuetta halutaan tutkia mahdollisimman moniulotteisesti. Kirjallisuuskat-
sauksen jalkeisella synteesilla puolestaan tarkoitetaan tulosten analysointia: tiedon raportointia,
tutkimustarpeen osoittamista, |6yddsten selittamisté seké tutkimuksen laadun kuvausta. Synteesia
tehdessaan kirjoittaja pyrkii tulkitsemaan useita alkuperaisia aineistoja tai tutkimuksia ja muodos-

tamaan niiden pohjalta uusia johtopaéatoksia, eli synteesin. (Salminen 2011, viitattu 24.9.2018)

3.21 Tiedonhakuprosessi ja valintaperusteet

Tiedonhakuprosessin kannalta oleellista on, kuinka lahdekriittisia aineiston valinnan suhteen ol-
laan. Prosessissa tulee ottaa huomioon muun muassa haettavan materiaalin julkaisuajankohta
seka aineiston relevanttius suhteessa kasiteltdvaan aiheeseen, jotta aineistoa voidaan kritisoida
asianmukaisesti. Paaasiallisena aineiston sisdanottokriteerind opinnaytetyon osalta toimi materi-
aalin ajantasaisuus seka materiaalin relevanttius. Tarvittaessa ajantasaisuus tulkittiin toissijaiseksi
kriteeriksi, jos aineistoa oli saatavilla vain rajoitetusti. Toisena sisaanottokriteerina toimi aineiston
julkaisukieli, joka materiaalin osalta oli englanti. Siita syysta, etta aineistoa oli saatavilla enimmak-

seen englanniksi.

Hakusanojen valinnassa tulee ottaa huomioon useita eri asioita. Esimerkiksi, etta hakusanoina voi-
daan kayttaa: ongelman kannalta keskeista kasitteistoa, aihetta kasittelevien kasitteiden synonyy-
meja seka aiheen rinnakkaisia termeja. Aiheen termistoon tutustumisessa voidaan hyodyntaa esi-
merkiksi sanakirjoja, asiasanastoja tai lehtiartikkeleita. Aineistoa voidaan hakea myos vieraskielisin
vastinein. Lopullisten hakusanojen valintaan vaikuttaa myos haussa kaytettava tietokanta, eli onko
kyseessa monitieteellinen vai aiheen alan erikoistietokanta. Tama maarittelee sen, mita tietoa tie-
tokannat pitavat siséallaan ja miten tietokannasta voidaan hakea aineistoa. (LibGuides at Lappeen-
ranta University of Technology 2015, viitattu 26.11.2018)

Haussa kaytetyt relevantit avainsanat ovat: good, research, usability, web seké& website. Haussa
kéytetty avainsana "good” voidaan nahda yleiselld tasolla irrelevantiksi avainsanaksi, mutta se va-
littiin osaksi tiedonhakuprosessia, silla se ohjaa haetun aineiston laatua lahemmaksi haluttua paa-
maéaraa. Kappaleessa mainittujen hakujen lisaksi osana tiedonhakuprosessia suoritettin myds
useita muita hakuja, jotka kuitenkin tuottivat heikompia lopputuloksia. Seuraavaksi "Tiedonhaku-
prosessi ja valintaperusteet” -kappaleessa kasitelldén onnistuneita, opinnayteydssa kaytettyja ha-

kuja.
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Kuvailevassa kirjallisuuskatsauksessa kaytetty aineisto on haettu kayttden Google Scholar -ha-
kupalvelua, EBSCO-tietokantaa seka IEEE Xplore Digital Library -tietokantaa. Kirjallisuuskat-
sauksessa kaytetty aineisto on hankittu englannin kielisena aineiston rajallisesta saatavuudesta
johtuen erilaisia kontekstin kannalta keskeisia hakusanoja kayttaen, joista kerrotaan lisaa myohem-

min tassa luvussa. Kirjallisuutta seka materiaalia on etsitty vuosien 2000-2018 valilta.

Google Scholar -hakupalvelun kautta materiaalia haettiin kayttaen hakua: website usability. Kysei-
nen haku tuotti noin 350 000 tulosta. Aineistoksi valikoitui kaksi aiheeseen liittyvaa aineistoa niiden
relevantin otsikoinnin perusteella. IEEE Xplore Digital Library -tietokannan valitykselld materiaalia
haettiin kaikista materiaaleista haulla: usability research. Haku tuotti tuloksia 4096 kappaletta, joista
aineistoksi valikoitui yksi hakutulos. Saman tietokannan vélityksella tehtiin myos toinen haku kai-
kista tietokannan materiaaleista kayttaen hakua: web usability. Haku tuotti 2529 hakutulosta, joista
aineistoksi valikoitui yksi hakutulos. EBSCO-tietokannan valityksella materiaalia haettiin kaikkien
tietokantojen ollessa valittuina ja "Full text” -toiminnon ollessa valittuna haulla: web AND usability.
Haku tuotti 3458 hakutulosta, joista lopulliseksi aineistoksi valikoitui yksi hakutulos. Materiaalia ha-
ettiin myos toisen kerran haulla: website AND good AND usability. Haku tuotti 103 hakutulosta
kaikkien tietokantojen ollessa valittuna "Full text” -toiminnon kanssa, joista lopulliseksi aineistoksi

valikoitui yksi hakutulos.

3.2.2 Aineistojen analysointi

Ensimmainen IEEE Xplore Digital Library -tietokannan valityksella loydetyista aineistosta kasittelee
tutkimusta aiheesta "The Research of Web Usability Design”. Kirjoittajat Pei ja Jiao kayvat teks-
tissa lapi verkkosivujen kaytettavyyden kannalta olennaisia tekijoita, joita on myohemmin kayty lapi
nelisivuisessa materiaalissa. Web-suunnittelu yleisella tasolla voidaan Pein ja Jiaon mukaan jakaa
seuraaviin eri kategorioihin: informaatioarkkitehtuurin suunnittelu, luettavuuden suunnittelu, haku-

jen suunnittelu seka sivusuunnittelu. (Pei & Jiao 2010, viitattu 20.11.2018)

Informaatioarkkitehtuurin suunnittelusta puhuttaessa olennaisiksi asioiksi mainitaan asioiden orga-
nisointi, navigointi, informaation tiivistdminen seka saavutettavuutta tarjoavien hakujarjestelmien
suunnittelu. Luettavuuden osalta mainitaan, etta enemmisto kayttajista vierailee verkkosivulla sen
hyodyllisyyden eika kauneuden vuoksi. Samaisessa yhteydessa mainitaan myds, etta kayttajat va-

litsevat aina selkeyden sivuston sekaisuuden sijaan ja suunnitteluprosessin yhteydesséa kehotetaan

14



kiinnittdmaan huomiota muun muassa typografiaan ja variteemoihin, jotta sivuston ensivaikutel-
masta saadaan luotua mahdollisimman positiivinen kokemus loppukayttajalle. Fonttien osalta an-
netaan nelja konkreettista vinkkia: kayta aina yleisia fontteja fonttikoolla 10 tai enemman; véalta
sekavia taustakuvia, jotta fonttien luettavuus pysyy hyvana; kayta mustaa tekstia valkoisella poh-
jalla; valta likkuvien, isolla kirjoitettujen seka graafisten fonttien kayttéd mahdollisimman paljon.
(Pei & Jiao 2010, viitattu 20.11.2018)

Hakujen suunnittelun osalta Pei ja Jiao mainitsevat hakujarjestelman olevan yksi keskeisimmista
sivuelementeista ja usein sen varaan lasketaan paljon odotuksia. Monet kayttajisté toivovat sivun-
sisdisten hakujarjestelmien toimivan samalla tavalla kuin heidan suosimansa hakukoneen. Merkit-
tavimmaksi ohjeeksi Pei ja Jiao hakujarjestelmien osalta antavat suurien hakukoneiden toimivuu-
den miimikoinnin. Kirjoittajat mainitsevat myds, kuinka tarke@a on valttaa liiallisten hakusuodatti-
mien tarjoamista loppukayttdjille, sillé ne vain saattavat sekoittaa hakuprosessia entisestaan. Olen-
naiseksi ja ainoaksi suositelluksi hakusuodattimeksi mainitaan ainoastaan haun relevanttius, eli
hakutulosten jarjestaminen mahdollisimman lahelle hakusanojen vastaavuutta. Sivusuunnittelua
kasiteltdessa Pei ja Jiao mainitsevat sivusuunnittelun jakaantuvan kahteen osaan: graafiseen osa-
alueeseen ja koodipainotteiseen osa-alueeseen. Selainoptimoinnin kerrotaan olevan keskeisin
osa-alue kaytettavyyden kannalta, silla sivusto tulee usein rakentaa eri selainalustat huomioon ot-

taen, jottei ongelmia kaytettavyydessa koskaan ilmenisi. (Pei & Jiao 2010, viitattu 20.11.2018)

Toinen IEEE Xplore Digital Library -tietokannan aineistoista kasittelee aihetta "Designing for Web
Site Usability”. Palmerin artikkeli kasittelee verkkosivujen kaytettavyyden kannalta keskeisia ele-
mentteja, jotka mainitaan artikkelin eri osa-alueiden otsikoissa. Elementteja ovat: navigointi, vaste-
aika, sisalto seka interaktiivisuus ja reponsiivisuus. Palmer toteaa hyvan navigoinnin ohjaavan kayt-
tajan hanen haluamansa tiedon &arelle nopeasti seka tehokkaasti. Hyviksi taté edistaviksi sivuele-
menteiksi mainitaan muun muassa ikkunat, valikot, dialogilaatikot, ohjauspaneelit. Navigoinnin
osalta todetaan myds, ettd hyva navigointi on sivustolla iimeeltaan jatkuva, jotteivat loppukayttajat

eksy matkalla haluamansa tiedon luokse. (Palmer 2002, viitattu 21.11.2018)

Navigoinnista puhuttaessa Palmer nostaa oleellisiksi elementeiksi myds graafisen puolen: napit,
palkit seka muut nékyvissa olevat ohjaavat elementit. Ulkoasun osalta todetaan myds, etta siséllon
tulee olla helposti luettavissa ja etta sivustosuunnittelijan tulee kiinnittaa erityista huomiota muun
muassa fonttikokoon, vareihin, sivun vieritykseen seka lauseiden ja kappaleiden pituuksiin. Viimei-
sena asiana navigoinnin osalta todetaan, ettd myos linkkien tulee olla selkeasti esilla ja kayttajien
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tulee helposti erottaa linkit muusta sivuston staattisesta sisallosta. (Palmer 2002, viitattu
21.11.2018)

Materiaalissa olevasta vasteajasta puhuttaessa Palmer nostaa esille oleellisen hakukoneita kos-
kevan seikan. Jupiter Media Metrixin tutkimuksen mukaan suurin osa verkossa asioivista asiak-
kaista ei katso hakukoneen hakutuloksia kahta sivua pidemmalle, joten sivuston omistajan kannalta
on elintarkeaa optimoida sivusisalto siten, etté sijoitus hakutuloksissa nousee hyvalle tasolle. Hy-
vien hakukonesijoituksien lisaksi kayttajat vaativat myos sivuston nopeaa toimivuutta. Palmer to-
teaa suurimman osan kayttdjista menettavan malttinsa kahdeksan sekunnin latausajan jalkeen.
Lisaksi han toteaa, ettd loppukayttajat odottavat sivuston siséisten sivujen latausaikojen olevan
toisiinsa nahden yhta pitkakestoisia. Latausaikoja suunniteltaessa sivustosuunnittelijan tulee ottaa
huomioon muun muassa kaistanleveys, yhteysnopeus seka palvelimen vaatimukset seka sisallon
ettd loppukayttajan osalta. Palmerin mukaan on parempi karsia sivuston tarpeettomista ominai-
suuksista (muun muassa ylimaarainen sivua hidastava grafiikka seka upotetut videot), jotta sivujen

latausaikoja voidaan parantaa. (Palmer 2002, viitattu 21.11.2018)

Sivusisallosta kertoessaan Palmer mainitsee tarkeaksi asiaksi sen, etta sivulla naytettava sisalto
on ajantasaista ja etta sita tuotetaan saanndllisesti. Sisallon mielekkyytté voidaan lisatd muun mu-
assa tarjoamalla syvallisyytta, laatua, maaraa seka relevanttia sisaltoa. Interaktiivisuudesta ja res-
ponsiivisuudesta puhuttaessa Palmer mainitsee olennaisiksi tekijoiksi erilaisten sivuelementtien
graafisen toteutuksen. Tasta esimerkkina mainitaan muun muassa ostoskarryjen kuvake, yksilolli-
set sivunsisaiset viestit, sivunsisainen avustus seka muut interaktiiviset sivutoiminnot. Lopuksi Pal-
mer toteaa sivun kaytettavyyden selviavan parhaiten teettdamalla asiakaskunnalle kaytettavyystes-
tin, jossa he kertovat sivuston hyvia ja huonoja puolia kirjallisessa muodossa. (Palmer 2002, viitattu
21.11.2018)

Google Scholar -tietokannan ensimmaisesséa tutkimuksessa kasitellaan aihetta "WEBUSE: Web-
site Usability Evaluation Tool”. Kirjoittajat Thiam ja Siti kayvat tutkimuksessa lapi verkkosivujen
kaytettavyytta ja mydohemmin tutkimuksessa otetaan kayttoon tyokalu verkkosivujen kaytettavyy-
den arvioimiseen, jota myo6s kutsutaan nimellda WEBUSE (WEBsiteUSability Evaluation Tool).
(Thiam & Siti 2003, viitattu 20.11.2018)
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Tutkimuksen alussa kaydaan lapi ja analysoidaan aikaisempia olemassa olevia arviointimenetel-
mi&, tyokaluja ja metodeita. Thiam ja Siti kirjoittavat, ettd verkkosivun suunnittelijoiden tai kehitta-
jien on valittava sopiva arviointimenetelma, joka perustuu tiettyihin tekijoihin, silla jokaisella meto-
dilla on omat vahvuutensa ja heikkoutensa. Tutkimuksessa myos lainataan kahta muuta kirjoittajaa,
jossa toiset kirjoittajat Mack ja Nielsen luokittelevat arviointimenetelmat neljaan kategoriaan: auto-
matisoitu, empiirinen, virallinen seka epavirallinen. Taman lisaksi tekstissa mainitaan, etta kaytet-
tavyytta tutkinut kirjoittaja Benbunan-Fich maarittelee arviointimenetelmat neljaan eri kategoriaan:
tavoitteet, subjektiiviset kayttajaasetukset, kokeellinen seka suora havainto. (Thiam & Siti 2003,
viitattu 20.11.2018)

Aikaisempien verkkosivun kaytettavyyden arvioinnin tydkalujen ja arviointikriteerien analysoinnissa
Thiam ja Siti vertailevat neljaa eri kaytettavyyden arviointityokalua, jotka ovat: WAMMI, NIST Web
Metrics, Bobby ja Protocol Analysis. He vertailevat naita keskenaan taulukon avulla kayttaen kay-
tettdvyyden nakokohtia, joita ovat: kayttajatyytyvaisyys, emotionaalinen vaikutus, opittavuus/help-
pokayttoisyys, tehokkuus, kayttajan ohjaus, saavutettavuus, navigointituki, sisalto ja organisaatio,
kayttoliittyman houkuttelevuus, suorituskyky ja luettavuus. Naiden osalta WAMMI kattaa kaikki
edella mainitut kaytettavyyden nakokohdat paitsi saavutettavuuden. Protocol Analysis -metodin
kohdalla kaikki kohdat tayttyvat paitsi kayttajatyytyvaisyys, emotionaalinen vaikutus ja saavutetta-
vuus. WebSAT kohdalla kaikki tayttyvat, paitsi: kayttajatyytyvaisyys, emotionaalinen vaikutus, si-
salto ja organisaatio seka kayttoliittyman houkuttelevuus. Bobby-arviointityokalun kohdalla taytty-
vat vain: saavutettavuus, navigointituki seka sisalto ja organisaatio. Thiam ja Siti mainitsevat myds,
etta on tarkeaa tunnistaa suuret kaytettavyysluokat, joiden perusteella arviointikriteerit voidaan
muotoilla, silla kaytettavyysnakokohdat ovat toisistaan riippuvaisia ja toisiinsa sidoksissa olevia.
Esimerkiksi kayttajatyytyvaisyys liittyy muihin tekijoihin, kuten kayttolittyman houkuttelevuuteen,
suorituskykyyn ja navigointiin. Samoin tehokkuus vaikuttaa jarjestelman suorituskykyyn. Verkkosi-
vun kaytettavyysarviointikriteerit voidaan jakaa neljaan eri kategoriaan, joita ovat: sisalto, organi-
saatio ja luettavuus, navigointi ja linkit, kayttoliittymasuunnittelu, seka suorituskyky ja tehokkuus.
(Thiam & Siti 2003, viitattu 20.11.2018)

Myohemmin tutkimuksessa kaydaan lapi kaytettavyyttd koskevan kyselylomakkeen luominen,
jossa Thiam ja Siti luokittelevat kaksikymmenta kaytettavyyden arviointikriteeria (sivuston naytén
tila, sivuston vieritys oikealle ja vasemmalle, saatavuus, hairitsevat tai arsyttavat elementit, yksi-

naiset sivut, sivukartan sijainti ja sisalto tai valikko, tiedonhaku, linkin vari, ajantasainen tieto, la-
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tausaika, takaisin-painike, avaa uusi selainikkuna, vastaa kayttajien odotusten mukaan, web-mai-
nonta, seuraa reaalimaailman yleissopimuksia, hyperlinkin kuvaus, johdonmukainen design, varien
kaytto, tiedon organisointi, navigointituki) taulukossa kayttékelpoisuusluokkiin. Arviointikriteerit voi-
daan jakaa useampiin kategorioihin, missa suurin osa kriteereista paatyykin suorituskyky ja tehok-
kuus kategoriaan. He my0s mainitsevat, etta kaytettavyyden arviointilomakkeen suunnittelussa jo-
kaiseen ryhmaan laaditaan kuusi kysymysta arviointiperusteiden perustella. (Thiam & Siti 2003,
viitattu 20.11.2018)

Google Scholar -tietokannan toisessa tutkimuksessa kasitellaan aihetta "Web Analytics: Increa-
sing Website's Usability and Conversion Rate”. Berin ja Singhin kirjoittama artikkeli k&sittelee
web-analyysin osuutta verkkosivujen kaytettavyyden ja konversioasteen parantamiseksi. He kirjoit-
tavat artikkelissa, ettd verkkosivuston kaytettavyys on tarkea ominaisuus verkkosivuston selviyty-
miseen verkossa, koska silléa voidaan mitata kayttajien kokemuksien laatu verkkosivustosta, verk-
kosivuston kayttajaystavallisyytta seka se vaikuttaa suoraan siihen, minkalaisen kokemuksen kayt-
tajat saavat verkkosivustosta. He myos korostavat, etta jos kayttaja kokee jonkun asian hankalaksi
verkkosivustolla, kuten sivuston kayttamisen, sivustolla navigoiminen (eksyminen) tai sivuston tie-
toja on vaikea ymmartaa tai ne eivat vastaa hanen kysymyksiinsa, niin kayttaja jattaa sivuston, silla

verkossa on kaytettavissa useita muita verkkosivustoja. (Beri & Singh 2013, viitattu 21.11.2018)

Verkkosivuston kaytettavyys ja konversioaste kertovat kayttajan kokemuksen sivustosta. Mita kor-
keampi verkkosivuston kaytettavyys ja konversioaste ovat, sita paremmin verkkosivusto toimii ja
on menestyvampi. (Beri & Singh 2013, viitattu 21.11.2018)

Laajasta valikoimasta verkkosivuston kaytettdvyyden mittaavista tyokaluista ja metodeista puhu-
essa, kirjoittajat kertovat, etta web-analyysin tarkoitus on ymmartaa ja parantaa web-kayttajien ko-
kemuksia samalla tavalla kuin verkkosivuston liikevaihdoin kasvattamista. On olemassa muutamia
web-analyysi mittareita, joilla voi analysoida verkkosivun kaytettavyytta, jotka ovat: sivun naytto-
kerta (tai sivulataus), jolla tarkoitetaan, montako kertaa sivua on katsottu tai sivulla on vierailtu (tai
sivua on ladattu), aika sivulla, jolla tarkoitetaan, kuinka kauan kayttaja viettda keskimaarin aikaa
yhdella sivulla, seka siséiset haut, jolla tarkoitetaan verkkosivun hakukentésséa kaytettyja ilmaisuja,
termeja ja avainsanoja. Jos kayttajat tulevat verkkosivustolle, mutta eivat kay useilla sivuilla, jolloin
sivujen nayttokerrat (tai sivulataukset) jaavat vahaisiksi, niin verkkosivustolla saattaa olla ongelmia
sivuston kaytettavyydessa, suunnittelussa tai rakenteessa. Jos kayttajat viettavat kauan aikaa si-

vustolla, silloin he viihtyvat tai ovat kiinnostuneita sivustosta ja painvastoin. Sivuston sisaisella
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haulla saadaan taas selville, mita kayttajat hakevat sivustolta ja nailla vastauksilla voidaan tarjota

kayttajille kayttokelpoisempia verkkosivustoja. (Beri & Singh 2013, viitattu 21.11.2018)

Beri ja Singh mainitsevat lopussa, etta verkkovastaavien on tarkistettava web-analyysista saatuja
tietoja ja ymmarrettava, mita sivustolla tapahtuu, seka kuunnella asiakkaitaan, jotta he pystyvat
parantamaan verkkosivustoa heidan asiakkaidensa tarpeisiin. (Beri & Singh 2013, viitattu
21.11.2018)

Ensimmainen EBSCO-tietokannan valityksella etsityista materiaaleista kasittelee aihetta "Web de-
sign knowhow”. Materiaali on kaksisivuinen artikkeli, joka on julkaistu englantilaisessa The En-
terprise-lehdessa. Artikkelin kirjoittaja Kearl kertoo, etta on erityisen tarkeaa olla tietoinen seuraa-
vista seikoista sivusuunnittelun yhteydessa: kohderyhman tunteminen, oman brandin ja alan tun-
teminen, sivusisallon tunteminen, tilastojen ja omien tavoitteiden tunteminen, ilmiselvien asioiden
tunteminen, itsensa tunteminen sekd oman strategiansa tunteminen. (Kearl 2012, viitattu
22.11.2018)

Kohderyhman tuntemisen osalta Kearl mainitsee, etta on oleellista kysya loppukayttajien mielipi-
teita uusia sivumuutoksia tehdessa ja etta on aina syyta tarjota sivutoimintoja vastaamaan loppu-
kayttajien mielipiteitd. Konkreettisiksi esimerkiksi mainitaan esimerkiksi suuremman fonttikoon
kayttoonotto loppukayttajien toiveesta tai uusien sivukaannosten toteuttaminen vieraille kielille.
Omasta brandisté puhuttaessa Kearl kertoo, etta kilpailukyvykkyys ja liiketoiminnan ydin on hyva
valjastaa nakymaan selkeasti osana sivusuunnittelua. Avainasiaksi artikkelissa mainitaan jatku-
vuus sivusuunnittelussa, joka vastaa lisaksi loppukayttdjien toiveita. (Kearl 2012, viitattu
22.11.2018)

Tilastoista ja omista tavoitteista puhuttaessa kirjoittaja mainitsee oleelliseksi asiaksi erilaisten ana-
lysointitydkalujen kayton osana sivusuunnittelua, naista esimerkkina on mainittu Google Analytics.
Tyokalun konkreettisesta kaytosta mainitaan muun muassa sivuilla vierailevien maaran seuranta,
missa osassa sivustoa vierailijat viettavat aikaa ja mistd he saapuvat sivulle. Analytikka auttaa
sivuston suunnittelussa ja se on hyva tyokalu silloin, kun halutaan ohjata loppukayttajien liikkeita
verkkosivuilla: halutaanko vierailija vieda ostoprosessin 18pi? Halutaanko vierailija tekeméan va-
raus? Halutaanko vierailijan ottavan yhteytta esimerkiksi sivuston asiakaspalveluun? Kearl kertoo,
etta mita tahansa vierailijan halutaan tekevankin, se on tehtava mahdollisimman helpoksi ja ilmi-
selvaksi. (Kearl 2012, viitattu 22.11.2018)
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[Imiselvyyksia kasiteltaessa kirjoittaja mainitsee, ettei koskaan pida olettaa loppukayttajan loytavan
jotain tietoa, ilman etta on itse selvittanyt tiedon helpon saavutettavuuden kaytannon tasolla. Tasta
esimerkkina mainitaan esimerkiksi puhelinnumeron saatavuus, jos asiakkaiden odotetaan soitta-
van sivuston omistajalle ongelmatilanteita kohdattaessa. Itsensa tuntemisen osalta Kearl mainit-
see, etta on olennaisen tarkeaa tunnistaa omat vahvuudet ja heikkoudet, jotta ainoastaan tarvitta-
vat palvelut ulkoistetaan sivusuunnittelun osalta muille toimijoille ja loput toiminnallisuudet seka

sisallot voidaan tuottaa verkkosivuille omatoimisesti. (Kearl 2012, viitattu 22.11.2018)

Myos strategian tunteminen on Kearlin mielesta olennainen osa sivusuunnittelua. Tasta esimerk-
kind han mainitsee esimerkiksi sen, etta verkkosivut ndyttavat loistavilta, mutta promotionaalinen
toiminta esimerkiksi uutiskirjeiden tai sosiaalisen median kautta on jaanyt toteuttamatta, jolloin juuri
kukaan ei saa tietaa hienoista verkkosivuista. Kearl kuitenkin mainitsee, etteivat verkossa sijaitse-
vat mainonnan keinot valttamatta voi kokonaan korvata perinteisid mainonnan keinoja, silla tapaus-
kohtaisesti osa kohderyhmasta voi sijaita muualla kuin verkossa. On siis I0ydettava oikea tasapaino
seka Internetissa tapahtuvan mainonnan etté perinteisen mainonnan osalta. (Kearl 2012, viitattu
22.11.2018)

Toinen EBSCO-tietokannan materiaaleista kasittelee aihetta "Determining the importance of
key criteria in web usability”. Yhdysvaltalaiset kirjoittajat Pearson, Pearson ja Green pyrkivat
kasittelemaan tutkimuksessa, kuinka viisi tarkeaa avainkriteeria vaikuttavat verkkosivun kaytetta-
vyyden arvioimiseen, joita ovat: navigointi, latausnopeus, personointi, helppokayttoisyys seka saa-
vutettavuus. (Pearson, Pearson & Green 2018, viitattu 22.11.2018)

Tutkimuksessa lainataan useiden eri kirjoittajien mainintoja, miten tarkeaa kaytettavyys on verkko-
sivun, sovelluksen, mobiiliteknologian tai mink& tahansa kayttajakayttdisen laitteen kehittamisessa,
silla kaytettavyys on perinteisin konsepti ihmisen ja tietokoneen vuorovaikutuksesta. Kirjoittajat lai-
naavat myds kaytettdvyysasiantuntija Jakob Nielsenin ehdotuksia, ettd organisaatioiden pitaisi
kayttaa 10 prosenttia kehitysbudjetista kaytettavyyteen. (Pearson, Pearson & Green 2018, viitattu
22.11.2018)

Kirjoittajat kertovat, ettda web-kaytettavyys voidaan maaritelld tekemalla verkkosivun ulkoasu niin

yksinkertaiseksi, etta asiakas voi suorittaa tehtavansa niin nopeasti ja kivuttomasti kuin mahdollista.
Kirjoittajien web-asiakastuntemusta koskevassa tutkimuksessa todetaan, etta verkkosivusto hyla-
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taan, jos asiakkaalla on vaikeuksia hakea tietoa, vaikka verkkosivusto tarjoaisikin sita. Heidan mu-
kaan verkkosivustolla on korvattava asiakkaan kokema fyysisen yhteyden puute ja samalla tehda
ostokokemuksesta helppo ja miellyttava, silla kayttajan kasitys verkkosivuston kaytettavyydesta
vaikuttaa suoraan kayttajien nakemykseen sivustolla olevista tuotteista. (Pearson, Pearson &
Green 2018, viitattu 22.11.2018)

Artikkelissa puhutaan miten nama viisi avainkriteeria vaikuttavat verkkosivuston kaytettavyyteen,
silld ilman hyvaa navigointia, kayttajat kokevat kognitiivisen ylikuormituksen. Personoinnilla voi-
daan hallita kayttajille annettua informaatiota ja sillé voidaan lisata kayttajien tyytyvaisyytta, mutta
lika personointi taas vaikuttaa negatiivisesti kayttajien tyytyvaisyyteen ja tiedon ylikuormitukseen.
Latausnopeuteen voidaan vaikuttaa monella tapaa, kuten sivuston sisallolla (kuvat, videot, aanet)
ja liian pitka odotus informaation saannissa voi johtaa kayttajan ahdistuneisuuteen ja sivuston tyy-
tymattomyyteen, seka kayttajat odottavat sivun latautuvan muutamassa sekunnissa. Saavutetta-
vuus on itsestaan selva verkkosivuston kaytettavyyden kannalta, silla kayttajat eivat voi suorittaa
tehtavia, jos he ei pysty kayttamaan sivustoa. Helppokayttoisyys on myos itsestaanselvyys ja yhta
tarked verkkosivuston kaytettdvyyden kannalta. (Pearson, Pearson & Green 2018, viitattu
22.11.2018)

3.2.3 Tulkinta ja yhteenveto

Aineiston perusteella voidaan todeta, etta keskeisiksi asioiksi kaytettavyytta arvioidessa muodos-

tuivat seuraavat eri osa-alueet:

o Ulkoasun houkuttelevuus ja selkeys
¢ Navigoinnin helppous

o Sivusisaltd

e Suorituskyky

o Latausajat

o Hakujarjestelman toimivuus
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Muina tarkeina osa-alueina aineistossa mainittiin: sivuston interaktiivisuus, sivuston loppukayttajien
tyytyvaisyys, analysointityokalujen kaytto osana verkkosivun kehittamista, kohderyhman tuntemi-
nen, oman brandin tunteminen, alan tunteminen, omien vahvuuksien ja heikkouksien tunteminen

seka oman strategian tunteminen.

Sivuston ulkoasua kasiteltdessa keskeisiksi seikoiksi hyvan ulkoasun osalta mainittiin:

e Fonttikoko
o Varit
o Ulkoasun selkeys

e Luettavuus

Navigoinnin osalta korostuivat loogisuus seka halutun tiedon helppo saavutettavuus. Sivusisallon
osalta mainittiin puolestaan saatavilla olevan sivusisallon relevanttius suhteessa sivustoon, olen-
naisen tiedon tiivistaminen seka sisallon ajantasaisuus ja tuntemus alasta yleisemmalla tasolla.
Suorituskyvyn ja latausaikojen osalta mainittin muun muassa olennainen kahdeksan sekunnin
raja, joka tulee ottaa huomioon sivujen vélisia latausaikoja optimoidessa. Suorituskyvyn osalta puo-
lestaan todettiin, etta on hyva karsia tarpeettomia elementteja ja sivutoimintoja, jotta sivuston si-
saisia latausaikoja voidaan lyhentaa. Hakujarjestelman toimivuuden osalta mainittiin esimerkiksi
jarjestelman hyva toimivuus seka muiden, isompien hakukoneiden miimikointi. Tama siksi, etta lop-
pukayttajat tuntevat kayton helppoutta hakujarjestelman toimiessa samalla tavalla verrattuna hei-

dan jo aiemmin kayttamiin hakujarjestelmiin.

Tutkimusosiossa mainittua ulkoasua, navigointia seka sisaltéa on kasitelty opinnaytetyon kappa-
leessa "Rakenne ja -ulkoasumuutokset” keskeisiin teorioihin viitaten seka kaytannon kehitysehdo-
tuksia antaen. Tarpeelliseksi nahtya suorituskykya ei puolestaan ole opinnaytetydssa juuri kasi-
telty. Siita syysta, ettd opinndytetydssa kasitellyt tekniset muutokset eivat suoranaisesti vaikuta
verkkokaupan suorituskykyyn niiden ollessa suurimmaksi osaksi staattisia muutoksia toiminnalli-
suudessa. Tutkimusosiossa kasitelty hakujarjestelmien toimivuus on olennainen osa opinnaytety6n
hakutoimintojen uudistamista ja siita kerrotaan lisaa luvussa 4.1.3.3. Opinndytety6n tutkimusosio
voidaan nahda tarpeelliseksi ja projektin kannalta hyodylliseksi osaksi opinnéytetydprosessia, silla

kirjallisuuskatsaus antoi konkreettisia vastauksia verkkosivujen kehittamisté varten.
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4 VERKKOKAUPAN TOIMINNAN JA MARKKINOINNIN UUDELLEENSUUN-
NITTELU

41 Verkkokaupan toiminnan uudelleensuunnittelu

41.1 Ohjelmiston vaatimusmaarittely

Vaatimusmaarittelylla tarkoitetaan yleisesti seuraavia asioita: jarjestelmalle on asetettu tavoitteelli-
set vaatimukset, osa niista on jarjestelmaa koskevia rajoituksia, kaikki vaatimukset tulevat jarjes-
telman sidosryhmilta eli loppukayttdjilta ja vaatimukset taytyy kuvata jollain muotoa jarjestelman
ominaisuuksiksi. Se sisaltdéd kartoitusta, arviointia, maarittelya, dokumentointia, analysointia ja
muutoksia, jotka koskevat jarjestelman sisaisia tavoitteita. Taman lisaksi vaatimusmaarittely sisal-
taa oletuksia seka oletuksien toiminnallisuuden-, laadun- seka rajoituksien arviointia. Tiivistetysti
vaatimusmaarittelyn tavoitteena on saada vastaus kolmeen eri kysymykseen, joiden vastauksien
hankinnassa voidaan hyodyntaa lukuisia erilaisia menetelmia: mika on se ongelma, joka halutaan
ratkaista? Miksi kyseiseen ongelmaan halutaan ratkaisu? Kenen vastuulla on se, ettd ongelma
ratkaistaan? (Helsingin Yliopisto 2010, viitattu 13.7.2018)

Ohjelmiston vaatimusmaarittelyn osalta yrittaja toivoi asiakasvaatimuksena ohjelmistolle seuraa-
vanlaisia toimivuutta kuvailevia adjektiiveja ja termeja: nopeat sivulataukset seké sivulla tapahtu-
vien jarjestelmavirheiden minimointi (Lehto, sahkopostiviesti 6.4.2018). Vastauksien hankintaa
koskevana varteenotettavana menetelmistona voidaan opinnaytetydn osalta nahda ketteran kehit-
tamisen mukailtu muoto (englanniksi agile development). Sen tarkeimpia tavoitteita ovat lyhyesti
sanottuna asiakkaan tyydyttaminen ongelmakohtien ratkaisemisella, saanndllinen kommunikointi,
tavoitteet tayttava toimiva ohjelmisto, laadun jatkuva huomiointi seka saanndllinen itsearviointi.
(Helsingin Yliopisto 2017, viitattu 13.7.2018)

Opinnéytety6n tekniseen osa-alueeseen liittyvét uudistukset toteutetaan ensisijaisesti toiveiden
pohjalta, joten talta osin kettera kehittaminen voidaan nahda hyvana menetelmana muutoksia to-
teutettaessa. Talla on varmistettu se, etta ratkaisut ongelmiin tayttavat niille asetetut kriteerit ja
asiakkaalta tulevaa palautetta saadaan mahdollisimman tihealla syotolla.
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Tydn osalta on pyritty hyédyntdmaan mukailtua muotoa ketteran menetelmiston alalajista Scrum-
menetelméastd, jossa palautetta pyritdan kysymaan saanndlliselld syotolla. Scrum-menetelmassa
tyo etenee saanndllisissa sykleissa ja syklien loputtua tuloksena saadaan toimiva ohjelmisto. Me-
netelma sisaltad@ myos osapuolien valisia saanndllisia palavereja, joiden intensiivisyytta tydssa on
kuitenkin pyritty vahentdméaan parhaaksi katsotulla tavalla. (Technology Research Center 2015,
viitattu 13.7.2018)

Vaatimusmaarittelya varten annettuja kuvainnollistavia adjektiiveja on myos pyritty hyodyntamaan
osana muita teknisia toteutuksia (rakenne- ja ulkoasumuutokset, tekstielementin lisddminen sala-
tulle ohjelmointirajapinnalle, hakutoimintojen uudistaminen, Facebook-yhteisdliitannaisen integ-

rointi).

Vaatimusmaarittelyn toteutuksen osalta tulee myos ottaa huomioon, etté vaatimusmaarittelyn syk-
lien @arimmaiselld lyhentamiselld on suoraan verrannollisia vaikutuksia vaatimusmaarittelyn laa-
tuun. Tassa tilanteessa useita vaiheita on karsittu pois ja palaute toiminnallisuuden osalta saadaan

asiakkaalta hyvin kevyella arvioinnilla. (Helsingin Yliopisto 2017, viitattu 20.8.2018)

41.2 Rakenne- ja ulkoasumuutokset

Visuaalisen puolen rakenteiden osalta on hyva hyodyntdd UX (User Experience) -suunnittelija
Jesse J. Garrettin teoriaa kayttajakokemuksen viidesta elementista (eng. The Elements of User
Experience), jotka kuviossa 1 (Jjg 2018, viitattu 18.4.2018) kaikki yhdessa muodostavat onnistu-
neen seka positiivisen kayttajakokemuksen. Elementtien rakenteessa ylimmat elementit ovat asi-
akkaalle konkreettisemmin nakyvia kokonaisuuksia ja pohjimmaiset elementit taas puolestaan hie-
man abstraktimpia kokonaisuuksia. (Jjg 2018, viitattu 18.4.2018.)
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Surface (Taso)

Skeleton (Luuranko)

Structure (Rakenne)

Scope (Laajuus)

Strategy (Strategia)

KUVIO 1 Kuvankaappaus, Jesse J. Garrettin viisi kdyttdjakokemuksen elementtia (Jjg 2018, viitattu
18.4.2018)

Ylimmaiselld Surface-tasolla tarkoitetaan verkkosivustoa kokonaisuudessaan ja se muodostuu
seka kuvista etta tekstista. Jotkin nahtavista kuvista ovat toiminnallisia ja kuva voi esimerkiksi vieda
klikattaessa suoraan ostoskoriin. Kuva saattaa olla my6s vain kuvituskuva, kuten valokuva tai logo.
(Jjg 2018, viitattu 18.4.2018.) MyBeta-verkkokaupan osalta Surface-taso tarkoittaa sivurakenteen
ulkoasun asiakkaille nahtavissa olevaa kokonaisuutta, joka toimii pintana kaikille elementtien seu-
raaville tasoille. Kohdeyrityksen osalta voidaan kokonaisuutta maariteltaessa miettia, voidaanko
jotkin sivuelementit esimerkiksi visualisoida siten, etta assosiaatiot eri elementtien visuaalisuuden
yhteydesta niiden toiminnallisuuteen tapahtuvat nopeammin asiakkaiden verkkokaupassa vierailun

yhteydessa. Konkreettisena esimerkkind mainittakoon “Kirjaudu siséan” -painike.

Toisella kayttajakokemuksen elementilla, Skeleton-tasolla, tarkoitetaan tasoa, joka maarittelee
verkkosivuston rakenteen aina sijoittelua, valilehtia, valokuvia ja tekstilaatikoita mydten. Tasoa kut-
sutaan arkikielisesti siis nimelld luuranko. Skeleton-tason tarkoitus on paaasiallisesti muotoilla si-
vuston rakenne siten, ettd muistettavissa olevien asioiden maara sivustolla likuttaessa saataisiin
minimoitua. Tama tapahtuu Skeleton-tason rakennetta mukaillen ja se on olennainen osa koko-
naisvaltaista hyvaa kayttajakokemusta. (Jjg 2018, viitattu 18.4.2018.) Kuviossa 2 (MyBeta 2018,
viitattu 12.4.2018) MyBeta-verkkokaupan osalta luurangon uudelleensuunnittelua voitaisiin miettia
esimerkiksi silta osin, etta kaikki luettelomuodossa toteutetut tekstisarjat jarjestettaisiin aakkosit-
tain, jolloin asiakkaan on helppo 10ytaa tarvittava kategoria nopeasti aakkoset lapi silmaillen.
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Toinen Skeleton-tason muutoksiin olennaisesti suositeltava muutos on sisallyttdd samaa aihealu-
etta koskevat kategoriat yhtenaisiksi kategorioiksi, jolloin kategoriaa avattaessa ylakategoriaa kos-
kevat osa-alueet aukeaisivat aakkosittain isomman kategorian sisalle. Tama edesauttaa positiivista

kayttajakokemusta muistitaakan minimoimisella.

Tilausseuranta  Kirjaudu siséén  Luo tunnus

~ @ myBetaFi

Haku

Varastossa heti Ostoskori
toimitettavaksi
Ostoskorisi on tyhja
Liqui Moly 6ljyt ja
kemikaalit Suosittelemme
Rekluse

automaattikytkin

Ajoneuvot

» Betavaraosat 2t

Beta varaosat 4t

» Betavaraosat RR
125

Beta varaosat mopot A ;!g

Beta tarvikeosat

Pasta Bolognese
8,50€

Lisaa ostoskoriin

Suosituimmat

Beta bling bling

Beta kulutusosat

MyBeta.Fi

Lehto Trading Oy toimii Beta enduroiden jalleenmyyjana Oulun
talousalueella. Pyrimme enduropuolella kattavaksi ja ennen

ENDURO LED 60W (5400
@ Im) ajovalo customkeila

[ENDUROSPECIAL]

Tarvikkeet kaikkea Beta aj; ja
Uuden in kautta saadaan = 0,75mm2 parikaapeli
éljyt, kemikaalit kaikki Beta L ja kaksoisvaipalla (AJMY
seka ajoneuvot. Beta varaosat RR mopoihin ja enduropydriin. 2x0.75

Muut tuotteet -
Meidan oma varasto kasittaa noin 750 nimiketta ja yli 2000 Beta [13] Takapyoran pinna
alkuperais- ja tarvikeosaa, ja pyrimme pitamaan kaikkia

javarsinkin varaosia

Renkaat solut
sisakumit

23] Takapydran

nme. Trial ja p it ovat
tilaustavaraa. o M

nutteri

Huoltohommiin

Kunto24

B2 sneipomainune

Ajovarusteet Tekstiilit Edustamme my6s ruotsalaisia Knobby.se ja EMX.se

Fli heidan 1aarista vaidaan tilata mvis

KUVIO 2 Kuvankaappaus, MyBeta-verkkokaupan rakenne ja ulkoasu (MyBeta 2018, viitattu
12.4.2018)

Rakenteisiin liittyen skeleton-tason osalta on hyva myos miettia, minne verkkokauppaa koskevat
brandiin olennaisesti liittyvat logo- ja tekstielementit sijoitetaan. Verkkosivut avattaessa Skeleton-
rakenteen niin kutsuttu paéa sijoitetaan sivurakenteessa yleensa ylimmaiseksi, jolloin vierailijan on

helppo havainnollistaa, mille sivulle han on saapunut.

Skeleton-tasoon liittyva kolmas aihealue on elementtien selkeé erottelu toisistaan, jolloin "luuran-
gon” eri tasot ovat selvasti toisistaan eroteltavissa. MyBeta-verkkokaupan osalta téllaisia element-
teja ovat: ylatunnisteen navigointi, vasemman reunan navigointi, ajankohtaista-osio, tuoteosio, os-

toskori, suosittelemme-osio, uudet tuotteet ja tuotemerkit-osio, alatunnisteen navigointi ja alatun-
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nisteen yritystiedot. Elementteja muokattaessa on myos hyva muistaa aiemmin mainittu muistetta-
vissa olevien asioiden minimointi, jolloin on tarpeen miettia, onko esimerkiksi kaikkea tuotemerkit-
osion tuotteita valttamatonta listata pitkaksi listaksi. Muistitaakkaa sen osalta voidaan minimoida
esimerkiksi sijoittamalla tuotemerkit osaksi niin sanottua pudotusvalikkoa, jolloin vierailija saa loput

nimet esiin vain niin halutessaan.

Garretin elementtien kolmantena tasona puhutaan Structure-tasosta, joka Skeleton-tasosta poi-
keten kertoo esimerkiksi sen, mita reittia vierailija on paatynyt sivulta toiselle. Structure-taso myos
kertoo, mihin asiakkaat voivat siirtya siirryttyaan seuraavalle sivulle. Taso kertoo myos esimerkiksi
sen, mitd kaikki kategoriat loppujen lopuksi ovatkaan toisin kuin aiemmin kasitelty Skeleton-taso,
jonka osalta kerrotaan missa jarjestyksessa ja mihin ne on sijoiteltu. (Jjg 2018, viitattu 18.4.2018.)
Structure-tason suhteen kohdeyrityksen osalta voidaan siis miettia, mité kaikkea kategorioita on
syyta sisallyttaa sivut ladattaessa nakyviin ja voidaanko osa kategorioista sisallyttda osaksi toisia
kategorioita. Tata kautta sivuille saadaan parempi latausaika ja muistitaakka loppukayttajalla pie-

nenee kategorioiden paremman jasentelyn johdosta.

Scope-tasolla tarkoitetaan sivuston eri elementtien yhteensopivuutta keskenaan. Esimerkiksi sita,
miten jokin osa sivustoa voi linkittaa jotain kayttajan aiemmin syottamaa tietoa osaksi uusia ostok-
sia, kuten vaikkapa asiakkaan kotiosoitteen. (Jjg 2018, viitattu 18.4.2018.) MyBeta-verkkokau-
passa on olemassa jo vaihtoehtona asiakastilin luominen, eli siltd osin Scope-taso on jo hallussa.
Asiakkaalla on tilattaessa myos mahdollisuus toimittaa tavara syotetysta asiakastieto-osoitteesta

poiketen johonkin muuhun asiakkaan haluamaan osoitteeseen.

Viimeisellg, eli Strategy-tasolla, tarkoitetaan kéyttajakokemuksessa sita, miké asiakkaan ostopro-
sessin kulku verkkokaupan osalta tulee olemaan. (Jjg 2018, viitattu 18.4.2018.) MyBeta-verkko-
kaupan tapauksessa ostoprosessi etenee kutakuinkin nain: asiakkaalla on olemassa jonkinlainen
mielikuva haluamastaan tuotteesta, han eksyy verkkokauppaan esimerkiksi Google-hakukoneen
valityksella, etsii haluamansa tuotteen, lisda sen ostoskoriin, tilaa mahdolliset muut tuotteet ja siir-
tyy kassalle, luo asiakastilin, asiakas saa verkkokaupalta tiedon ostoprosessin loppuun viennista

ja tilausvahvistuksen sahkdpostiin.
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4.1.3 Tekniset muutokset

4.1.3.1 Tuotekarusellin integrointi

Opinnaytety6n yhteydesséa toimeksiantajalle ehdotettiin tuotekarusellin integroimista MyBeta-verk-
kokaupan rakenteeseen. Tuotekarusellin tarkoituksena on kiinnittaa asiakkaiden huomio suosi-
tuimpiin tuotteisiin ja lisaksi silla pystytaan nayttamaan useita mainostettavia tuotteita varsin pie-
nella alueella. Nykyisellaan toteutus nayttaa yhden tuotteen kerrallaan ja asiakkaan on nain ollen

helpompi kiinnittdd huomio yhteen, eika esimerkiksi kahteen tai useampaan tuotteeseen.

Tuotekaruselli on rakennettu listaamalla haluttu maara tuotteita vierekkain ja animoimalla tuotteet
"liukumaan” aina vasemmalle péin, jolloin saadaan efekti tuotteen vaihtumisesta. Kun viimeinen
tuote tuoteriviltd on nakyvissa, siirretdan koko tuoterivi alkuperaiseen lahtokohtaan, eli ndytetaan
ensimmainen tuote tuoteriviltd. Jotta kayttajan silmissa tdma tapahtuisi huomaamattomasti, tata
toimintoa ei ole animoitu vaan se tapahtuu valittomasti, seka ensimmaisen ja viimeisen tuotteen on
oltava sama tuote, jolloin tuotteen vaihtumista ei erota. Taman toteutuksen toimivuudessa on CSS-
ominaisuudella nimeltéd overflow tarkea rooli, koska silla voidaan piilottaa elementin yli meneva
sisaltd. Tuotekarusellin tekninen puoli taas on toteutettu kayttden JavaScript-skriptikielen length-
ominaisuutta, setinterval-ajoitustapahtumaa, first-, clone-, appendTo-, each-, css-, outer-
Width-, animate-metodia ja MyCashFlow:n HotPicks-tagia, joista on kerrottu lisda seuraavissa

kappaleissa.

Example

Return the number of characters in a string:

var str = "Hello World!";
var n = str.length;

KUVIO 3 Kuvankaappaus, esimerkki length ominaisuudesta (W3Schools 2018, viitattu 10.9.2018)

Length-ominaisuutta voidaan kayttaa niin merkkijonoissa etté ryhmissé (englanniksi array). Jos sita
kaytetaan merkkijonossa, niin se palauttaa numeerisen arvon, kuinka monta merkkia merkkijo-
nossa on. Jos sita kaytetdan ryhmassa, niin se palauttaa numeerisen arvon, kuinka iso ryhma on.
(W3Schools 2018, viitattu 10.9.2018) Kuviossa 3 (W3Schools 2018, viitattu 10.9.2018) nahdaan,
kuinka length-ominaisuutta kaytetdan merkkijonossa, seka n-muuttujan arvoksi tulee luku 12.
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Tassa tapauksessa length-ominaisuutta voidaan kayttaa monessa eri paikassa ja moneen eri tar-
koitukseen, kuten esimerkiksi silla voidaan seurata, kuinka monta tuotetta on tuotekarusellissa pyo-
rimassa tai kuinka mones tuote on nakyvissa oleva tuote (esimerkiksi onko nékyvissa oleva tuote

viimeinen tuote, jolloin karuselli pitaa aloittaa alusta).

Example

Select the first <p> element inside the first <div> element:

$("div p").first()

KUVIO 4 Kuvankaappaus, esimerkki first-metodista (W3Schools 2018, viitattu 15.9.2018)

First-metodi on jQuery JavaScript-kirjaston metodi, jota kaytetdan jQuery-objekteissa. Jos objek-
tissa oleva elementti viittaa useampaan kuin yhteen DOM-elementtiin, niin first-metodi etsii DOM-
rakenteesta nimensa mukaisesti ensimmaisen objektissa maaritellyn elementin. First-metodille ei
ole maaritelty parametreja. (jQuery 2018, viitattu 15.9.2018) Kuviossa 4 (W3Schools 2018, viitattu
15.9.2018) naytetaan, kuinka first-metodilla haetaan ensimmaisen div-elementin sisaltd ensimmai-
nen paragrafi eli p-elementti. Tassa tapauksessa first-metodilla voidaan I6ytaa tuotekarusellin en-

simmainen tuote, jota voidaan kayttaa seuraavan kappaleen metodissa.

< class="container">

< class="hello">Hello</ >

< class="goodbye" >Goodbye</ >
<fdiv>

(".hello").clone().appendTo(".goodbye");

< class="container">
< class="hello">Hello</div>
class="goodbye" >Goodbye< class="hello">Hello</ ></ >

KUVIO 5 Kuvankaappaus, esimerkki clone-metodista ja appendTo-metodista (Sublime Text 3
2018, viitattu 15.9.2018)

Clone-metodi on jQuery JavaScript-kirjaston metodi, jota kdytetaan jQuery-objekteissa. Nimensa
mukaisesti, metodi niin sanotusti syva kloonaa objektissa viitatun elementin. Tama tarkoittaa sita,
ettd metodi luo kopion objektissa viitatusta DOM-rakenteesta, mukaan lukien kaikki elementin si-
salla olevat elementit, arvot, seka attribuutit. Clone-metodilla on kaksi valinnaista parametria. En-

simmainen parametri maarittelee, kopioidaanko tapahtumakasittelijat ja tiedot elementtien mukana.
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Toinen parametri maarittelee, kopioidaanko tapahtumakasittelijat ja tiedot kaikille lapsi elemen-
teille, eli elementin sisalla oleville elementeille. Kummatkin parametrit ottavat vastaan boolean-ar-
von, eli tosi tai epatosi. Oletuksena molemmilla parametreilla arvo on epatosi. (jQuery 2018, viitattu
15.9.2018) Tassa tapauksessa clone-metodille saadaan kloonattava elementti edellisen kappaleen
metodilla (eli tuotekarusellin ensimmainen tuote), jota voidaan taas hyodyntaa, seuraavan kappa-

leen metodissa.

AppendTo-metodi on jQuery JavaScript-kirjaston metodi, jota kaytetaan jQuery-objekteissa. Metodi
ottaa objektissa maaritellyt elementit sellaisenaan ja lisda sen sille maaritellyn elementin loppuun.
AppendTo-metodilla on yksi pakollinen parametri, jolla maaritelldaan minka elementin loppuun si-
salto lisataan. (W3Schools 2018, viitattu 13.9.2018) Kuviossa 5 (Sublime Text 3 2018, viitattu
15.9.2018) nahdaan, kuinka appendTo-metodia kaytetdan yhdessa clone-metodin kanssa. Ylim-
maisilla riveilla (rivit 2-5) on lahtotilanne ja kun suoritetaan keskimmaisen rivin (rivi 7) komento, eli
kloonataan "hello” -niminen elementti ja litetd@n se "goodbye” -nimisen elementin loppuun, saa-
daan lopputulokseksi alimmaisen rivin (rivit 9-12) nakyma. Tuotekarusellin tapauksessa appendTo-
metodi saa siis elementin first-metodilta (eli tuotekarusellin ensimmaisen tuotteen), joka litetaan

tuotekarusellissa tuotelistan loppuun.

<ul>
<li>foo</1i>
<li>bar</1i>
<ful>

EER TN S

You can select the list items and iterate across them:

"1i" ).each(function( index ) {
console.log( index + ": " + $( this ).text() )

L b=

$(
1)

A message is thus logged for each item in the list:

9: foo
1: bar

KUVIO 6 Kuvankaappaus, esimerkki each-metodista (jQuery 2018, viitattu 15.9.2018)
Each-metodi on jQuery JavaScript-kirjaston metodi, jota kaytetaan jQuery-objekteissa. Metodi ite-

roi DOM-elementit [&pi ja kutsuu funktion jokaista DOM-elementtia kohden, joka vastaa objektissa

olevaa elementtia. Each-metodilla on yksi pakollinen parametri, johon maaritelldan funktio ja silla
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funktiolla on kaksi valinnaista parametria. Funktion ensimmainen parametri laskee monesko nykyi-
nen DOM-elementti on ja toinen parametri on viittaus itse elementtiin. (W3Schools 2018, viitattu
13.9.2018) Kuviossa 6 (jQuery 2018, viitattu 15.9.2018) nahdaén, kuinka each-metodilla tuloste-
taan jokaisen li-elementin kohdalla, kuinka mones kyseinen li-elementti on ja mita tekstia sen sisalla
on. Tata metodia voidaan hyodyntaa tuotekarusellin tuotteiden asettelussa antamalla jokaiselle

tuotteelle CSS-ominaisuuksia ja nain ollen seuraavan kappaleen metodin kanssa.

Example

| $("p").css("background-color”, "yellow");

KUVIO 7 Kuvankaappaus, esimerkki css-metodista (W3Schools 2018, viitattu 15.9.2018)

Css-metodi on jQuery JavaScript-kirjaston metodi, jota kaytetaan jQuery-objekteissa. Silla voidaan
antaa elementille tai elementeille CSS-ominaisuuden samanlailla kuin normaalilla CSS-tiedostolla,
mutta vain JavaScriptin kautta. Css-metodilla on kaksi parametria. Ensimmaiselle parametrille an-
netaan CSS-ominaisuus ja toiselle parametrille itse arvo. Jos toiselle parametrille ei anneta arvoa,
niin css-metodi hakee elementin CSS-ominaisuuden arvon ja jos elementille halutaan antaa use-
ampia ominaisuuksia, niin silloin ominaisuus ja sen arvo erotellaan kaksoispisteella ja jokainen uusi
ominaisuus erotellaan pilkulla. (W3Schools 2018, viitattu 15.9.2018) Kuviossa 7 (W3Schools 2018,
viitattu 15.9.2018) nahdaan, kuinka css-metodilla annetaan paragrafille, eli p-elementille keltainen
taustavari. Tata metodia voidaan hyodyntaa yhdessa edellisen kappaleen metodin kanssa anta-
malla tuotekarusellin jokaiselle tuotteille CSS-ominaisuuksia, eli toisin sanoen asetella tuotteet vie-
rekkain ja tarpeeksi kauas toisistaan niin, etta kerrallaan nakyy vain yksi tuote, eika reunojen vie-

resta pilkista toista tuotetta.

Example

Return the outer width of a <div> element:

$("button™).click(function(){
alert($("div").outerWidth());
1

KUVIO 8 Kuvankaappaus, esimerkki outerWidth-metodista (W3Schools 2018, viitattu 15.9.2018)
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Margin

Border

Padding

Element

: outerWidth()
. outerWidth(true)

KUVIO 9 Kuvankaappaus, visuaalinen esimerkki outerWidth-metodin tavasta laskea leveys
(W3Schools 2018, viitattu 15.9.2018)

OuterWidth-metodi on jQuery JavaScript-kirjaston metodi, jota kaytetaan jQuery-objekteissa. Me-
todi palauttaa elementin leveyden, johon on laskettu myos elementin reunus (englanniksi border),
seka tayte (englanniksi padding). OuterWidth-metodille voidaan antaa yksi parametri, joka ottaa
vastaa tosi tai epatosi arvon. Tama arvo on oletuksena epatosi ja silla voidaan maaritelld, laskeeko
metodi elementin leveyteen my0s marginaalin (englanniksi margin). (jQuery 2018, viitattu
15.9.2018) Kuviossa 8 (W3Schools 2018, viitattu 15.9.2018) nahdaan, kuinka nappia painamalla
tulostetaan div-elementin leveys ponnahdus ikkunalle, jonka alert-metodi luo. Kuviossa 9
(W3Schools 2018, viitattu 15.9.2018) taas nahdaan, miten metodi laskee elementin leveyden. Tata
metodia voidaan kayttaa yhdessa edellisissa kappaleissa mainittujen each- ja css-metodien
kanssa, lahinna tuotteiden asettelussa tuotekarusellissa, sillda metodilla voidaan hakea jokaisen
tuotteen leveys ja maaritella sen mukaan jokainen tuote tarpeeksi kauas toisistaan niin, etta ker-

rallaan nakyy vain yksi tuote.

Example

Alert "Hello" every 3 seconds (3000 milliseconds):

| setInterval(function(){ alert("Hello"); }, 3800);

KUVIO 10 Kuvankaappaus, esimerkki setinterval-ajoitustapahtumasta (W3Schools 2018, viitattu
15.9.2018)
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Setlinterval on JavaScript-kielen ajoitustapahtuma, jolla yksinkertaisesti kutsutaan funktiota tietyin
valiajoin. Metodille annetaan kaksi parametria, josta ensimmaiselle maaritellaan itse funktio ja toi-
selle aika millisekunteina, kuinka useasti funktiota kutsutaan. (W3Schools 2018, viitattu 15.9.2018)
Kuviossa 10 (W3Schools 2018, viitattu 15.9.2018) demonstroidaan, kuinka setInterval-ajoitusta-
pahtumalla luodaan 3000 millisekunnin eli 3 sekunnin valiajoin ponnahdusikkuna, jossa lukee
"Hello” teksti. Setinterval-ajoitustapahtumaa voidaan hyddyntda seuraavan kappaleen metodin
kanssa luomalla itse like tuotekaruselliin, jossa siirretaan tuotelistaa vasemmalle, eli vaihdetaan

tuote tietyin valiajoin.

24 | <script>

25 [ $( "#right" ).click(function() {

26 $( ".block" ).animate({ "left": "+=5@px" }, "slow" )
27 (1)

28

29 | $( "#left" ).click(function(){

30 $( ".block" ).animate({ "left": "-=5@px" }, "slow"
31| 1)

32 <}§cript>

KUVIO 11 Kuvankaappaus, esimerkki animate-metodista (jQuery 2018, viitattu 15.9.2018)

Animate-metodi on jQuery JavaScript-kirjaston metodi, jota kaytetaan jQuery-objekteissa. Silla ni-
mensa mukaisesti animoidaan elementin CSS-ominaisuuksia. Metodilla on nelja parametria, joista
kolme on valinnaisia. Ensimmaiselle parametrilla maaritellaan elementin CSS-ominaisuus, jota ha-
lutaan animoida. Kaikkia CSS-ominaisuuksia ei voida animoida talld metodilla vaan ainoastaan
niita, joiden arvo on numeerisessa muodossa. Toiselle parametrille voidaan maarittda animaation
kesto, eli kuinka kauan animaation suoritus kestaa ja sen arvo oletuksena on 400 millisekuntia.
Kolmannella parametrilla voidaan maaritelléa elementin nopeus animaation eri kohdissa. Tama tar-
koittaa sitd, etta esimerkiksi oletusarvolla "swing”, animaatio alkaa hitaasti, kulkee nopeaa keski-
valin ja lopussa taas hidastaa. Viimeiselle, eli neljannelle parametrille voidaan méaaritella takaisin-

kutsu funktio, joka kutsutaan, kun animaatio on suoritettu loppuun. (jQuery 2018, viitattu 15.9.2018)

Kuviossa 11 (jQuery 2018, viitattu 15.9.2018) nahdaan, kuinka riveilld 25-27 painamalla "right-
nimista elementtia animoidaan "block”-nimisen elementin CSS-ominaisuutta eli lisataan 50 pikselia
elementin nykyisen vasemman reunan sijoitteluun ja animaation kesto on "slow”, eli hidas, joka
vastaa 0.6 sekuntia. Toisin sanoen "block™niminen elementti liikkuu hitaasti (tai 0.6 sekunnissa)
oikealle pain 50 pikselin verran. Sama toiminto tapahtuu myos riveilla 29-31, mutta talla kertaa
elementin vasemmasta reunasta vahennetaan 50 pikselia, jolloin elementti likkuu vasemmalle.

Tassa tapauksessa animate-metodilla voidaan animoida tuotelistan siirtyminen vasemmalle pain,
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eli tuotteen vaihtuminen, vahentamalla tuotelistan marginaalia tuotteen leveyden verran. Tata toi-
mintoa taas kutsutaan edellisen kappaleen metodilla tietyin valiajoin, jolloin saadaan automaatti-

sesti pyoriva tuotekaruselli.

Syntaksi

mit: int,

KUVIO 12 Kuvankaappaus, HotPicks-tagin syntaksi (MyCashFlow 2018, viitattu 17.11.2018)

HotPicks-tagin tarkoituksena on tulostaa sivulle tuotteita, jotka sivun yllapitaja on merkinnyt mai-
nostettaviksi tuotteiksi tuotteiden hallintasivulla (MyCashFlow 2018, viitattu 17.11.2018). Kuviossa
12 (MyCashFlow 2018, viitattu 17.11.2018) nahdaéan osa HotPicks-tagille annettavista attribuu-
teista, seka arvojen tyypit, mita jokaiselle attribuutille annetaan. Esimerkiksi category-attribuutille
annetaan arvoksi int (integer), eli numeerinen luku, joka méaarittelee minké& kategorian tuotteita pel-
kastaan tulostetaan. Jos tuotteiden hallintasivulla on maaritelty, etta esimerkiksi ajoneuvot-katego-
rian id on 4 (tuotekategorioiden id maaraytyy sen mukaan, missa jarjestyksessa ne on luotu) ja
category-attribuutille annetaan arvoksi numero 4, niin silloin HotPicks-tagi tulostaan vain ajoneuvot-

kategorian tuotteita.
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if (w > 98e) {
if (product.length > 1) {
product.first().clone().appendTo(products);
product = $('#Secondary > .ProductsWrapper > .Products > .Product’);

product.each(function{i, e) {
$(this).css( position’', "absolute®’);
if (i»>8) {
$(this).css('margin-left’, ($(this).outerWidth() * i) + (newMargin * i ) + 6);
}
I H

setInterval(() => {
products.animate({ 'margin-left': "-="+newWidth}, speed, () => {
index++;
index === product.length ? (
index = 1,
products.css('margin-left’, @)

) (

KUVIO 13 Kuvankaappaus, testialustalla tuotekarusellissé kaytettyja tekniikoita. (Google Chrome
2018, viitattu 15.8.2018)

Kuviossa 13 (Google Chrome 2018, viitattu 15.8.2018) on osa tuotekarusellin koodista, jossa rivilla
21 tarkistetaan, onko tuotekarusellin tuotelistassa enemman kuin yksi tuote. Rivilla 23 kloonataan
tuotelistan ensimmainen tuote ja lisataan se tuotelistan viimeiseksi tuotteeksi (jotta ensimmainen
ja viimeinen tuote tuotelistassa ovat samat). Rivilla 25 paivitetaan tuotelistan viittaus tuotteista, silla
rivillé 23 lisattiin uusi tuote tuotelistaan. Rivilla 27 lisataan each-metodilla jokaiselle tuotteelle CSS-
maarityksia css-metodilla, kuten esimerkiksi rivilla 30 maaritellaan jokainen tuote tarpeeksi kauaksi
toisistaan margin-left -ominaisuudella. Riveilla 34 ja 35 luodaan tuotekaruselliin like setinterval-
ajoitustapahtumalla ja animate-metodilla, jossa animate-metodilla vahennetaan tuotelistan margin-
left -ominaisuutta, seka tarkistettaan onko tuotelistan viimeinen tuote nakyvissa, jolloin tuotelista
siirretdan alkuperaiseen lahtokohtaa (eli naytetaan tuotelistan ensimmainen tuote). Rivilla 44 on
méaaritelty pause-muuttujaan aika millisekunteina, kuinka useasti toteutetaan rivin 35 animate-me-
todi, seké rivilla 19 on otettu myds huomioon mobiili kayttajat, silla siina tarkistetaan, onko kayttajan

selaimen leveys (w-muuttujassa) suurempi kuin 980 pikselia, jolloin tuotekarusellia ei toteuteta.

Tuotekaruselli on rakennettu kayttaen edella mainittuja tekniikoita niin, etta yrittaja voi lisata ja pois-
taa mainostettavia tuotteita tuotekarusellista MyCashFlow:n tuotteiden hallintasivulta. Yrittajan ei
tarvitse itse muuttaa koodia muuta kuin esimerkiksi tuotekarusellin mainostettavien tuotteiden mak-

simimaaran suhteen, tuotekarusellin nopeutta (kuinka nopeaa mainostettava tuote vaihtuu) tai nay-
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tetaanko pelkastaan joidenkin tiettyjen tuoteryhmien tai kampanjoiden tuotteita. Naissakaan ta-
pauksissa koodiin ei tarvitse muutamaa sanaa enempaa tekstia lisata, silla tuotekaruselli kayttaa
hyvaksi edelld mainittua HotPicks-tagia, johon 1&ytyy my6s kattava dokumentaatio MyCashFlow:n

dokumentaatio sivuilta.

41.3.2 Tekstielementin lisa@minen salatulle ohjelmointirajapinnalle

Tekstielementin lisayksella salatulle ohjelmointirajapinnalle vastataan kysymykseen: miten saa-
daan luotua tekstielementti, joka nakyy tuotesivuilla vain kirjautuneelle yllapitajalle? Yrittajan toi-
veena oli lisata tuotteita koskevia informaatioita tuotesivuille, joita ei kuitenkaan haluttu nayttaa
verkkokaupan vierailijoille. Kyseinen kehitysehdotus voidaan toteuttaa kayttden MyCashFlow:n do-

kumentaation helper-tagia hyddyntaen. (MyCashFlow 2018, viitattu 12.7.2018)

Syntaksi

{Helper (
file: string,
case: string,

product: int,

KUVIO 14 Kuvankaappaus, helper-tagin syntaksi (MyCashFlow 2018, viitattu 13.7.2018)

Helper-tagille voidaan antaa HTML-tiedosto tai vapaamuotoista merkkausta, josta se tulostaa si-
sallon sivulle. Kuviossa 14 (MyCashFlow 2018, viitattu 13.7.2018) on lueteltu helper-tagin kaikki
mahdolliset attribuutit, joiden avulla voidaan vaikuttaa tagin tulostamaan sisaltoon tai sen tulostus-
muotoon. Tassa tapauksessa kaytettiin seuraavia attribuutteja: File-attribuuttia, johon voidaan

méaarittaa tiedosto tai merkkijono, joka luetaan sisaan ja tulostetaan. File-attribuuttille arvo voidaan
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maarittad kahdella tavalla: tiedostonimena, jolloin arvoksi annetaan HTML-tiedoston sijainti suh-
teessa teeman juurikansio rakenteesta, seka merkkijonona, jolloin arvoksi voidaan antaa HTML-,

Javascript- tai Interface-merkkausta.

Case-attribuuttia, jolla voidaan tulostaa tagin sisaltd maaritettyjen ehtojen, eli arvojen tayttyessa.
Case-attribuutille on rajattu maara ennalta maariteltyja sallittuja arvoja ja tassa tilanteessa kaytettiin
"AdminLogged’-arvoa, joka tarkoittaa tilannetta, jossa kavija on sisaankirjautunut yllapitajana.
Tama tarkoittaa sita, etté jos kayttaja ei ole sisdankirjautunut yllapitajana, niin helper-tagin sisaltéa
ei tulosteta sivulle. (MyCashFlow 2018, viitattu 13.7.2018)

T B | U & = BWA 8B o — = @A B <«

{Helper( file: {{ Lorem Ipsum }}, case: ‘AdminLogged}

KUVIO 15 Kuvankaappaus, helper-tag (Google Chrome 2018, viitattu 15.8.2018)

Tekstielementin lisaaminen salatulle ohjelmointirajapinnalle jouduttiin toteuttamaan manuaalisesti
kirjoittamalla kuviossa 15 (Google Chrome 2018, viitattu 15.8.2018) nakyva koodi tuotteen tietoihin
koska verkkokauppa-alustan kehittajilla ei ole mahdollisuutta kehittaa esimerkiksi kuvion 15
(Google Chrome 2018, viitattu 15.8.2018) kaltaisia painikkeita, joiden kautta tekstielementti saatai-
siin integroitua osaksi MyCashFlow-ohjelmointirajapintaa. Helper-tagin virtaviivaisemman toteutuk-
sen osalta yrittaja on tehnyt tukipyynnén, jossa on pyydetty mahdollisuutta suorasukaisempaan
toteutukseen. Esimerkiksi lisddamalla toiminto osaksi kuvion 15 (Google Chrome 2018, viitattu
15.8.2018) mukaisia painikkeita ja klikkaamalla jarjestelma loisi itse elementin, johon kéyttaja syot-
taisi piiloon haluamansa sisallon. Kuviossa 15 (Google Chrome 2018, viitattu 15.8.2018) olevassa
koodissa kaytetaan siis edelld mainittua helper-tagia, missa file-attribuutin arvoksi maaritelty teksti
"Lorem Ipsum” tulostetaan tuotetietoihin vain, jos case-attribuutin mukaan verkkokauppaan on kir-

jauduttu yllapitajana eli toisin sanoen adminina.
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4.1.3.3 Hakutoimintojen uudistaminen

MyBeta-verkkokaupan hakutoimintojen uudistamisella on tarkoitus helpottaa asiakkaiden hakutu-
losten l0ydettavyytta. Konkreettisella tasolla vastataan tutkimusongelmaa koskevaan kysymyk-
seen: miten tuotteita voidaan hakea seka varaosakoodilla etta tuotenimelld, niin etta hakutulokset
kuitenkin kummallakin hakutavalla onnistuvat saman tuotteen kohdalla? Ongelmaan I6ytyy ratkaisu
JavaScript-skriptikielesta, jotka tunnetaan nimella replace-metodi, val-metodi, charAt-metodi,

isNaN-funktio, slice-metodi seka kappaleessa 4.1.3.1 mainittua length-ominaisuutta.

Yrittdjan toiveena (Lehto 2018) oli sisallyttaa seka tuotenimi- ettd varaosakoodihaut osaksi samaa
hakukenttdaa. Haun suorituksessa oli keskeista se, etta varaosakoodilla haettaessa jarjestelméa
osaa poistaa hausta kaikki ylimaaraiset valimerkit seka lista yhden valilydnnin ennen kolmea vii-
meista digitaalista numeroa. Tama sen takia, ettd maahantuojan varaosakoodinumerointi poikkeaa
valmistajan kayttdmasta numeroinnista. Asiakkaat kayttavat MyBeta-verkkokaupasta haettaessa
maahantuojan varaosakoodinumerointia. Varaosakoodihakujen liséksi uudistetun hakujarjestel-
man tulisi osata myos suorittaa tuotenimihaut samaan tapaan kuin vanhan jarjestelman, jotta verk-
kokaupan asiakkaat voivat valita kahden eri hakutavan valilta. Tama on ratkaistu kayttaen hakujar-
jestelmaa, joka osaa erotella haun alkavan joko kirjaimella tai numerolla. Haku alkaa kirjaimella,

kun kyseessa on tuotenimihaku ja numerolla, kun kyseessa on varaosakoodihaku.

4r untitled

var str = "Esi merkki";
var newstr = str.replace(/ /g, "");
console.log(newstr);

KUVIO 16 Kuvankaappaus, esimerkki replace-metodista (Sublime Text 3 2018, viitattu 12.7.2018)

Replace-metodi on JavaScript-kielen metodi, jolla tarkoitetaan merkin tai merkkijonon korvaamista
joillain toisilla arvoilla. Metodissa esitetaan aluksi korvattava, eli alkuperainen, parametri, jonka jal-
keen skriptissa esitetdan korvaava parametri. (Ohjelmointiputka 2007, viitattu 12.7.2018) Tassa
tapauksessa kyseessa ovat jo aiemmin mainitut valimerkit tai valimerkkien poisto, jonka toteutus
on esitetty kuviossa 16 (Sublime Text 3 2018, viitattu 12.7.2018). Kuviossa 16 (Sublime Text 3
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2018, viitattu 12.7.2018) skriptissa esitetdan, kuinka sana "Esi merkki” ajetaan rivin 2 replace-me-
todin lapi, joka etsii merkkijonosta kaikki valilyonnit ja korvaa ne tyhjalla merkill, jolloin saadaan
aikaan rivin 3 mukainen tuloste eli oikein kirjoitettu sana "Esimerkki”. Replace-metodia voidaan
hyodyntaa valimerkkien poistossa siten, etta rivin 2 replace-metodiin syotetaan komento, joka pois-

taa annetusta syotteesta valimerkit ja lopulta tuottaa tulosteen iiman valimerkkeja.

$( "select#foo option:checked" ).val();
5( "select#foo" ).val();

$( "input[type=checkbox] [name=bar] :checked" ).val();

PO Wo=odWmd&WwN R

=

$( "input[type=radio] [name=baz]:checked" ).val();

KUVIO 17 Kuvankaappaus, esimerkki val-metodista (jQuery 2018, viitattu 15.9.2018)

Val-metodi on jQuery JavaScript-kirjaston metodi, jota kaytetaan jQuery-objekteissa. Silla saadaan
haettua elementin nykyinen arvo tai vastaavasti annettua elementille uusi arvo. (jQuery 2018, vii-
tattu 15.9.2018) Kuviossa 17 (jQuery 2018, viitattu 15.9.2018) nédhdaan, kuinka metodilla haetaan
erilaisten elementtien arvo. Tassa tapauksessa metodilla voidaan hakea hakukentasta kayttajan

syottama arvo, jota kaytetaan seuraavan kappaleen metodissa.

Example

Return the first character of a string:

var str = "HELLO WORLD";
var res = str.charAt(e);

KUVIO 18 Kuvankaappaus, esimerkki charAt-metodista (W3Schools 2018, viitattu 10.9.2018)

CharAt-metodi on JavaScript-kielen metodi, jolla haetaan merkkijonosta tietyn indeksin kohdalta
merkki. Metodilla on yksi pakollinen parametri, johon annetaan numeerinen luku, jolla se hakee
merkkijonosta sille annetun luvun, eli indeksin kohdalta merkin ja palauttaa sen. Indeksilla 0 hae-
taan merkkijonon ensimmainen merkki ja negatiivisella luvulla -1 haetaan painvastaisesti merkkijo-
non viimeinen merkki. (W3Schools 2018, viitattu 10.9.2018) Kuviossa 18 (W3Schools 2018, viitattu

10.9.2018) on esimerkki, miten charAt-metodille on annettu arvoksi 0, jolloin se hakee merkkijo-
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nosta indeksin kohdalta 0 merkin, eli toisin sanoen "HELLO WORLD” sanasta ensimmaisen kirjai-
men (H-kirjain). Tatd metodia voidaan hyddyntaa edelld mainitun val-metodin kanssa siten, etta
val-metodi palauttaa kayttajan syottaman merkkijonon hakukentasta, jolloin charAt-metodilla voi-
daan tarkistaa mika on merkkijonon ensimmainen Kirjain. Tata tietoa taas voidaan hyodyntaa seu-

raavan kappaleen funktiossa.

Example

Check whether a value is NaN:

isNaN(123) //false
isNaN(-1.23) //false
isNaN(5-2) //false
isNaN(@) //false
isNaN('123") //false
isNaN('Hello') //true
isNaN('20e5/12/12") //true
isNaN('') //false
isNaN(true) //false
isNaN(undefined) //true
isNaN('NaN') //true
isNaN(NaN) //true
isNaN(e / @) //true

KUVIO 19 Kuvankaappaus, esimerkki isNaN-funktiosta (W3Schools 2018, viitattu 10.9.2018)

IsNaN-funktio on JavaScript-kielen funktio, joka tarkistaa, onko annettu arvo NaN, eli ei ole numero
(englanniksi Not-A-Number). Jos funktioon syotetty arvo on numeerinen, niin funktio palauttaa ar-
von epatosi (englanniksi false) ja jos syotetty arvo ei ole numeerinen, niin funktio palauttaa arvon
tosi (englanniksi true). (W3Schools 2018, viitattu 10.9.2018) Kuviossa 19 (W3Schools 2018, viitattu
10.9.2018) n&dhdaan, kuinka isNaN-funktio kayttaytyy erilaisilla arvoilla, kuten esimerkiksi rivilla 5
arvoksi on annettu merkkijonona numeerinen luku ja funktio palauttaa arvoksi epatosi tai rivilla 8
arvoksi on annettu tyhja merkkijono ja funktio palauttaa arvoksi epéatosi tai rivilla 9 arvoksi on an-

nettu tosi ja funktio palauttaa epatosi.

Tassa tapauksessa isNaN-funktiota voidaan hyddyntaa yhdessa edella mainitun charAt-metodin
kanssa siten, etta charAt-metodilla palautetaan kayttajan syottamasta merkkijonosta ensimmainen
merkki, jolloin isNaN-funktiolla voilla tarkistaa onko kyseinen merkki kirjan vai numero. Taman pe-
rusteella voidaan taas maaritella, haluaako asiakas etsia tuotetta tuotenimelld vai varaosakoodilla.
Jos isNaN-funktio palauttaa arvon tosi, niin silloin kyseessa on kirjain, jolloin suoritetaan normaali
tuotehaku, mutta jos funktio palauttaa arvon epatosi, niin kyseessa on numero ja silloin suoritetaan

varaosakoodihaku, jolloin kaytetaan edella mainittua replace-metodia.
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Example

Extract parts of a string:

var str = "Hello world!"™;
var res = str.slice(1, 5);

KUVIO 20 Kuvankaappaus, esimerkki slice-metodista (W3Schools 2018, viitattu 10.9.2018)

Slice-metodi on JavaScript-kielen metodi, jolla ikdan kuin pilkotaan sille annettu merkkijono ja pa-
lautetaan pilkottu osa. Metodilla on kaksi parametrid, joihin kumpaankin annetaan numeerinen luku.
Ensimmainen parametri on pakollinen ja se maarittaa, mista kohdasta merkkijonosta niin sanottu
pilkkominen aloitetaan ja toinen parametri on valinnainen, joka maarittaa, mihin pilkkominen lope-
tetaan. Jos toinen parametri jatetaan maarittelematta, niin pilkkominen lopetetaan merkkijonon lo-
pusta. (W3Schools 2018, viitattu 10.9.2018) Kuviossa 20 (W3Schools 2018, viitattu 10.9.2018)
nahdaan, kuinka "Hello world!” sanasta pilkkominen aloitetaan indeksin kohdalta 1 (eli "H” kirjaimen
jalkeen) ja lopetetaan indeksin kohdalla 5 (eli ennen valilyontia), jolloin slice-metodi palauttaa sa-

nan "ello”.

Talla metodilla voidaan pilkkoa kayttajan syottama varaosakoodi ja lisata valilyonti ennen kolmea
viimeista numeerista lukua sen jalkeen, kun edella mainittu replace-metodi on puhdistanut merkki-

jonosta kaikki ylimaaraiset valimerkit.

LiveSearch.prototype.isNotNumber = function () {
return isMaN($( #SearchInput').val().charat(e));

s

KUVIO 21 Kuvankaappaus, testialustalla funktiossa kéytetyt metodit ja funktiot. (Google Chrome
2018, viitattu 24.8.2018)

Kuviossa 21 (Google Chrome 2018, viitattu 24.8.2018) kaytetaan testialustalla funktion "isNotNum-
ber” sisélla kaikkea kolmea edelld mainittua tekniikkaa. Ensimmaisena asiana funktio etsii elemen-
tin verkkosivulta, jolle on maaritelty id, jonka arvoksi on annettu "Searchlnput” (toisin sanoen tes-
tialustan hakukentta), jonka jalkeen val-metodi ottaa taman elementin value-attribuutin arvon (eli

kayttajan syottdman merkin hakukentasta). Sen jalkeen charAt-metodi kayttaa val-metodin palaut-
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tamaa arvoa ja ottaa siitd ensimmaisen indeksin kohdalta merkin (toisin sanoen, ensimmaisen mer-
kin, jonka kayttaja on syéttanyt hakukenttaan). Taman jalkeen isNaN-funktio taas kayttaa charAt-
metodin palauttamaa arvoa ja tarkistaa onko arvo numeerinen vai ei ja palauttaa sen jalkeen epa-
tosi tai tosi sen mukaan. Taté funktiossa palautettua arvoa voidaan taas kayttaa hyvaksi replace-

metodissa sen mukaan, halutaanko hakea tuotenimella vai varaosakoodilla.

LiveSearch.prototype.onFormSubmit = function () {
if{!this.isNotNumber()) {
let a2 = $( #5earchInput’);

let b = a.val().replace(/[\s\.,:- |+/2,"");
let ¢ = b.slice(@,b.length-3) + " " + b.slice(b.length-3,b.length};
a.val(c);

KUVIO 22 Kuvankaappaus, testialustalla funktiossa kéytetyt metodit ja funktiot. (Google Chrome
2018, viitattu 9.11.2018)

Lopuksi kuviossa 22 (Google Chrome 2018, viitattu 9.11.2018) kaytetddn samanlailla edelld mai-
nittuja tekniikoita "onFormSubmit’-funktion sisalla kuin kuviossa 21 (Google Chrome 2018, viitattu
24.8.2018). Eli ensin funktiossa (rivilla 175) tarkistetaan if-lauseella, palauttaako "isNotNumber’-
funktio tosi vai epatosi arvon, eli onko kayttajan ensimmainen syottdma merkki kirjain vai numero.
Jos palautettu arvo on epétosi, niin funktio ei tee mitdan, mutta jos arvo on tosi, niin seuraavaksi
funktiossa (rivilla 176) otetaan viittaus hakukentan elementti, jonka jalkeen (rivilla 177) otetaan siita
viitatusta hakukentasta kayttajan syottama merkkijono ja poistetaan siita ylimaaraiset valimerkit
replace-metodin avulla. Sen jalkeen funktiossa (rivilla 178) lisatdéan valilyonti ennen kolmea vii-
meista merkkia niin, etta ensin slice-metodilla pilkotaan replace-metodilla saadusta merkkijonosta
kolme viimeista merkkia pois, sitten lisataan valilyonti, ja lopuksi kaytetadn samaa slice-metodia
uudestaan, mutta talla kertaa pilkotaan pois kaikki paitsi kolmea viimeista numeroa. Lopuksi funk-
tiossa (rivilld 179) korvataan kayttajan syottdma merkkijono val-metodilla, johon on annettu arvoksi
uusi merkkijono, josta on poistettu ylimaaraiset valimerkit ja lisatty valilyonti ennen kolmea viimeista
numeroa. Tama funktio siis suoritetaan sen jalkeen, kun kayttaja on painanut hakunappia, mutta

ennen kuin itse tuotehakua aloitetaan.
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Naiden lisaksi on hyva myds huomioida, ettda MyCashFlown hakutoiminnoissa on myds toinenkin
hakutoiminto nimeltaan livehaku. Livehaku toimii samalla periaatteella kuin normaali hakutoiminto,
mutta erona on se, etta livehaku rupeaa esittamaan hakutuloksia samalla kun kayttaja syottaa ha-
kusanaa. Myos taman haun pitaa osata muuntaa kayttajan syottama varaosakoodi oikeaan muo-
toon, jotta haku osaisi ehdottaa oikeita tuotteita. Koska livehaku toimii samalla tavalla kuin normaali
hakutoiminto, myds siina voidaan kayttaa samoja edella mainittuja tekniikoita samalla tavalla kuin

kuviossa 22.

Tilauz=euranta Kirjaudu =i=ddn Luo tunnus

Haku

Suosituimmat Ostoskori

KUVIO 23 Kuvankaappaus, uudistettu hakukenttd ja placeholder-attribuutin tulostama teksti
(Google Chrome 2018, viitattu 12.8.2018)

Naiden muutosten lisaksi uudeksi osaksi hakujarjestelmaéa on sisallytetty hakukenttdan placehol-
der-attribuutti, jonka arvoksi annettu merkkijono tulostetaan hakukenttaan tekstiksi, joka ei si-
nansa vaikuta millaan lailla itse hakutoimintoon vaan on enemmankin suuntaa antava kayttajille
(W3Schools 2018, viitattu 12.8.2018). Kuvion 23 (Google Chrome 2018, viitattu 12.8.2018) tapauk-
sessa placeholder-attribuutin arvoksi on annettu "Hae tuotenimelld tai varaosakoodilla...” teksti.
Klikattaessa hakukenttaa placeholder-attribuutissa maaritelty teksti katoaa. Attribuutti voidaan
nahda perusteltuna osana uudistettua hakujarjestelmaa silta osin, etta asiakkaat tulevat jatkossa
tiedostamaan molemmat mahdollisuudet ja syyn siihen, miksi hakujarjestelma ei mahdollisesti
anna haluttua tulosta. Harvoina case-esimerkkeina voidaan mainita tuotenimet, jotka alkavat nu-

merolla, mutta sisaltavat myos kirjaimia.
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Kaupan teema
Voit vaihtaa version teemaa eli kaupan ulkoasua ja hallita teeman asetuksia.

Kaupan teema

MyCashflow-Default-Theme-master s

Omat teemat
. MyCashflow-Barebones-Theme-master
Kassan tyyppi MyCashflow-Default-Theme-master

Valmisteemat
Barebones - Candy Red
Barebones - Coral Orange

Sahkopostiteema
Barebones - Jungle Green

Barebones - Ocean Blue
Perinteinen oletusteema

Nailld asetuksilla voit korvata verkkokaupan yleisid asetuksia

KUVIO 24 Kuvankaappaus, MyCashFlow-verkkokauppaohjelmiston oletusarvoiset- ja omat teemat
(MyCashFlow 2018, viitattu 12.7.2018)

On hyva kuitenkin huomioida, etta rakennemuutokset verkkokauppaohjelmistossa toteutuvat ulko-
asun osalta eri tavalla teemakohtaisesti. MyCashFlow-verkkokauppaohjelmisto siséltaa oletusar-
voisesti kuvion 24 (MyCashFlow 2018, viitattu 12.7.2018) mukaiset "valmisteemat”. Naista MyBeta-
verkkokauppa hyodyntaa teemaa nimelta "Perinteinen oletusteema”, joka kuitenkin yrityksen verk-
kosivuilla sisaltaa erindisia muutoksia MyCashFlow:n luomaan oletusteemaan verrattuna. Valmis-
teemat eivat ole kuitenkaan muokattavissa kayttajalle vaan kayttaja joutuu lataamaan Github:sta
erikseen muokattavan version valmisteemasta. Tassa tapauksessa, halutaan muokata kuvion 24
(MyCashFlow 2018, viitattu 12.7.2018) perinteista oletusteemaa, jolloin joudutaan lataamaan erik-
seen muokattava versio siitd, joka on nimeltaan "MyCashflow-Default-Theme-master”. Taman li-
saksi haluttiin, etta rakennemuutoksia testattaisiin myos toisellakin teemalla, joka nakyy kuviossa
24 (MyCashFlow 2018, viitattu 12.7.2018) nimeltéd "MyCashflow-Barebones-Theme-master”.

Jotta hakutoimintojen uudistukset saataisiin toimivaksi MyBeta-verkkokaupan nykyisessa ulko-
asussa, tulee sen osalta hyodyntaa kuvion 24 (MyCashFlow 2018, viitattu 12.7.2018) jo aiemmin
mainittua "MyCashflow-Default-Theme-master’ teema-asetusta. Teema-asetus on asennettu
osaksi testialustaa, johon tekniset muutokset on toteutettu ja testautettu ennen viralliseen jarjestel-
maan siirtoa. Kuviossa 23 (Google Chrome 2018, viitattu 12.8.2018) on esitetty, kuinka jo aiemmin
mainittu placeholder-attribuutti toimii osana "MyCashflow-Default-Theme-master” nimista teema-

asetusta.
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4.1.3.4 Facebook-yhteisoliitannaisen integrointi

Opinnaytety6n yhteydessa Facebook-yhteisdliitannéinen integroidaan osaksi MyBeta-verkkokau-
pan rakennetta, jotta verkkokaupassa vierailevat ihmiset tiedostavat Facebook-sivujen olemassa-
olon. Ohjeet liitdnnaisen integrointiin saadaan Facebook for Developers -sivun ylareunan navigaa-
tiopalkin kohdasta Doc, kuten kuviossa 25 (Facebook for Developers 2018, viitattu 13.4.2018) on
esitetty. Taman jalkeen kohdasta Product Docs valitaan alakategoria Social Plugins. Sivun avau-
duttua varsinaiseen sivua koskevaan yhteisdliitannaiseen paasee kasiksi painamalla linkkia Page
Plugin. (Facebook for Developers 2018, viitattu 13.4.2018.)

facebaok for developers ]| Products  Docs  Tools &Support  News  Videos a [

Social Plugins

nnnnnnnnnnnnnn

Save Button

Like, Share, Send, & Quote

uote Plugin

KUVIO 25 Kuvankaappaus, Facebook for Developers -sivun yhteiséliiténnéisten etusivu (Facebook
for Developers 2018, viitattu 13.4.2018)

Taman jalkeen Facebook-yhteisoliitanndisen rakenneasetuksiin syotetaan tiedot, jotka vastaavat
halutun kaltaista litannaista. Rakenneasetukset sisaltavat kirjoitushetkella seuraavat eri vaihtoeh-
dot: Facebook-sivun osoite, eri vélilehtien valinta, litdnndisen leveys ja korkeus, valinta ylatunnis-
teen koon muuttamiselle, kansikuvan nakyvyyden asetukset, litdnnaisen sopivuus verkkosivun si-
joituspaikan elementin sisélle seka Facebook-ystavien ndkyminen osana liitdnndista. Syotettyjen
tietojen jalkeen liitanndinen on mahdollista siséllyttaa osaksi verkkokaupan ohjelmointirajapintaa
joko JavaScript tai IFrame -kehyksen muodossa. (Facebook for Developers 2018, viitattu
13.4.2018.)
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MyCashFlow:ssa voi ilmaiseksi tilata erilaisia laajennuksia, mutta laajennukset eivat ole tilattavissa
MyCashFlow:n ilmaistileissa. Naihin laajennuksiin kuuluu my6s Facebook-laajennus, joka sisaltaa
muun muassa Facebook jako- ja tykkayspainikkeet, Facebook-seurantapikselin, jolla voidaan sitoa
Facebook-mainokset ja verkkosivu yhteen, seka Facebook-tuoteluettelon, jolla voidaan hallita Fa-
cebook-mainoksia ja tuotteita. Tama tarkoittaa sita, ettda MyCashFlow:n Facebook-laajennukseen
ei sisally Facebook-yhteiséliitannaista, mutta kiitos edella mainitun Facebook for Developers -sivu-
jen ohjeiden ansiosta se saadaan helposti integroitua verkkosivustolle. (MyCashFlow 2018, viitattu
13.4.2018)

Facebook-yhteisdliitannaista varten tarvitaan kaksi eri koodia, joista toinen on JavaScript-skripti-
kielta, jonka tehtdvana on muodostaa yhteys Facebookin seka verkkosivun valille ja toinen on
HTML-kuvauskieltd, jonka tehtdvana on taas tulostaa itse sisalto sivustolle, eli tosin sanoen Face-
book-yhteiséliitannainen. Edelld mainittujen ohjeiden mukaisesti JavaScript-koodin ihanne sijainti
on juuri ennen HTML-kuvauskielesta tuttua body-tagia ennen ja HTML-koodi voidaan sijoittaa,

minne tahansa yhteisdlitannainen halutaan tulostuvan.

’ Ota yhteytta

|

Facebook

MyBeta Ra...
: J 127 tykkaysta s

-

B3 Tykkaa sivusta

Ole kavereistasi
ensimmainen, joka tykkaa
tasta.

MuvRata [ |

KUVIO 26 Kuvankaappaus, Facebook yhteiséliitinnédinen MyBeta-testialustalla (Google Chrome
2018, viitattu 16.8.2018)

Facebook-yhteisdliitannaisen integroiminen MyBeta-verkkokaupan kayttdmaan MyCashFlow ole-

tusteemaan toteutettiin kayttaméalld Facebook for Developers -sivun tarjoamaa JavaScript- ja
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HTML-koodia (Facebook for Developers 2018, viitattu 13.4.2018). MyCashFlow:n kayttdopas si-
vuilta loytyy ohjeet, miten Facebook-yhteisoliitannaisen pystyy integroimaan teemaan, mutta naita
ohjeita seuraamalla ei saatu toimivaa litannaista. Asia ratkaistiin seuraamalla Facebookin omia
ohjeita, eli HTML-koodi kopioitiin paikkaan, johon Facebook-litannainen haluttiin sivulla tulevan ja
JavaScript-koodi kopioitiin omaan tiedostoon, joka sitten linkitettiin teeman head tag -elementin
sisalle kayttaen link tag -elementtia. Link-tagissa maariteltiin seuraavat kaksi attribuuttia: hreft-att-
ribuutti, jolle arvoksi annettiin tiedoston sijainti suhteessa teemaan juurikansio rakenteessa, type-
attribuutti, jolle arvoksi annettiin text/JavaScript, koska tiedosto, joka haluttiin linkittda, on Ja-
vaScript-tiedosto. Kuviossa 26 (Google Chrome 2018, viitattu 16.8.2018) nahdaan lopputulos, min-
kélaiselta Facebook-yhteisoliitannainen nayttad MyBeta-testialustalla edella mainittujen toimenpi-

teiden jalkeen.

4.2 Verkkokaupan markkinoinnin uudelleensuunnittelu

Markkinoinnilla kasitteena tarkoitetaan tapaa ajatella ja toimia seka markkinointia koskevan strate-
gian, etta taktiikan osalta. Aikojen saatossa markkinoinnin kasite on modernissa liiketoiminnassa
kehittynyt keskeiseen rooliin erityisesti yritysstrategian osalta, jossa asiakaslahtoisyyden markki-
nointiajattelu antaa suuntaa erilaisille liketoiminnallisille paatoksille. Asiakaslahtoisyyden lisaksi
markkinoinnissa keskeista roolia nayttelee myos pitkan tahtaimen kannattavuus. (Bergstrom &
Leppanen 2011, 17.)

Markkinointisuunnitelmalla puolestaan tarkoitetaan markkinoinnin suunnittelun tuotosta, jossa on
siirrytty suunnitelman tasolta toteutukseen. Markkinointisuunnitelman avulla varmistetaan, etta
markkinointia koskevat toimenpiteet kohdistuvat oikeisiin kohderyhmiin ja etta ne toimivat tehok-
kaasti seké tavoitteellisesti. Suunnitelmana se pyrkii kuvaamaan yrityksen nykytilaa seka erittele-
méaan toimenpiteet, joilla tavoiteltu kasvu onnistutaan saavuttamaan. Markkinointisuunnitelma si-
saltdd muun muassa lahtokohta-analyysit, markkinointistrategian, tietoa markkinoinnin kilpailukei-
noista seka tietoa markkinointia koskevista viestinnallisista toimenpiteista. (Markkinointisuunni-
telma 2018, viitattu 27.11.2018)

47



421 Lahtokohta-analyysit

Lahtokohta-analyysilla tarkoitetaan yritysta koskevien ulkoisten seka sisaisten asioiden analysoin-
tia ja se kokonaisuudessaan kattaa seuraavat eri osa-alueet: ymparistoanalyysi, kilpailija-analyysi,
markkina-analyysi seka yritysanalyysi. Analyysin tarkoituksena on lahtokohtaisesti tarkastella
oman yrityksen seka markkinoiden yleista tilannetta. Paaasiallinen tavoite lahtokohta-analyysin
osalta on tietaa, keitd omat asiakkaat ovat ja missa he ovat. (Ammattijohtaja 2018, viitattu
27.11.2018)

Ymparistoanalyysilla tarkoitetaan yritysta koskevien sisaisten, etta ulkoisten tekijoiden analysointia.
Tekijat voidaan jakaa pienemmalla tasolla kolmeen eri kategoriaan, joita ovat: makroympaéristo,
mikroymparistd seka sisainen ymparistd. Makroymparistd kattaa esimerkiksi poliittisen ja yhteis-
kunnallisen ympariston, taloudellisen ympariston, teknologisen ympariston, demografisen ymparis-
ton, ekologisen ymparistn, sosiokulttuurisen ympariston ja kansainvalisen ympariston. (Bergstrom
& Leppanen 2011, 39-77.)

Mikroymparistosta puhuttaessa puhutaan hieman enemman lahiymparistda koskevista tekijoista,
joiksi voidaan nahda: kysynta ja markkinat, kilpailut seka verkostot ja kumppanit. Viimeisen, eli
sisaisen ympariston, osalta puhutaan puolestaan: liikeideasta, paamaarista, strategioista, organi-
saatioista, resursseista, johtamisesta ja paatoksenteosta seké yrityskulttuurista. (Bergstrom & Lep-
panen 2011, 39-77.)

Toiseksi lahtokohta-analyysien osa-alueeksi voidaan nahda kilpailija-analyysi. Kilpailija-analyysi si-
saltaa selvityksen alalla toimivista muista kilpailijoista, heidan markkinaosuuksistaan suhteessa
muihin alan toimijoihin, kuvauksen heiddn menestystekijdistaan seka selvityksen alan yleispiir-
teista. Kilpailija-analyysin kannalta on tarkeaa selvittaa, missa kokoluokassa muut alan toimijat toi-
mivat omaan yritykseen nahden, jotta strategiaa ja tavoitteita voidaan selventaa. Markkina-analyy-
silla puolestaan tarkoitetaan selvitysta alan markkinoiden koosta ja kyllaisyydesta seka alan asia-

kasryhmista, eli segmenteista ja ostokayttaytymisesta. (Bergstrom & Leppanen 2011, 160.)
SWOT-analyysin tarkoituksena on antaa selkeé kokonaiskuva yrityksen tilanteesta, eli tuottaa en-

sin analyysid, jonka jalkeen valintoja ja toimintasuunnitelmia. SWOT muodostuu sanoista

Strengths (Vahvuudet), Weaknesses (Heikkoudet), Opportunities (Mahdollisuudet) ja Threats
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(Uhat), jonka osa-alueet S ja W kasittelevat yrityksen sisaisia asioita seké osa-alueet O ja T kasit-
televat liiketoimintaymparistoon liittyvia teemoja. Naiden osa-alueiden asioita voidaan tulkita seu-
raavan lailla: vahvuudet, miten kayttaa hyvaksi ja vahvistaa, heikkoudet, miten poistaa, lieventaa
ja valttaa, mahdollisuudet, miten varmistaa hyodyntaminen, uhat, miten poista lieventaa tai kaantaa
mahdollisuudeksi? (Vuorinen 2013, 64.)

Yrityksen

S 2 Vahvuudet Heikkoudet
sisdiset asiat
Ulkoinen
YpRCISAR Mahdollisuudet Uhat

KUVA 1 SWOT-analyysiin perusmuoto (Vuorinen 2013, viitattu 28.11.2018)

SWOT-analyysiin asioiden listaaminen on aina subjektiivinen valinta, silla listattu asia voi kuulua
samanaikaisesti useaan osa-alueeseen, kuten vahvuuksiin ettd heikkouksiin. Analyysilla voidaan
tutkia ja tehda erilaisia SWOT-analyyseja, kuten esimerkiksi nykyhetken SWOT, tulevaisuuden
SWOT, kotimaan liiketoimintojen SWOT tai kasvustrategia SWOT. SWOT-analyysista on myos ke-
hitetty monipuolisempia versioita, kuten 8-kenttainen SWOT-analyysi, jossa saadaan selvemmin
esille, miten vahvuudet ja heikkoudet huomioidaan suhteessa mahdollisuuksiin ja uhkiin verrattuna

perinteiseen SWOT-analyysiin. (Vuorinen 2013, 64.)

4.2.2 Markkinointistrategia

Markkinointistrategiaa mietittdessa olennaisena asiana nousee esiin segmentointi, jolla tarkoite-
taan asiakkaiden samankaltaisten ryhmien, eli segmenttien, erottelua asiakaskunnan siséalla. Seg-
menttien osalta tarkeaa on keskittya niihin segmentteihin, joihin yrityksen sisalla loytyy tarvittavaa
osaamista. Asiakaskunnan segmentteja voidaan erotella toisistaan seuraavin erilaisin segmentoin-
tiperustein: demograafiset perusteet, maantieteelliset perusteet, elamantyylia koskevat perusteet,
kayttaytymista koskevat perusteet. Naita segmentteja voidaan puolestaan arvioida seuraavin eri
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kriteerein: mitattavuus, saavutettavuus, segmenttien koko ja kannattavuus sekd mahdollisten
markkinointia koskevien toimenpiteiden toteuttavuus. Lopullisten segmenttien valintaa voidaan
miettia esimerkiksi segmenttien koon perusteella, kasvunékymien perusteella, segmenttien raken-
teellisen houkuttelevuuden perusteella tai yrityksen omien tavoitteiden seké& voimavarojen perus-
teella. (Ldmsa & Uusitalo 2009, 45-46.)

Toisena markkinointistrategian keskeisena kasitteena voidaan nahda asemointi. Silla tarkoitetaan
tarjonnan muuttamista eri asiakasryhmien tarpeiden ja vaatimuksien vastaiseksi, jolloin samalla
my0s erotutaan kilpailijoiden palveluista ja tuotteista. Asemointi voidaan perusajatusten perusteella
jakaa neljaan eri paatehtavaan: yrityskuvan luominen kohderyhmien ajattelumallia hyodyntéen; yri-
tyskuvan luominen yksiselitteisesti ja johndonmukaisesti; yrityskuvan erottaminen alalla toimivista
kilpailijoista; yritys ei voi keskittya tarjoamaan jokaiselle kohderyhmalle kysyntaa vastaavia asioita,

vaan sen tulee keskittya tarkeimpiin segmentteihin. (Lamsa & Uusitalo 2009, 49, 96.)

4.2.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

4.2.3.1 Markkinoinnin 4P-malli

Promotion

KUVA 2 Markkinoinnin 4P-malli (Professional Academy 2018, viitattu 19.7.2018)
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4P-malliksi kutsutaan Neil Bordenin ja Jerome McCarthyn kehittdmaa markkinointimix kokonai-
suutta, joka kasittelee seuraavia kilpailukeinoja: tuote, hinta, saatavuus seka markkinointiviestinta
(kuva 2). Tuote osana 4P-mallia ei tarkoita vain yhta tuotetta, vaan suurempaa tuotteiden kokonai-
suutta, joten taman ohella kuullaan tuote-kilpailukeinon yhteydessa puhuttavan myos tarjoomasta.
Hinta-kilpailukeinon osalta toimijan on osattava operoida oikein, jotta hinnoittelu suhteessa alan
muihin kilpailijoihin saadaan strategisesti oikealle tasolle. Kyseista kilpailukeinoa voidaan myos pi-
taa vaarallisena, silla liian alhainen hinta suhteessa muihin alan toimijoihin vahentaa tuottavuutta

ja altistaa yrityksen taloudellisille vaikeuksille. (Bergstrom & Leppanen 2011, 128-130.)

Saatavuus-kilpailukeinon osalta toimijan tulee operoida tuotteiden osto mahdollisimman helpoksi,
mutta kuitenkin siten, ettd ne myydaan yritysimagolle uskollisella tavalla (esimerkiksi arvokkaiden
esineiden myynti halpakaupoissa laskee uskottavuutta). Yritystasolla tama tarkoittaa sita, etta toi-
mijat joutuvat keskenaan kilpailemaan asemastaan tukku- seka vahittaiskaupan sisaisista jakelu-
kanavista. Markkinointiviestinta-kilpailukeino on kaikista neljasta kilpailukeinosta kaikista keinoista
eniten kuluttajille nékyvissa oleva kilpailukeino. Se kasittda esimerkiksi mainonnan, myyntityon,
myynninedistamisen ja PR-toiminnan. Toimijoiden resursseilla on kuitenkin merkitysta siihen, miten
hyvin markkinointiviestintaan voidaan panostaa. Yksi markkinointiviestinnan keskeisimmista tavoit-
teista on kohdata suurin kohderyhma tehokkaimmin, eli mahdollisimman vahan resursseja kulut-
taen. Viestinta voidaan nahda valttamattomana keinona pitaa yhteytta asiakkaisiin, jalleenmyyjiin,
yhteistyokumppaneihin seka omistajiin. Markkinointiviestinnan seka viestinnan kohdennus kuiten-
kin hoidetaan kohderyhmittain eri toteutuksin. Markkinointisuunnitelman keskeisin tarkoitus on in-
tegroida aiemmin mainitut kilpailukeinot osaksi toimijan strategisia linjauksia, jotta liiketoimintaa ja

markkina-asemaa voitaisiin tehostaa. (Bergstrom & Leppanen 2011, 130.)
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42.3.2 Ostopaatdsprosessi

4.23.2.1 Myyntisuppilo eli AIDA-malli

®—— Decision

KUVA 3 Myyntisuppilo eli AIDA-malli (J Media Group 2017, viitattu 4.6.2018)

AIDA (Awareness, Interest, Decision, Action) -mallilla, jota kutsutaan my6s myyntisuppiloksi,
tarkoitetaan Elmo Lewisin kehittdmaa markkinointiin keskittyvan suppilon kaltaista mallia (kuva 3),
jonka tarkoitus on vastata seuraaviin eri kysymyksiin: miten asiakkaat saadaan tietoisiksi tuotteista,
miten asiakkaiden mielenkiinto heratetaan tuotteiden osalta, miten asiakkaille saadaan luotua tar-
peita kyseisia tuotteita kohtaan ja miten lopullinen ostopaatos seké ostoprosessi luodaan mahdol-

lisimman kaytannolliseksi seka yrittajan ettd asiakkaan nakokulmasta? (Kananen 2018, 125.)

AIDA-mallia voidaan soveltaa my0s osaksi digitaalista markkinointia, jossa paaasiallinen tarkoitus
on kuluttajan verkkosivujen aloitussivulle (englanniksi landing page) ohjaamisen jalkeen saada ku-
luttaja tekemaan ostopaatos eli myyntisuppilon mukainen viimeinen vaihe. Miten-sana voidaan
nahda oleellisena osana kuluttajien tekemia hakukoneen kautta tapahtuvia hakuja ja tata voidaan
hyodyntaa myos markkinoinnissa esimerkiksi avainsanojen, kuvauksien ja metatiedostojen kautta.
Markkinoijan on siis jollain muotoa erotuttava muusta markkinoiden tarjonnasta omilla tuotteilla tai
palveluillaan. (Kananen 2018, 125-126.)

Myyntisuppilon ylimman eli tietoisuusvaiheen jalkeen markkinoijan tehtavana on heratella kulutta-
jan mielenkiinto tuotetta kohtaan (myyntisuppilon toinen eli interest-vaihe) ja tata voidaan edesaut-

taa esimerkiksi korostamalla nimenomaisen tuotteen tai palvelun etuja ja hyétyja. Toisen vaiheen
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jalkeisessa kolmannessa vaiheessa (myyntisuppilon kolmas eli decision-vaihe) kuluttaja tekee os-
topaatoksen kasitellyn, saatavilla olevan, tiedon perusteella. Jos ostopaatdsta ei synny, tulee koh-
deyrityksen kayttaa enemman resursseja myyntisuppilon toiseen vaiheeseen, jossa materiaalin

avulla heratellaan tuotteen tai palvelun osalta myonteinen ostopaatos. (Kananen 2018, 126.)

On my6s huomioimisen arvoista, etta kuluttaja voi ostoprosessin loppuvaiheillakin luopua paatok-
sestaan ostaa tuote tai palvelu. Téma voi johtua esimerkiksi sivuston teknisesta ongelmasta, osaa-
mattomuudesta yrittajan seka kuluttajan osalta tai jostain muusta ostoprosessiin vaikuttavasta te-
kijasta, joka hankaloittaa ostopaatoksen viemista loppuun. Esimerkkind muusta syysta voidaan
mainita sivuston yksityisyydensuoja ja vaihtoehdot, joita kuluttaja voi tehdé sen osalta. Osa kulut-
tajista ei halua antaa palveluntarjoajalle liikaa yksityista tietoa itsestaan ja tama on hyva huomioida

sivustoja suunnitellessa. (Kananen 2018, 126.)

42.3.2.2 Digital Marketing Sales Funnel

Digital Marketing Sales Funnel on AIDA-mallin kaltainen jarjestelmallinen ja jasennelty markki-
nointimalli, joka voidaan jakaa neljaan paatasoon: Awareness, Interest, Decision ja Action (AIDA).
Markkinointimallin on tarkoitus tarjota ratkaisuja silloin, kun verkkosivuston on vaikea tavoittaa asi-
akkaita tai saada sivuston asiakkaat ostamaan tuotteita. Markkinointimallin paaasiallinen tarkoitus
on ohjata asiakkaat kohti alinta, eli Action-tasoa, jotta lopullinen ostopaatds saadaan aikaiseksi.
(Amber Creative Agency 2016, viitattu 10.9.2018)

Ensimmaéiseen paatasoon (Awareness) siirryttyaan ihmiset ovat tulleet tietoisiksi yrityksen tarjoa-
mista palveluista ensimmaisen verkkosivuvierailun yhteydessa. Liikkenne verkkosivuille voi ohjau-
tua esimerkiksi hakukoneista, mainoksista, sosiaalisesta mediasta, suosittelijoilta tai muita reitteja
pitkin. Jotta ensimmaiseen paatasoon paastaan, tulee yrityksen harjoittaa tehostetusti jotain seu-
raavista markkinoinnin muodoista: sisaltdmarkkinointi, sosiaalisen median markkinointi, maksettu
mainonta, SEO (Search Engine Optimization), tiedotus- ja suhdetoiminta. Ensimmaisen vaiheen
tavoitteena on luoda niin monta liidia, eli potentiaalista asiakasta, kuin mahdollista. (Amber Creative
Agency 2016, viitattu 10.9.2018)

Toiseen paatasoon (Interest) siirryttydan ihmiset ovat selailleet verkkosivuja hankkiakseen lisaa

tietoa. Inmiset saattavat sivujen valityksella etsia myos ratkaisuja johonkin heidén ongelmistaan.
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Verkkosivuston olisi hyva taman paatason kannalta olla suunniteltu niin, etta ihmiset voivat tavalla
tai toisella tilata jotain yrityksen palveluista maksutta tai maksua vastaan itselleen. Naita palveluja
voivat olla esimerkiksi: e-kirjat, uutiskirje, ilmaiset verkkosivuilla saatavilla olevat tyokalut, case-
tutkimukset ja niiden tulokset seka retargeting. Toisen paatason tavoitteena on saada ihmisten
huomio kiinnitettya yritykseen, jotta he alkavat seurata yrityksen toimintaa esimerkiksi sosiaalisen
median vélityksella. (Amber Creative Agency 2016, viitattu 10.9.2018)

Kolmanteen paatasoon (Decision) siirryttyaan inmiset ovat erittain kiinnostuneita joistain kohdeyri-
tyksen tuotteista tai palveluista ja he miettivat, onko kyseessa varteenotettava vaihtoehto muuhun
alan tarjontaan nahden. Tasséa tasossa paaasiallisina tehostamiskeinoina voidaan nahda esimer-
kiksi seuraaviin osa-alueisiin panostaminen: tuote- ja palvelusivut, ilmainen tuote- tai palveluneu-
vonta, mainostus, iimaiset kokeilut tai naytteet, demot ja sahkopostimarkkinointi. Kolmannen paa-
tason tavoitteena on poistaa myynnin tieltd kaikki kitka, jotta vierailijat alkavat lisata tuotteita tai
palveluita ostoskorinsa ja antavat yhteystietonsa. (Amber Creative Agency 2016, viitattu
10.9.2018)

Neljannen eli viimeisen paatason (Action) saavutettuaan ihmiset ostavat tuotteen. Jos kyseessa on
tuotteen osto, tassa vaiheessa on hyodyllista ehdottaa ihmisille esimerkiksi arvostelun jattamista
tai uutiskirjeen tilausta, jotta heidat saadaan niin sanotusti sidottua osaksi asiakaskuntaa. Taman
paatason kannalta oleellisia kehittamiskohteita ovat: maksujarjestelma, ostoskori, tuotearvostelut
ja tuotesuosittelut seka rajoitetut kokeilujaksot. Action-paatason tavoitteena on saada kauppa syn-
tymaan. (Amber Creative Agency 2016, viitattu 10.9.2018)

4.2.3.2.3 Yksilon ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Myyntisuppilon sisaltamia osatekijoita voidaan avata syvemmalle tasolle hyodyntaen Bergstromin
ja Leppéasen (Bergstrom & Leppanen 2007, 51.) kasittelemia yksilon ostopaatokseen vaikuttavia
tekijoita. Vaikuttavina tekijoina ostopaatdsprosessin osalta mainitaan muun muassa seuraavat
asiat: yritysymparisto (esimerkiksi kulttuuri, lainsdadanto, talouden kehitys), yritysten markkinointi
(esimerkiksi tarjonta, mainonta, hinnoittelu), ostajan taustatekijat (esimerkiksi ika, koulutus, am-

matti, asuinpaikka), ostajan sisaiset tekijat (esimerkiksi tarpeet, motiivit, asenteet), ostajan ulkoiset
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tekijat (esimerkiksi toiset ihmiset ja ihmisryhmat) seké ostajan elamantyyli (esimerkiksi mita arvos-
tetaan, mika on tarkeaa, mita harrastetaan, mihin kaytetaan rahaa). (Bergstrom & Leppéanen 2007,
51.)

Kuluttajan ostomotiivit voidaan my0s nahda olennaisena osana ostopaatokseen vaikuttavia te-
kijoita. Markkinoijan herattelemat tarpeet tekevat kuluttajasta aktiivisen, joka mahdollistaa ostomo-
tiivin syntymisen. Talloin ihmisella on tarve pyrkia eroon puutetilasta. Ostomotiivit voidaan katego-
rioida monella eri tapaa ja motiivit voivat pohjimmiltaan olla jarki- tai tunneperaisia. Tunneperaista
ostomotiivia voidaan selitella esimerkiksi halvan hinnoittelun kautta, kun taas puolestaan turvalli-
suus ominaisuutena voi toimia jarkiperaisena ostomotiivina. Ostomotiivit voidaan lisaksi jaotella
tiedostettuihin ja tiedostamattomiin motiiveihin, joista tiedostettujen ratkaisut tajunnan on helppo

selittaa ja puolestaan tiedostamattomien hieman vaikeampi. (Bergstrom & Leppanen 2007, 55-56.)

Ostomotiivien lisaksi kuluttajien asenteet ovat myos keskeisessa roolissa ostopaatoksen synty-
misessa. Asenteiden voidaan katsoa syntyvan useiden eri asioiden vaikutuksesta, joiksi voidaan
lukea esimerkiksi seuraavat eri asiat: tieto, kokemukset, elinymparisto ja ennakkoasenteet. Asen-
teisiin vaikuttavana esimerkkina voidaan nahda huono asiakaspalvelu, joka voi olla osasyy siihen,
miksi kuluttaja vaihtaa jo suosimansa yrityksen toiseen. Huonot kokemukset voivat liikkua kulutta-
jien keskuudessa viraalimarkkinoinnin tavoin, joka markkinoijan on hyva pitda mielessa. (Berg-
strom & Leppanen 2007, 56.)

Asenteiden ja ostomotiivien lisaksi kuluttajien persoonallisuudella on myos merkitysta. Persoo-
nallisuus koostuu kahdesta osatekijasta, synnynnaisistd ominaisuuksista ja ymparistotekijoista.
Vaikuttaviksi tekijoiksi voidaan luokitella esimerkiksi fyysinen rakenne, luonne, temperamentti ja
alykkyys. Esimerkiksi fysiologisilla tekijdilléa saattaa olla vaikutusta siihen, mité aletaan harrastaa.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 58.)

My6s markkinoijan seka markkinoitavien tuotteiden ja palveluiden innovatiivisuudella on merki-
tysté siind, kumman valinnan kuluttaja tekee. Pieni segmentti kuluttajista voidaan néhdé ostopaa-
toksiensé suhteen edellakévijoina, joilla on tarve kokeilla alan uutuuksia ennen muita kuluttajia.
Kokonaismaara edellakavijoista suhteessa kuluttajien kokonaismaaraan on noin 3%. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 59.)
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4.23.24 Abraham Maslowin tarvehierarkia

Ego
(the need for self-esteem, power,
recognition, prestige)

Social
(the need for being loved, belonging, inclusion)

KUVA 4 Abraham Maslowin tarvehierarkia (Psychology Today 2017, viitattu 16.7.2018)

Tarvehierarkialla tarkoitetaan Abraham Maslowin luomaa hierarkiaa eli tarveluokittelua (kuva 3),
joka kuvaa yksilon valttdmattomimmat eli fysiologiset tarpeet seka niiden ylapuolella sijaitsevat
toissijaiset tarpeet. Jotta yksilo voi saavuttaa hierarkian ylempia luokittelua, tulee alempien tarpei-
den olla tyydytettyja. Esimerkiksi nalka voidaan nahda itsensa kehittamisen tarpeet ylittavana pe-
rustarpeiden osa-alueena ja kuviota voidaan télta osin hyodyntdd myds markkinoinnissa. (Berg-
strom & Leppénen 2007, 54-55.)

On hyva kuitenkin huomioida, etté nykyajan kehittyneissé yhteiskunnissa ostopaatokset eivat ole-
tusarvoisesti vaadi alempien tasojen huolellista tyydyttamista elintasosta johtuen. Tarpeiden osalta
on myos hyva huomioida: ettei tuotetta- tai palvelua voida pitaa tarpeena, sama tuote voi vastata
useaa eri tarvetta ja sama tarve voi sisallyttaa useita todella erilaisia tuotteita- tai palveluita. Tarve-
hierarkiaan pohjautuen kuluttajille on markkinoinnissa luotu useita erilaisia tarpeita, joita listattuna
ovat muun muassa: turvallisuuden-, omistamisen-, statuksen-, kilpailemisen-, nautinnon- seka yh-

teenkuuluvuuden tarve. (Rope & Vahvaselka 1992, 19)

Yrityksen tulee tuottaa kuluttajille tarpeita vastaavia tuotteita ja tuotteista tulee viestia tavalla, joka

vetoaa nimenomaisiin tarpeisin. Viestinnan avulla voidaan my6s heratella tarpeita, joita kuluttajille
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ei viela ole syntynyt. Yksittainen mainos saattaa vedota moneen eri tarvealueeseen. Tarpeiden
ennakointi voidaan my0s nahda markkinoijan silmista tarkeana osana kokonaisvaltaista markki-
nointia. Ennakointia tukevat erilaiset tutkimukset, joiden paaasiallisena tarkoituksena on antaa
markkinoijalle valmiudet esimerkiksi paatdksenteossa, joka koskee mainonnan linjoja. (Bergstrom
& Leppanen 2007, 55.)

4.2.4 Digitaalinen markkinointiviestinta

Kasitteend markkinointiviestinnalla tarkoitetaan yrityksen pyrkimyksia kertoa seké itsestaan, tuot-
teistaan etta palveluistaan asiakkaille ja yrityksen sidosryhmille. Sen keskeisimpia tehtavia ovat:
tiedotustoiminta nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille koskien yrityksen keskeisia toimintoja, tuot-
teita ja palveluita; kohdeasiakkaiden vakuuttaminen palvelun laadusta ja paremmuudesta kilpaili-
joihin nahden; nykyisten seka uusien asiakkaiden muistuttaminen palvelun laadusta seka tarjon-

nasta; kontaktien yllapito seka asiakkaisiin etta sidosryhmiin. (Lamsa & Uusitalo 2009, 116.)

Digitaalinen markkinointiviestinta termille ei |0ydy yhta yksittaista maaritelmaa. Se kuvaa parhaiten
nykyajan digitaalisen markkinoinnin muotoja, medioita ja vuorovaikutteisuutta, silla yleisen tason
markkinointiviestinnan oppikirjoissa ei kayteta koko kasitetta, vaikka ne kayvatkin lapi digitaalisen
markkinointiviestinnan yleisimpia muotoja, kuten internetmarkkinointia, sahkopostimarkkinointia,
digitaalista teknologiaa tai e-mediaa. Eli, digitaalisella markkinointiviestinnalla tarkoitetaan uusien
markkinointiviestinnan digitaalisten muotojen ja medioiden, kuten internetin, mobiilimedian ja mui-
den interaktiivisten eli vuorovaikutteisten kanavien hyddyntamistd markkinointiviestinnassa. (Kar-
jaluoto 2010, 13.)

4241 Internet-mainonta

Internet-mainonta voidaan kokonaisuudessaan nahda taysin uusia mahdollisuuksia tarjoavana
vaihtoehtona perinteisiin mainonnan keinoihin verrattuna. Tieto on asiakkaan saatavilla jokaisena
paivana ja 24 tuntia vuorokaudessa. Nopeus ja kustannustehokkuus ovat omaa luokkaansa. Tuot-
teiden mainostaminen ei enaa kata pienia maantieteellisia alueita, silla Internet-mainonta kattaa
maailman jokaisen alueen. Markkinoiden-, kilpailijoiden- seka asiakkaiden tutkiminen on tehty huo-

mattavasti aiempaa helpoksi. Erilaiset logistikan vaiheet ja toiminnot vahenevét Internetin ansi-
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osta. Tilastojen mukaan lahes jokainen alle 55-vuotias kayttaa Internetia paivittaisella tasolla. Kayt-
tajien ian lisaantyessa Internetin kayton katsotaan laskevan, mutta toisaalta ajan kuluessa kaytta-
jakohtainen kayttopenetraatio tulee lisaantymaan — eli paivittaisten kayttajien lukumaara lisaantyy
vuosien kuluessa sukupolvien tapojen vaihtuessa ja tekniikan kehittyessa. Internetin kayttotilastoja

voidaan seurata suoraan Tilastokeskuksen sivuilta. (Kotler 2005, 35-36; Kananen 2018, 13-15.)

4.2.4.2 Hakukoneoptimointi, Google Ads ja Google AdSense

Hakukoneoptimoinnilla tai SEO (Search Engine Optimation) tarkoitetaan kaikkia menetelmia, joilla
voidaan seurata, miten verkkosivusto nakyy tai sijoittuu hakukoneen hakutulossivuilla. Hakukone
seuraa sivustosta seuraavia asioita; sivuston relevanttiutta, sivuston sisallon laatua, miten sivusto
on rakennettu, sivun latausnopeutta, laitteiden yhteensopivuutta, sisaista linkitys, sivuston auktori-
teettia, sivuston meta-kuvausta ja otsikointia, kuvien kuvateksteja, domain-nimed, paaotsikoita ja
permalinkkeja, kommentteja, paikallista hakukonetta seké sosiaalista mediaa. Naiden lisaksi on
hyva my0s tietdd, mita asioita hakukone ei katso ja joista voi olla enempi haittaa kuin hy6tya, kuten:
avainsanojen ylikaytto, liialliset linkkisiirrot, mainokset, mobiilisovellusten valimainokset, duplikaatit
sivuston sisallosta seka piilotetut tekstit ja linkit. Hakukoneoptimoinnissa tarkoituksena on tahdéata

viiden parhaimman joukkoon hakutuloksissa. (Search Engine Watch 2016, viitattu 27.11.2018)

Sivuston kannalta merkittavimmiksi nakyvyyden nostoon vaikuttaviksi tekijoiksi voidaan listata esi-
merkiksi seuraavat asiat, jotka vaikuttavat eritoten Google-nakyvyyteen: haussa kaytetyn avainsa-
nan relevanttius, sisallon laatu, paluulinkkien lukumaara, Trust-tekijat (sivustoa ei nahdéa roskapos-
tittajaksi ja linkkeja sivustolle on annettu luotettavilta sivustoilta), SERP-tilastot (mik& on se pro-
sentti, milld hakutuloksia selaavat klikkaavat mitattavasta verkkosivusta), sivulatauksen nopeus,
sisallon pituus (pidempi siséltd tuo parempaa nakyvyyttd), SSL-tuki (sivustot, jotka tukevat tekniik-
kaa saavat parempaa nakyvyytta), WWW-domainin ik (uudet domainit eivat saa samanlaista na-
kyvyytta), sosiaalisen median aktiivisuus (onko sivustoa linkitetty erilaisissa sosiaalisen median
palveluissa, linkit takaavat paremman nakyvyyden), Low Bounce Rate (lahdetaankd sivustolta va-
littdméasti muualle, vai vieraillaanko sivulla tiettyjen kriteerien tayttdman ajan yli), Engagement (kayt-
tavatko vierailijat hakukoneita tullakseen sivustolle uudestaan) ja verkkosivun pop-up vapaus. (Ka-
nanen 2018, 160.)
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Hakukoneoptimoinnin osalta on hyva todeta, ettd Google-hakukoneen suhteen tehtava optimointi
ei ole ainoa tapa toteuttaa hakukoneoptimointia, silla kayttoaste muidenkin hakukoneiden suhteen
on verrattain korkea. Reliablesoft-verkkosivun mukaan kymmenen suurinta hakukonetta voidaan
nimeta seuraavasti laskevassa jarjestyksessa: Google, Bing, Yahoo, Ask.com, AOL.com, Baidu,
Wolframalpha, DuckDuckGo, Internet Archive sekd Yandex.ru. (Reliablesoft 2018, viitattu
26.11.2018)

Google Adsilla, jota kutsuttiin aiemmin nimelld Google AdWords, tarkoitetaan mainonnantapaa,
jonka kautta yritys voi tavoittaa kohdeasiakkaitaan monin eri tavoin muun muassa tekstipohjaisilla
hakumainoksilla, graafisilla Display-mainoksilla, YouTube-videomainoksilla tai sovelluksen sisai-
silld mobiilimainoksilla. (Google Ads 2018, viitattu 13.4.2018)

Google Adsin ohella puhutaan myo6s kasitteestd Google AdSense. Google Adsin seka AdSensen
erona on se, etta Ads mahdollistaa mainostamisen Googlessa, kun taas puolestaan AdSense mah-
dollistaa Google Ads -mainosten nayttdmisen osana yrityksen omia verkkosivuja tai verkkokauppa-
alustoja. Google AdSense sisaltda seuraavia erilaisia keinoja toteuttaa mainontaa: oikeanlaisen
sisallon luominen verkkosivuille Google AdSense-mainoksia varten, erilaisten mainostapojen
kayttd osana verkkosivuja (tekstipohjainen mainonta, kuvamainokset seka videomainokset), Ad-
Sense Custom Search -ominaisuuden integrointi osaksi verkkosivuja (Google Ads -mainosten li-
saaminen osaksi verkkosivujen hakutoimintoja, jonka yhteydessa klikatut mainokset tuottavat in-
tegroijalle tuloja) seka Google AdSensen kayttd osana YouTube-kanavaa. (Google AdSense 2018,
viitattu 16.8.2018)

Google Ads-mainostamisen yhteydessa puhutaan usein kasitteestd PPC (Pay-Per-Click), kun ha-
lutaan mitata kaytettavan Google Ads-investoinnin tehokkuutta. PPC-kasitteell tarkoitetaan Inter-
net-markkinoinnin muotoa, jossa mainostaja maksaa jokaisesta klikatusta mainoksesta. Google
Adsin tapauksessa mainostaja maksaa Googlelle pienen summan joka kerta, kun Google Adsin
valityksella myytya mainosta klikataan. Kaytannossa tapa mielletaan tavaksi ostaa kavijoita sivuille.
(WordStream 2018, viitattu 26.11.2018)
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4243 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media voidaan nahda seka edullisena etta puolueettomana markkinointikanavana. On
kuitenkin tarkkaa, miten ja missa muodossa sosiaalisen median paivitykset luodaan. Tilapaivityk-
sen tulisi sisaltaa jotain seuraavista ominaisuuksista, jotta ne olisivat mahdollisimman kiinnostavia
lukijan nakokulmasta: Iyhyt, ei absoluuttisen kattava, kommunikoiva, positiivinen, helppolukuinen,
ajantasainen, hauska, kriittinen ja hyvalla tavalla markkinoiva. Paivitysten osalta on hyva myos
miettia, miten viestintateot brandaavat yritystd muiden ihmisten silmissa. Hyviksi vinkeiksi aktiivi-
suuden osalta voidaan ndhda muun muassa riitelyn valttdminen, samojen tilapaivitysten postaami-
sen valttdmista useaan eri kertaan, kehuviestien maltillinen kaytto ja mielipiteiden rehellisyys. (Kot-
ler 2011, 23; Kortesuo 2014, 28, 52.)

Menestyakseen sosiaalisessa mediassa, tulee yrityksen lahted liikkeille tavoitteista. Tavoitteita on
hyva mitata esimerkiksi niin kutsuttua SMART-kaaviota mukaillen. Tavoitteiden tulee olla: tarkkoja,
mitattavissa olevia, saavutettavissa olevia, relevantteja seka aikavaliin sidottuja. Menestyksen mit-
tareina voivat toimia esimerkiksi nakyvyys, kysynnan kasvu tai myynnin kasvu. Sosiaalista mediaa
koskevalla strategialla ei ole olemassa kiveen kKirjoitettua kaavaa, vaan se muotoutuu lahes poik-
keuksetta tapauskohtaisesti. On kuitenkin hyva sisallyttaa seuraavaksi mainittuja asioita osaksi yri-
tyksen sosiaalisen median kasvua koskevaa suunnitelmaa: tavoitteet, kohderyhmat, valitut sosiaa-
lisen median kanavat, aikataulu, sisaltsuunnitelma (toimenpiteet eri ajanjaksoilla), resurssit, suun-
nitelma budjetointi seka tarkemmat toteutumista mittaavat mittarit. Onnistumista sosiaalisessa me-
diassa voidaan edesauttaa myos erilaisilla kampanijoilla, tempauksilla tai promootioilla. (Siniaalto
2014, 26, 29, 54-55, 59.)

4.24.4 Sahkopostimarkkinointi

Sahkdposti voidaan nykyaikana nahdé yleisimmaksi seké yritysten etta yksityishenkildiden kaytta-
maksi viestintavalineeksi ja tilastojen mukaan liki 90% amerikkalaisista vierailee sahkdpostissaan
paivittain. Sisaltdmarkkinoinnin osalta on hyva ottaa huomioon, ettd sahkdpostiviestien osaksi voi-
daan upottaa myds esimerkiksi videoita seka erimuotoisia kuvia (staattiset valokuvat ja gif-kuvat).
Sahkopostimarkkinointi kokonaisuudessaan on kuitenkin joutunut kyseenalaiseen valoon roska-

postitulvasta johtuen ja monet automatisoidut roskapostien l&hettajat edesauttavat negatiivisen il-
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mapiirin luomista. Suomen tasolla on kuitenkin olemassa sahkdpostimarkkinointia koskeva lain-
saadanto, jonka ansiosta yritykset eivat voi lahettaa kuluttajille mielin maarin roskapostia, vaan
heilla tulee olla kuluttajan eli vastaanottajan suostumus ennen postituslistalle joutumista. (Kananen
2018, 238-239.)

Sahkopostimarkkinointi voidaan karkeasti ottaen jakaa kahteen eri osa-alueeseen joita ovat seka
sahkopostitiedotteet ettd sahkopostikirjeenvaihto. Sahkopostitiedotteet sisaltavat tietoa muun mu-
assa tiedotteista, tarjouksista seka myyntikirjeista ja niiden lopullisena vastaanottajana eli kohde-
ryhmana ovat yrityksen asiakkaat tai yrityksen henkilosto. Kokonaisuudessaan sahkdpostimarkki-
nointi voidaan viela nykyaankin nahda vanhanaikaisena markkinoinnin keinona, mutta toisaalta se
muodostuu erittain tehokkaaksi vaylaksi sen jalkeen, kun asiakas eli liidi on osoittanut kiinnostuk-
sena kohdeyrityksen tuotteita tai palveluja kohtaan. Kun kohdeyritys vastaanottaa tiedon liidist,
he voivat kohdentaa mainontaa nimenomaisille liideilld, jonka jalkeen on todennakdisempaa, etta

ostoprosessi mainonnan kohdentamisen jalkeen syntyy. (Kananen 2018, 238-239.)

Verkkokauppa voi tarvittaessa luvan saatuaan lahettaa rekisteroityneelle asiakkaalleen viesteja
koskien ostoprosessia, esimerkiksi silloin, kun ostotapahtuma on jaanyt kesken ja asiakkaan halu-
taan vievan ostotapahtuma loppuun. Relevantteja sahkopostiviesteja voidaan myos lahettaa osto-
tapahtuman jalkeen, jolloin asiakkaalle on mahdollista suositella ostetun tuotteen kaltaisia tuotteita.
Viesteja voidaan lahettaa myos, kun asiakkaan halutaan vierailevan verkkokaupassa pitkan tauon
jalkeen. (Lahtinen 2013, 197.)

Digitaalisen markkinointiviestinnan keinona sahkopostimarkkinointi voidaan tiivistaa seuraavanlai-
siin etuihin, joita kohdeyrityksen on hyva miettia markkinointiviestintda suunniteltaessa: sahkopos-
tittaminen on yleistd, se on kustannustehokasta, kommunikointi kuluttajan ja yrityksen valilla on
vaivatonta, sahkdpostin vaihtaminen on helppoa ja osaksi sahkopostiviesteja voidaan kytkea mo-
nia erilaisia toimintoja (muun muassa jo aiemmin mainittuja kuvia seka videoita). (Kananen 2018,
240.)
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4.24.5 Konversio-optimointi

Termilla konversio-optimointi tarkoitetaan verkkokaupassa tehtavia toimenpiteita, jotka tehostavat
verkkokaupan myyntia. Konversio-optimoinnin tehokkuutta voidaan yksiselitteisesti mitata kirjaa-
malla tilastoja ennen ja jalkeen tehtyjen toimenpiteiden, jonka jalkeen tuloksia voidaan vertailla ja
nahda, kuinka paljon optimoinnilla on ollut vaikutusta verkkokaupan myyntiin. Konversio-optimoin-
nista puhuttaessa tuottavuutta mitataan yleensa konversioprosentilla. Termi tarkoittaa sita, kuinka
moni lopullisista verkkokaupan asiakkaista prosentuaalisesti loppupeleissa ostaa, tilaa tai rekiste-
roityy niin kutsutun konversiopisteen aikana. Konversioprosentit ovat alakohtaisia ja taten niita ei

voida vertailla kuin tietyn alan sisalla. (Kananen 2018, 122.)

Mikali konversio-optimointi ei tuota tulosta, voidaan syiksi lukea esimerkiksi seuraavat eri vaihto-
ehdot: verkkokauppa ei toimi tai verkkokaupassa vierailee vaaria kuluttajia. Syyt asiakasvirran puu-
tokselle on hyva selvittaa tutkimalla sivuston nakyvyytta, esimerkiksi hakukoneissa, jotta konversio-

optimointi saadaan tuottamaan tulosta. (Kananen 2018, 123.)

4.2.5 Budjetointi, toteutus ja seuranta

Budijetilla tarkoitetaan yleisella tasolla rahamaaraista ohjausvalinetta, joka pyrkii kuvaamaan koh-
deyrityksen tavoitteita seka kaytettavissa olevia resursseja. Se pitaa sisalladn muun muassa toi-
minnan aikataulutusta, resurssienhallintaa, tavoitteita seka ohjausta. Budjetti laaditaan yritykselle
yleensa vuosikohtaisesti, tilikausittain, ja ne voidaan tarkastelujaksonsa mukaan jakaa kolmeen eri
mittaiseen ryhmaan: pitkan aikavalin budjetti, tilikauden budjetti seké jatkuva budjetti. (Mantyneva
2002, 147-157.)

Budjetointi puolestaan tarkoittaa termia, jota kaytetaan silloin, kun erilaisia budjetteja laaditaan. Se
sisaltdd muun muassa erilaisten vaihtoehtojen etsintaa ja vertailua seka mydhempaa, valitun bud-
jetoinnin seurantaa. Lahtokohtaisina tarkoituksina budjetoinnille voidaan pitaa: yritysjohdon lahto-
kohtaolettamusten maarittelyn avustamista, yrityksen toiminnan koordinoinnin seka siséisen vies-
tinnan helpottamista. Budjetointia koskevat jarjestelmat voidaan nahda yrityksesta riippuen hyvin
yksilollisiksi, mutta jarjestelmille on olemassa kuitenkin yhteisia paapiirteita, joita ovat: rahoitusbud-
jetti, tulosbudijetti, myyntibudjetti sekd muut méaaritteleméattomat alabudjetit. (Méntyneva 2002, 148-
149.)
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Onnistunut budjetointi vaatii myds budjettien toteutumisen jatkuvaa seurantaa, jota kutsutaan myés
budjettitarkkailuksi. Budjettitarkkailu voi pitaa sisallaan esimerkiksi seuraavat eri seurannan koh-
teet: prosessien tehokkuus, asiakasryhmakohtainen kannattavuus seka ennustamistarkkuus. Te-
hokkuutta mitattaessa tarkasteluun otetaan poikkeamien seuranta esimerkiksi tyo- ja yleiskustan-
nusten osalta. Asiakasryhmakohtaista kannattavuutta mitattaessa tarkastellaan poikkeamia, joita
on mahdollista havaita esimerkiksi asiakasryhmakohtaisessa myynnissa ja kannattavuudessa. En-
nustamistarkkuutta tarkastaessa seurataan tuoteryhméakohtaisten myyntien poikkeamia. (Manty-
neva 2002, 148-156.)

426 Case: MyBeta.fi -verkkokauppa

4.26.1 Lahtokohta-analyysit

Kohdeyrityksen I&htokohta-analyysien osalta voidaan lahtea likkeelle ymparistoanalyysista ja sita
koskevasta makroymparistosta. Makroympariston poliittisiksi ja yhteiskunnallisiksi ymparistoteki-
j6iksi voidaan kohdeyrityksen osalta mieltaa Suomen lakielimet, jotka séatelevat markkinoivien yri-
tysten paatoksentekoa esimerkiksi lainsaadannon muutoksilla ja niilla voi olla epasuoraa vaikutusta
esimerkiksi verkkokauppaa koskeviin toimituksiin, toimitusehtoihin tai maksamiseen. Makroympa-
riston taloudellisiksi ymparistotekijoiksi voidaan MyBeta-verkkokaupan osalta puolestaan mieltaa
kokonaisvaltainen asiakaskunta ja asiakaskunnan ostomahdollisuudet. Toisin sanoen, mita pa-
rempi taloudellinen tilanne suurimmilla asiakassegmenteilla on, sita paremmin kohdeyritys saa to-

dennakoisesti myyntia aikaiseksi. (Bergstrom & Leppanen 2011, 39-42.)

Makroympariston teknologisiksi ymparistotekijoiksi voidaan kohdeyrityksen osalta nahda alati li-
saantyvan teknologian kasvaminen osana kohdeyrityksen markkinointipaatosten huomiointia. Eli
lisd&ntyvien alylaitteiden kayttd tulee huomioida esimerkiksi markkkinointiviestintaa koskevien ka-
navien valinnan osalta. Digitalisen markkinointiviestinnan keinoja on kasitelty luvussa 4.2.6.2.2,
"Digitaalinen markkinointiviestinta”. Makroympariston demograafisia ymparistotekijoitd pohditta-
essa voidaan ottaa kyseeseen esimerkiksi vaestomaaran koostuminen ja maantieteellinen jakaan-
tuminen. Kohdeyrityksen toimiessa verkossa maantieteellinen jakaantuminen ei nayttele ymparis-
totekijéiden osalta niin suurta roolia, kuin esimerkiksi kivijalkamyymaldita analysoitaessa. Vaesto-

méaéaran koostumisen suhteen voidaan viitata jo aiemmin mainittuun suurimpaan demografiseen
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segmenttiin, 25-35 vuotiaat. Tassa suhteessa siis esimerkiksi vaestoennusteella voi olla epasuoria

vaikutuksia suurimpaan asiakassegmenttiin. (Bergstrom & Leppanen 2011, 44-45.)

Makroympariston ekologisilla ymparistotekijoilla tarkoitetaan kohdeyrityksen osalta lyhyesti sanot-
tuna luontoa ja luonnon hyvinvointia. Talla ei voida nahda olevan suoria vaikutuksia kohdeyrityksen
liketoimintaan. Viimeisella, eli sosiokulttuurisilla seka kansainvalisilla ymparistotekijailla, tarkoite-
taan esimerkiksi ostomotiiveja seka minkalaisen arvomaailman kuluttajat omaavat. Naista esimerk-
keind voidaan esimerkiksi mainita tuotteen tai palvelun eettisyys. Viimeisella kategoriallakaan ei

voida nahdé olevan suoria vaikutuksia liketoimintaan. (Bergstrom & Leppanen 2011, 46-48.)

Ymparistoanalyysin mikroympariston kysynnan ja markkinoiden osalta voidaan kohdeyrityksen ky-
synnan todeta keskittyvan pitkalti Beta-tuotemerkin osiin, moottoripydriin seka huoltopalveluihin.
Markkinoiden voidaan todeta koostuvan kilpapyorailijoista seka nuorista, jotka suunnittelevat mo-
pon ostoa. Mikroympaériston kilpailijoita mietittdessa nahdaan oleelliseksi yritykset, jotka omaavat
samanlaisen likeidean - eli Beta-tuotemerkin muut jalleenmyyjat. Mikroympariston verkostojen ja
kumppanien osalta voidaan kohdeyrityksen tapauksessa mainita esimerkiksi Snellman Motosport,
jonka kautta kohdeyritys vastaanottaa myytavia tuotteita. Muita kumppaneita ovat muun muassa
Knobby.se, EMX.se seka Boano Moto. (Bergstrom & Leppanen 2011, 51-73; MyBeta 2018, viitattu
12.4.2018)

Ymparistoanalyysin viimeisen osion eli sisaisen ympariston osalta kasitellaan likeideaa, paamaa-
ria, strategioita, organisaatiota yleisella tasolla, resursseja, johtamista seka paatoksentekoa ja yri-
tyskulttuuria. MyBeta-verkkokaupan paamaaran voidaan todeta olevan Beta-tuotemerkin tuottei-
den seka muiden oheistuotteiden jalleenmyynti. Yritysstrategiaksi yrittaja mieltaa oleelliseksi asia-
kasméaéaran kasvattamisen, asiakaskokemuksen parantamisen seka palvelun laadun parantami-
sen. Kohdeyrityksen resurssit kattavat niin yrittajan omaa osaamista kuin kausityontekijoiden osaa-
mista. MyBeta-verkkokaupan johtaminen ja paatoksenteko tapahtuvat pitkalti yrittajan itsensa toi-
mesta. (Bergstrom & Leppéanen 2011, 39-77; Lehto 2018, viitattu 9.8.2018)
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4.2.6.2 Markkinointistrategia

Segmentoinnin suhteen yrittajan mukaan suurimpina segmentteina toimivat kilpaurheilijat ja endu-
roharrastajat. laltaan suurin osa asiakkaista sijoittuu ikavuosille 25-35 ikavuotta. Kolmantena olen-
naisena asiakassegmenttia demografisin perustein toimivat nuoret, juuri mopokortin saaneet hen-
kilot, jotka suunnittelevat kulkupelin ostoa. Maantieteellisten segmentointiperusteiden osalta voi-
daan todeta, etta yrityksen toimiessa verkkokauppana suurin osa yrityksen asiakaskunnasta asioi
verkkokaupassa ympari Suomen. (Lehto 2018, viitattu 9.8.2018; Lamsa & Uusitalo 2009, 45-46.)

Pohdittaessa kohdeyrityksen suurinta segmenttia voidaan esiin nostaa suurimman segmentin ik&-
vuosiluokitus, jota kuitenkin olisi markkinointia koskevin muutoksin mahdollista laskea siita syysta,
ettd mopokortti on saatavilla jo 15 ikdvuodesta lahtien. Taman osalta voidaan pohtia esimerkiksi
sosiaalisen median seka digitaalisen markkinointiviestinnan tehostamista, jota on kasitelty luvussa

4.2.6.2.2, "Digitaalinen markkinointiviestinta”.

Kohdeyrityksen asemointia pohdittaessa voidaan esiin nostaa muun muassa kohdeyrityksen poh-
joinen sijainti, silla verrattain suurin osa toisista Beta-tuotemerkin jalleenmyyjista sijaitsee Etela-
Suomessa. Pohjoinen sijainti voi vaikuttaa olennaisesti verkkokaupan toimitusaikoihin, mikali asia-
kas sijaitsee Pohjois-Suomessa. Toiseksi keskeiseksi asiaksi voidaan mainita yrityksen tarjoamat
palvelut, jotka kattavat Beta-tuotemerkin osalta seka huolto- etta jalleenmyyntipalvelut. Osa Be-
tasuomi-sivuston saatavilla olevista jalleenmyyjista tarjoaa vain huoltopalveluita, joten molempien
palveluiden saatavuus voidaan talta osin nahda vahvuutena muihin alan toimijoihin nahden. Naiden
lisasi myos verkkokaupan toiminnallisuus nousi esille, silla osalla kilpailijoista oli joko puutteita verk-
kokaupan toiminnallisuudessa tai heilla ei ollut verkkokauppaa ollenkaan. (Betasuomi 2018, viitattu
17.7.2018; MyBeta 2018, viitattu 12.4.2018; Lamsa & Uusitalo 2009, 45-46.)

Kolmanneksi asemoinnin kannalta keskeiseksi tekijaksi voidaan nahda MyBeta-verkkokaupan no-
peat toimitusajat seka selkeasti ilmaistut maksuvaihtoehdot. Neljanten& asemoinnin kannalta kes-
keisena kilpailuetuna voidaan nahda yrittajan henkildkohtainen osaaminen, joka kattaa muun mu-
assa huoltotoimenpiteet, myyntia koskevat toiminnot seka verkkokaupan yllapidon. Asemoinnin te-
hostamisen kannalta keskeisia toimenpiteitd on kasitelty lisda luvussa 5, "Kehitysehdotukset”.
(MyBeta 2018, viitattu 12.4.2018; Ladmsa & Uusitalo 2009, 45-46.)
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4.2.6.2.1 Markkinoinnin kilpailukeinot

4P-mallin kilpailukeinoja ovat siis: tuote, hinta, saatavuus seka markkinointiviestinta. Tuote-kate-
goriasta puhuttaessa voidaan kohdeyrityksen osalta ottaa kyseeseen Beta-tuotemerkin jalleenmyy-
tavat tuotteet, joista valtaosa verkkokaupan liiketoiminnasta muodostuu. Betasuomi-sivuston jal-
leenmyyjia selatessa voidaan todeta, etta suurin osa sivuston jalleenmyyjista keskittyy nimen-
omaan Beta-tuotemerkin pyorien jalleenmyyntiin ja tarvikeosien jalleenmyyjat ovat harvassa. Tar-
vikeosien laaja jalleenmyynti voidaan siis nahda asemoinnin kannalta keskeisena kilpailuetuna
kohdeyrityksen osalta. (MyBeta 2018, viitattu 12.4.2018; Betasuomi 2018, viitattu 17.7.2018; Berg-
strom & Leppanen 2011, 128-130.)

Tuote-kilpailukeinon osalta voidaan myds todeta, etta kohdeyritys on yksi suurimmista Betasuomi-
sivuston jalleenmyyjista laajalla tarjonnallaan ja valikoimallaan. Toista kilpailukeinojen kategoriaa,
eli hintaa, lapikaydessa huomataan, ettd MyBeta-verkkokaupassa on verrattain halvemmat vara-
osien hinnat Betasuomi-sivuston kilpailijoihin nahden. Kilpailukeinojen saatavuus osa-aluetta ana-
lysoitaessa voidaan todeta toimivan verkkokauppa-alustan olevan etu moniin eri jalleenmyyjiin ver-
rattuna, silld yllattdvan monella kilpailijalla ei ollut omaa verkkokauppaa. Osalla jalleenmyyjista on
olemassa verkkokauppa, mutta kaytettavyydeltaan seka ulkoasultaan kauppojen toiminnallisuus ei
vastannut MyBeta-verkkokauppaa. Konkreettiseksi esimerkiksi voidaan nostaa esimerkiksi verkko-
kaupan sisainen hakutoiminto, joka ei kauppoja selatessa aina toiminut ollenkaan tai sita ei ollut
suunniteltu kayttajaystavalliseksi. Osassa kaupoista hakupalkkiin ei ollut toteutettu aiemmin kasi-
teltya placeholder-attribuuttia, vaan joka haun yhteydessa hakukentasta piti pyyhkia pois syote
"Etsi”, jotta haut saatiin onnistuneesti aloitettua. (MyBeta 2018, viitattu 12.4.2018; Betasuomi 2018,
viitattu 17.7.2018; Bergstrom & Leppanen 2011, 128-130.)

Kilpailukeinojen viimeista kategoriaa, eli markkinointiviestintad, mietittdessa voidaan esiin nostaa
eritoten sosiaalisen median aktiivisuus jalleenmyyjien osalta. Suurimmalla osalla jélleenmyyjia oli
verkkokaupassa opinnaytetyon toteutuksessa kasitelty Facebook-yhteiséliitdnnainen seka taman
ohella Google-karttapaikannus, joka nayttaa yrityksen kivijalkakaupan sijainnin. Naiden toimintojen
ohella osalla jalleenmyyjista oli joko Twitter, Instagram tai YouTube aktiivisuutta, joka nakyi sivus-
ton vélityksella erimuotoisissa linkityksissa Facebook-yhteisdliitannaisen tavoin. Osalla kilpailijoista
pystyi tilaamaan uutiskirjeita. (Betasuomi 2018, viitattu 17.7.2018; Bergstrom & Leppanen 2011,
128-130.)
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Kilpailukeinojen toisen teoriaosuuden eli AIDA-mallin osalta puhutaan jo aiemmin mainittuina osa-
alueista: Awareness, Interest, Decision ja Action. Ensimmaisen vaiheen osalta keskeista on hera-
telld kuluttajaa ja saada tama tietoiseksi yrityksen tuotteiden ja palvelujen osalta. Tama kohdeyri-
tyksen osalta tapahtuu kaikella silla toiminnalla, mika nakyy yrityksesta ulospain. Keskeisiksi osa-
alueiksi voidaan siis maaritella muun muassa seuraavassa kappaleessa kasitelty "Digitaalinen
markkinointiviestinta” seka muu digitaalisuudesta ulkopuolinen toiminta, kuten printtimedia erilai-

sissa kilpailutilaisuuksissa. (Kananen 2018, 125.)

AIDA-mallin toisen osa-alueen eli "Interest” -vaiheen osalta voidaan tarkeaksi nahda asemoinnissa
kasitellyt kilpailuedut, eli miksi yrityksen tuotteet tai palvelut kiinnostavat kuluttajaa enemman kuin
alan kilpailijoiden verkkokaupoissa tai kivijalkamyymaldissa. Asemoinnin kannalta keskeisia kilpai-
luetuja kaytiin [api aiemmin kappaleessa 4.2.6.2, "Markkinointistrategia”. AIDA-mallin kolmannen
eli "Decision” -vaiheen osalta on tarkeaa saada kuluttaja tekemaan ostoprosessin kannalta myon-
teinen ratkaisu, eli ostopaatos tuotteen tai palvelun suhteen. Kuluttajan lapivientiin kolmannesta
vaiheesta vaikuttavat merkittavasti muun muassa yksilon ostopaatokseen vaikuttavat tekijat seka

henkilokohtaiset tarpeet, joita on kasitelty myéhemmin tdssa kappaleessa. (Kananen 2018, 125.)

Viimeisena AIDA-mallin osa-alueena mainitaan "Action” -vaihe. Taman vaiheen kannalta keskeista
oli esimerkiksi hyva yksityisyydensuoja ja tarpeettomien tietojen keraamisen valttdminen, jotta ku-
luttajat saadaan vietya ostoprosessi paatokseen. Kohdeyrityksen osalta tarvittavien asiakastietojen
keraaminen on ilmaistu selvasti jokaisen eri osa-alueen (asiakastiedot, toimitusosoite, toimitustapa,
maksutapa) osalta. (MyBeta 2018, viitattu 12.4.2018; Kananen 2018, 125.)

Kolmantena markkinoinnin kilpailukeinojen kannalta keskeisena teoriana mainittiin Digital Marke-
ting Sales Funnel, joka kasittelee AIDA-mallia tarkemmin jokaisen vaiheen kannalta keskeisia te-
hostamiskeinoja, jotta haluttu pd@maara voidaan saavuttaa. Ensimmaisen vaiheen kannalta tar-
peellisiksi tehostamiskeinoiksi mainittiin sisaltémarkkinointi, sosiaalisen median markkinointi, mak-
settu mainonta, SEO- seké tiedotus- ja suhdetoiminta. Kohdeyrityksen osalta yhdeksi tehostamis-
keinoksi voidaan nostaa ainakin sosiaalisen median markkinointi, jonka osalta toimintaa voidaan
laajentaa Facebookin ulkopuolisiin sosiaalisen median muotoihin. Sisaltdmarkkinoinnin osalta voi-
daan miettia esimerkiksi tietyn kirjoitustavan valjastamista osaksi sisaltdmarkkinoinnin sisallontuo-
tantoa, jotta sisallosta saadaan yhdenmukaista ja helppolukuista. (Amber Creative Agency 2016,
viitattu 10.9.2018)
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Toisen teorian osa-alueen eli "Interest” -vaiheen kannalta keskeisiksi tehostamiskeinoiksi mainittiin
e-kirjat, uutiskirjeet, iimaiset verkkosivuilla saatavilla olevat tyokalut, case-tutkimukset seka retar-
geting. Kohdeyrityksen osalta voidaan todeta, etta mahdollisuus uutiskirjeen tilaukseen loytyy tuot-
teita tilattaessa asiakastietojen syottdmisen yhteydessa. Saatavilla oleviksi tydkaluiksi voidaan
MyBeta-verkkokaupan osalta mainita saatavilla oleva tilausseuranta, jonka kautta on mahdollista
seurata tilattuja tuotteita. (MyBeta 2018, viitattu 12.4.2018; Amber Creative Agency 2016, viitattu
10.9.2018)

Kolmantena Digital Marketing Sales Funnel -teorian osa-alueena mainitaan "Decision” -vaihe. Vai-
heen kannalta keskeisia tehostamiskeinoja ovat seuraavien osa-alueiden tehostaminen: tuote- ja
palvelusivut, iimainen tuote- tai palveluneuvonta, mainostus, iimaiset kokeilut tai ndytteet, demot ja
sahkopostimarkkinointi. Kohdeyrityksen osalta tuote- ja palvelusivujen voidaan katsoa olevan ra-
kenteeltaan hyvia, mutta aiemmin sisaltomarkkinoinnin yhteydessa mainittua kirjoitustavan valjas-
tamista voidaan miettid myds osana tuotesivujen kehittamista. Tuote- ja palveluneuvonnan osalta
yrittaja on pyrkinyt vastaamaan tiedusteluihin saatavilla olevien yhteystietojen kautta. Mainostuk-
sen osalta kohdeyritys harjoittaa Facebook seka Google Ads -mainontaa ja printtimedian osalta
kisatapahtumissa jaettuja kisaohjelmalehtisia. Sahkopostimarkkinoinnin osalta voidaan mainita
aiemmin kasitelty uutiskirjeen tilaus osana tilausprosessia. (MyBeta 2018, viitattu 12.4.2018; Am-
ber Creative Agency 2016, viitattu 10.9.2018)

Viimeisena teorian vaiheena kasitellaan "Action” -vaihetta. Taman osalta keskeisiksi tehostamis-
keinoiksi mainitaan seuraavien osa-alueiden tehostaminen: maksujarjestelma, ostoskori, tuotear-
vostelut ja tuotesuosittelut seka rajoitetut kokeilujaksot. Kohdeyrityksen osalta maksujarjestelma
seka ostoskori toimivat moitteetta MyCashFlow-verkkokauppaohjelmiston ansiosta. Merkittavia te-
hostamiskeinoja voivat kohdeyrityksen osalta olla siis tuotearvosteluiden ja tuotesuosittelujen in-
tegrointi osaksi verkkokauppaohjelmistoa, silla nykyisellaén tuotesivuilla ei ole kaytettavissa tuot-
teiden arviointi mahdollisuutta. (MyBeta 2018, viitattu 12.4.2018; Amber Creative Agency 2016,
viitattu 10.9.2018)

Digital Marketing Sales Funnel -teorian jalkeen markkinoinnin kilpailukeinojen osalta kasiteltiin yk-
silon ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita sek& Abraham Maslowin tarvehierarkiaa. Naitd ovat
muun muassa: yritysymparisto, yritysten markkinointi, ostajan taustatekijat, ostajan sisaiset tekijat,
ostajan ulkoiset tekijat seka ostajan elamantyyli. Naiden osalta kohdeyritys voi miettia esimerkiksi
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erityisesti kuluttajien asenteisiin seka ostomotiiveihin vaikuttamista esimerkiksi mainonnan ajan-
kohtaisuudella ja silla, millainen mainonta vetoaa suurimpiin kohdesegmentteihin. Erityisesti nuoriin
vetoavien mainonnan muotojen tehostamista kaydaan lapi seuraavassa kappaleessa 4.2.6.2.2,
"Digitaalinen markkinointiviestinta”. (Bergstrom & Leppanen 2007, 51-58; Rope & Vahvaselka
1992, 19.)

4.2.6.2.2 Digitaalinen markkinointiviestinta

Hakukoneoptimoinnissa MyBeta-verkkokaupassa kaytetyssa valmisteemassa on tehty perustoi-
minnot koskien sivuston rakennetta, laitteiden yhteensopivuutta, sisaisia linkityksia, permalinkkeja
otsikointeja, sivun latausnopeutta seka sisaista hakukonetta. Muiden hakutoimintoihin vaikuttavien
tekijoiden osalta voidaan miettia esimerkiksi sivun sisallon kohdalla aiemmin mainittua yhdenmu-
kaisen kirjoitustavan valjastamista osaksi sisallontuotantoa, meta-kuvauksien kohdalla voidaan pa-
rantaa tekstien relevanttisuutta, kuvatekstien lisaysta kuviin, mahdollisten muiden sosiaalisen me-
dian kanavien linkitysta verkkosivustolle Facebook-yhteisoliitannaisen liséksi seka mahdollista

Google-karttapaikannusta sivustolle yrityksen kivijalkakauppaan.

Google Adsin kanssa kohdeyrityksen tapauksessa voidaan harkita linkittdmista Google Analytics -
tydkaluun, jonka kautta yrittaja voi seurata, onko Google Ads -markkinointi onnistunut. Samalla
yrittajalla on myds mahdollisuus linkittaa sosiaalisen median kanavia Google Analyticiin, jolla voi-
daan tarkkailla, kuinka paljon kavijoita saadaan esimerkiksi Facebook-tilin kautta. Se myds mah-
dollistaisi tarkemman suunnittelun ja markkinointibudjetin tarkemman jakamisen eri mainonnan
muotoihin. (Google Marketing Platform 2018, viitattu 9.12.2018)

Google AdSensen osalta kohdeyrityksen tapauksessa voidaan miettia mahdollisen YouTube-tilin
avaamisen yhteydessa AdSensen kayttdonottoa osana YouTube-videoita. Tata kautta yrittajan on
mahdollista kaupallistaa YouTube-kanavan videot ilman, ettd mainoksia tulee koskaan nakymaan
verkkokaupan puolella. YouTube-videoiden kaupallistamista seké AdSenseé koskevaa YouTube-
kumppaniohjelmaa on kasitelty hieman lisad myéhemmin tdssa kappaleessa. Verkkokaupan pita-
minen mainosvapaana seké helppolukuisena oli yksi yrittajan toiveista lopullisen toteutuksen osalta
(Lehto 2018, viitattu 9.8.2018). Taméa edesauttaa jo aiemmin kasitellyn selkeyden yllapitamista

verkkokauppa-alustalla.
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Sahkopostimarkkinoinnin osalta kohdeyritys voi miettia myds jo aiemmin mainitun yndenmukaisen
kirjoitustavan valjastamista osaksi kokonaisuutta seka sisallon mielekkyyden lisaamista kohde-
segmentit huomioon ottaen. Séhkopostimarkkinoinnissa voidaan kertoa esimerkiksi tulevista ta-
pahtumista, tarjouksista tai muista yrityksen toimintaa koskevista asioista (esimerkiksi aukioloajat,

muutokset liiketoiminnassa).

Kohdeyrityksen verkkokaupalla ei toistaiseksi ole olemassa virallisesti brandattya YouTube-kana-
vaa. YouTube-kanavan avaamista voitaisiin siis harkita esimerkiksi tarjoamalla kanavan kautta
mainosrahoitteisia videoita kisamatkoista, jonka kautta pyoran ostoa miettivat potentiaaliset asiak-
kaat paasevat tietoisiksi esimerkiksi siita, minkéalaisia fyysisia olosuhteita erilaiset pyoramallit ovat
kokeneet ja miltd kukin pyoramalli nayttaa videokuvan vélitykselld. Toisena varteenotettavana vi-
deomuotona voidaan nahda esimerkiksi tuote-esittelyyn keskittyvat videot. Ajan kuluessa kohde-

yritys voi mahdollisesti hyodyntaa kanavallaan niin sanottua YouTube-kumppaniohjelmaa.

YouTube-kumppaniohjelmalla tarkoitetaan videotilille tarkoitettua ohjelmaa, joka mahdollistaa si-
sallontuottajien rahanansaitsemisen videoissa naytettavien mainosten kautta. Vaatimuksena
kumppaniohjelmaan liittymiselle todetaan seuraavat kriteerit: kanavalla tulee olla vahintaan 1000
tilaajaa, kanavan videoita tulee olla katsottu vahintaan 4000 tuntia viimeisen 12 kuukauden aikana.
YouTube-ohjesivulla kuitenkin huomautetaan, etta yhtiolla on tarkoitus tiukentaa jaseneksi liitty-
mistd, jotta roskasisaltda luovat tilit eivat vahingoita YouTuben ekosysteemia. (YouTube Ohjeet
2018, viitattu 26.11.2018)

YouTuben ohella myds Instagram-tilin avaaminen voidaan nahda tarpeellisena mainonnan muo-
tona yritystilin kautta. Instagram-yritystili antaa parempia valmiuksia muun muassa: erottautumi-
seen muista Instagram-kayttajista, tiedon analytiikan saantiin seka uusien asiakkaiden Idytami-
seen. Yritystilin Instagram-insightin avulla tilia seuraavista henkildisté voidaan saada kayttoon sa-
mat tiedot kuin Facebook-kanavalla. Hyodyllinen toiminto on my6s mahdollisuus nahda, kuinka
paljon verkkosivuille voidaan ohjata likennetta Instagram-yritystilin valitykselld. (Suomen Digimark-
kinointi Oy 2018, viitattu 26.11.2018)

Instagram-yritystililla luotuja julkaisuja on mahdollista mainostaa Facebookin tavoin asettamalla

halutut kohderyhmat seka paivakohtaiset budjetit. Hinnoittelu yritystililla voidaan valita nayttokerto-
jen tai klikkausten perusteella. Yritystili mahdollistaa myos yhteydenottoa varten luodun painikkeen
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kayttoonoton, jonka kautta yritystilin kavijat voivat helposti ja vaivattomasti ottaa yhteytta sivuston
hallinnoijaan. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2018, viitattu 26.11.2018)

4.2.6.2.3 Budjetointi, toteutus ja seuranta

Yrittaja arvioi vuosikohtaisen markkinointia koskevan kokonaisbudijetin olevan noin 1500 euroa.
Tasta painetun median osuus yrittajan mukaan on ollut noin 600 euroa, jotka kattavat paaosin ki-
soissa jaettavat kisaohjelmalehtiset. Loput kokonaisbudjetista kattavat yrittajan mukaan seka Fa-
cebook- ettd Google Ads -mainonnan, eli 450 euroa per mainonnan muoto. MyBeta-verkkokaupan
likevaihto oli edellisella tilikaudella hieman alle 45 tuhatta euroa. (Lehto 2018, viitattu 9.8.2018)

Uutta budjetointia mietittdessa voidaan uuden budjetin osalta hyodyntaa esimerkiksi jotain neljasta
erilaisesta tavasta muodostaa budjetti: listataan paljonko kokonaisbudjetti markkinoinnin osalta tu-
lee olemaan; budjetoidaan méaaritelty osuus likevaihdosta; toteutetaan kilpailijoita vastaava koko-
naisbudjetti; budjetoidaan tavoitteita ja tehtavia vastaava kokonaisbudijetti. Budjetointia varten ei
ole olemassa yksinkertaista tapaa maaritella kokonaisbudjettia, vaan apuna voidaan kayttaa esi-
merkiksi seuraavia budjetointia ohjeistavia kysymyksia: mité kohdeyritys aikoo myyda ja mihin koh-
deyritys pyrkii? Mik& on alan kilpailutilanne? Millainen kysynta ja ostovoima on? Kenelle viestitaan

ja millainen viestinta tavoittaa potentiaaliset asiakkaat? (Bergstrom & Leppanen 2011, 255.)

Kokonaisbudijetin maarittelyn jalkeen voidaan lahtea miettimaan kampanjan toteutusta seka mai-
nonnan keinojen valitsemista ja tassa vaiheessa prosessia pohditaan, millainen on paras tapa ta-
voittaa potentiaaliset asiakkaat seka minka medioiden valityksella heidat tavoitetaan parhaiten ja
mika on paras ajankohta pohditulle kampanjalle. Median valintaan vaikuttavat olennaisesti seuraa-
vat eri osa-alueet: yrityksen tai yrityksen tuotteiden ominaisuudet, markkinoiden kilpailutilanne, ko-
konaisvaltaisen mainonnan tavoite, ajoitus, mainonnan muodon tavoittamiskyky seka kaytettavissa
oleva budjetti. Medioita voidaan vertailla kesken&an peitto seka profiili tunnuslukuja hyédyntaen.
Peitto pyrkii kertomaan muun muassa, kuinka suuren yleisén mikékin media tavoittaa. Profiili puo-
lestaan kertoo, kuinka moni media kuuluu tavoitellun kohderyhmén saavuttamiseen. (Bergstrom &
Leppanen 2011, 308-309.)
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Mainoskampanjat voidaan jakaa keskitettyyn mainontaan, jatkuvaan mainontaan seka katkonai-
seen mainontaan. Naista katkonainen mainonta toimii parhaiten, mikali yrityksella on kaytettavis-
saan vahan rahaa mainontaan ja tuotteiden myynnissa on suuria kausivaihteluja. Jatkuva mainonta
toimii puolestaan silloin, kun kilpaillaan markkinaosuuksista. Keskitetty mainonta toimii parhaiten
esimerkiksi silloin, kun myydaan sesonki- tai uutuustuotteita. Kaytettya mainontaa seurataan koko
sen elinkaaren ajan esimerkiksi yhteydenottojen ja myyntien maaran perusteella, jonka jalkeen voi-
daan mitata muun maussa tietoisuuden seka asenteiden muuttumista kuluttajien keskuudessa.
(Bergstrom & Leppanen 2011, 310)

4.2.6.24 Digitaalisen markkinointiviestinnan vuosikello

Osana markkinoinnin uudelleensuunnittelua MyBeta-verkkokaupalle on toteutettu digitaalista
markkinointiviestintda koskeva vuosikello, jossa on vuosineljansittain eritelty verkkokaupan kan-
nalta keskeisia toimenpiteita, joita voidaan toteuttaa osana MyBeta-verkkokaupan digitaalista
markkinointiviestintda. Taulukko on siséllytetty osaksi opinnaytetyon liitteet-osiota (liite 1). Taulu-
kon ensimmaisen rivin vaaka-akselilla on mainittu jokaisen vuosineljanneksen suunnitelmaa kos-
kevat sisallot, resurssit, tavoitteet seka tulokset. Taulukon ensimmaisen rivin pystyakselin sisalla
on lueteltu puolestaan vuosineljannekset. Taulukkoa on tarkoitus lukea ylhaalta alas, vasemmalta
oikealle, vaakariveittain. Digitaalisen markkinointiviestinnan vuosikello on suunniteltu lahtokohtai-
sesti vuodenajat mielessa pitéen, eika toimenpiteita ole kohdistettu tarkoin esimerkiksi kuukausi-
kohtaisille tasoille. Tama helpottaa suunnitelman toteuttamista yrittajan nakokulmasta, silla taulu-

kon kayttoonotto ei vaadi niin paljon ajallisia resursseja.

Vuosikellon toimenpiteet kohdistuvat lahinna yrityksen sosiaalisen median kanaviin seka uutiskir-
jeisiin. Sisalldissa keskitytaan lahinnd mainostamaan sen ajankohdan sesonkeihin liittyvia tuotteita,
mahdollisia kisatapahtumia, seka hyddyntamaan vuosittaisia tapahtumia ja lomapaivia. Eritoten Q2
aikana voidaan heratella asiakkaita kesaa ja kesalomia varten, seka Q4 aikana talvea varten. Re-
sursseissa yrittaja itse tai mahdolliset tyotekijat voivat luoda ja suunnitella sosiaalisen median tila-
paivitykset tai jos ajallisia resursseja ei ole, niin voidaan harkita ndiden ulkoistamista tai erillisten
palvelujen hyddyntamisté (esimerkiksi Pexels.com -kuvapankin kayttd). Tavoitteissa voidaan maa-

rittda joka ajankohdalle tilapaivityksista (esimerkiksi tykkayksien maarasta, jakamisten maarasta,
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nayttokertojen maéarasta) seka mainostettaville tuotteille omat tavoitteensa (esimerkiksi paivakoh-
tainen myynti, myynnin muutos mainostamista edeltavaan ajankohtaan). Eritoten kesélomien ja

joulun aikaan voidaan maarittaa normaalia suuremmat tavoitteet.

Tuloksissa voidaan seurata jokaisen ajankohdan kohdalla, onko tavoitteisiin paasty, seurata sosi-
aalisen median likennettd (ennen ja jalkeen), verkkokaupan likennetta (ennen ja jalkeen) seka
verkkokaupan myyntia (ennen ja jalkeen). Vuosikelloa voidaan tarvittaessa muunnella tilikausittain
parhaaksi katsotulla tavalla. Opinnaytetyon vuosikellon kannalta keskeisinta oli suunnitella yrityk-
selle muunneltavissa oleva pohja, jota MyBeta-verkkokauppa voi hyddyntaa osana sosiaalisen me-
dian suunnittelua. Vuosikellon yhteydessa voidaan myds esimerkiksi miettia sosiaalisen median
tilapaivitysten ajastamista, joka helpottaa saanndllisyytta koskevia ajallisia resursseja. Tama mah-
dollistaa useiden tilapaivitysten luomisen kuluvalle vuodelle jo useita viikkoja ennakkoon. Vuosikel-
lon suunnittelu on opinnaytetyon osalta keskittynyt tdman ominaisuuden ympérille, silléa opinnayte-

tydn vuosikello sisaltaa useita ajanjaksoja, jotka toistuvat vuodesta toiseen.
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5 KEHITYSEHDOTUKSET

Yhdeksi ajallisia seka rahallisia resursseja vaativaksi, mutta realistiseksi, vaihtoehdoksi voitaisiin
nahda erikoispalvelujen hyddyntaminen osana markkinointia, joita ovat muun muassa: mediatoi-
mistot, mainostoimistot, PR- ja tiedotustoimistot, markkinatutkimuslaitokset, markkinoinnin koulu-

tusyritykset seka markkinoinnin konsulttitoimistot (Rope & Vahvaselka 1992, 270).

Osana teknisia toteutuksia nousi esiin MyCashFlow-verkkokauppaohjelmiston puute tuottaa piiloon
haluttua sisaltéa ilman, etta verkkokaupan yllapitaja sisallyttaa osaksi sisaltoa jo aiemmin mainitun
helper-tagin. Talta osin on hyva miettia, olisiko MyCashFlow:n asiakaspalvelun kautta esimerkiksi
mahdollista toivoa toimintoa osaksi jarjestelmaa napin muodossa, joka piilottaa yllapitajan halua-
man sisallon yksinkertaisemmalla tavalla. Yrittaja on toiminnon osalta esittanyt toiveen My-
CashFlow:n yllapidolle ja on mahdollista, ettd jonkinlainen virallinen integraatio sen osalta tullaan

mahdollisesti nakemaan tulevaisuudessa (Lehto 2018, viitattu 9.8.2018).

Liikevaihdon mahdollisen lisayksen myota varteenotettavana kehitysehdotuksena voidaan pitaa
myos markkinointibudjetin kasvattamista seka verkkosivustoilmeen myohempaa tyostamista yh-
dessa siihen erikoistuneen yrityksen kanssa tai myohemmissa projektiluontoisissa toissa, josta ker-
rotaan liséa luvussa "Pohdinta”. Verkkosivustoilmeen mydhemman tydstdmisen kannalta on myds
hyva pohtia esimerkiksi MyCashFlow-teeman kokonaisvaltaista uudelleenrakentamista yhteis-

tydssa siihen erikoistuneen yrityksen kanssa.

Osana kohdeyrityksen verkkokauppaa voitaisiin hyddyntaa myos jo aiemmin mainittua Google
Maps -karttapalvelun integrointia osaksi verkkokauppaa, jolla voidaan vaikuttaa aiemmin mainituilla
tavoilla hakukoneoptimoinnin tehostamiseen. Lisaksi integrointi mahdollistaa yrityksen kivijalka-
myymalan helpon Idydettdvyyden esimerkiksi toimituksen ulkopuolisia tuotteita noudettaessa.
Google Maps -karttapalvelu sisaltdd myos paikkoja koskevien arvostelujen ja tahtiluokituksen, joilla

on my6s vaikutusta hakukoneoptimointiin. (Maps Ohjeet 2018, viitattu 9.12.2018)
Kohdeyrityksen verkkokaupan osalta voitaisiin hyodyntaa ilmaista Google Analytics -tyokalun kayt-

toonottoa osana hakukoneoptimoinnin tehostamista ja budjetoinnin suunnittelua, silld Google Ana-
lytics -tyokalun avulla voidaan seurata miten kayttajat liikkuvat sivustolla ja mitd kautta kayttajat
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tulevat sivustolle. Naiden tietojen avulla voitaisiin seurata mita kayttajat tekevat sivustolla (esimer-
kiksi mika on vahiten suosituin sivu tai suosituin sivu, onko sivulla jokin ongelma, jonka takia kayt-
tajat eivat kay sivulla) ja tulevatko kayttajat sivustolle esimerkiksi sosiaalisen median kanavien
kautta vaiko mainosten kautta, jolloin voidaan suunnitella, onko markkinointibudjetoinnin kannalta

jarkevaa panostaa naihin osa-alueisiin. (Google Marketing Platform 2018, viitattu 9.12.2018)
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytety0 pyrki vastaamaan teknisen seka markkinointi osa-alueen toteutuksen ohella tutki-
musosion tutkimuskysymykseen: mita edellytetdan verkkosivujen hyvalta kaytettavyydelta? Tutki-
muskysymykseen saatiin vastauksia kirjallisuuskatsauksen muodossa, joka antoi runsaasti konk-
reettisia esimerkkeja toiminnan kehittamiseen. Kirjallisuuskatsauksen materiaalia haettaessa huo-
mattiin, kuinka rajoitetusti aineistoa oli loppujen lopuksi saatavilla. Tama rajoitti olennaisesti tiedon-

hakuprosessin haun helppoutta.

Tutkimusosiossa saadut vastaukset on listattu kappaleen "Kirjallisuuskatsaus” osiossa 3.2.3, "Tul-
kinta ja johtopaatokset’. Kirjallisuuskatsauksessa saatuja tuloksia hyodynnettin myohemmin
osaksi kappaleita 4.1, "Verkkokaupan toiminnan uudelleensuunnittelu” seka 4.2, "Verkkokaupan
markkinoinnin uudelleensuunnittelu”. Kirjallisuuskatsauksessa esitettyja keinoja voitiin soveltaa
suoraa kohdeyrityksen verkkosivuille, minka johdosta toiminnan uudelleensuunnittelusta seka

markkinoinnin uudelleensuunnittelusta saatiin hieman enemman asiaa irti.

Tutkimusosion jalkeinen osio, "Verkkokaupan toiminnan ja markkinoinnin uudelleensuunnittelu”,
kasitteli puolestaan varsinaista kaytannontoteutusta. Ensimmaisessa osiossa 4.1, "Verkkokaupan
toiminnan uudelleensuunnittelu”, kohdeyrityksen verkkokaupalle toteutettiin seuraavat eri muutok-
set: tuotekarusellin integrointi, tekstielementin lisaaminen salatulle ohjelmointirajapinnalle, hakutoi-
mintojen uudistaminen seka@ Facebook-yhteiséliitannadisen integrointi. Muutoksien toteutuksista
kerrottiin jokaista osiota kasittelevassa alaluvussa. Teknisen osa-alueen muutokset saatiin toteu-
tettua verkkokauppa-alustalle halutulla tavalla séanndllisen yhteydenpidon ansiosta ja tehdyt muu-

tokset ovat nahtavissa kirjoitushetkella kohdeyrityksen verkkokaupassa.

Markkinoinnin uudelleensuunnittelun osalta todettiin, ettd kohdeyrityksen on hyva ottaa selvaa
mahdollisista muista sosiaalisen median muodoista, joista esimerkkeina kasiteltiin seka Instagra-
mia ettd YouTubea. Lisaksi kasiteltiin molempien sosiaalisen median muotojen kaupallistamista ja
yritysmahdollisuuksia esimerkiksi YouTube-kumppaniohjelman seka Instagram-yritystilin muo-
dossa. Taman lisaksi kasiteltiin hakukoneoptimoinnin kannalta keskeisia asioita ja analysoitiin yri-
tyksen nykytilaa, segmentteja ja alan muita Beta-tuotemerkin jalleenmyyijia. Opinnaytetyon lopulla
yritykselle annettiin digitaalisen markkinointiviestinnan vuosikello, jolla pyritaan saannollistamaan

sosiaalisen median paivittamista.
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7 POHDINTA

Tyon paaasiasiallinen tarkoitus, verkkokaupan teknisten muutosten toteutus, onnistui kokonaisuu-
dessaan yrittajan toivomalla tavalla ja halutut ominaisuudet saatiin toimimaan kuten suunniteltiin.
Opinnaytety0 oli laaja ja monivaiheinen prosessi, jonka varrella kaytiin 1api monia eri kohdeyrityk-
sen liiketoimintaa koskevia aihealueita. Tutkimusosion kuvaileva kirjallisuuskatsaus antoi hyvaa
pohjustusta teknisille muutoksille, markkinoinnin suunnittelulle sek& kehitysehdotuksille. Tutkimus-
osion laajat lahteet auttoivat ymmartamaan, kuinka verkkosivuston toiminnallisuuksien yhteyteen
voidaan luoda hyvaa kaytettavyytta. Erilaiset teknista osa-aluetta koskevat lahteet seka markki-
noinnin suunnittelun kannalta keskeiset lahteet puolestaan lisasivat tietotaitoa varsinaisen toteu-

tuksen osalta, josta suurin osa opinnaytetyosta muodostuu.

Kuvailevan kirjallisuuskatsauksen tulokset osoittavat, etta asioita tulee aina tarkastella kaytettavyy-
den osalta ruohonjuuritasolla, jotta voidaan saavuttaa asiakkaan kannalta mieleisin toteutustapa.
Henkilokohtaisina oppimistavoitteina opinnaytetyon osalta voidaan pitaa verkkokauppaan liittyvan
liketoiminnan ymmarryksen kartuttamista ja teknisen toteutuksen erilaisten vaiheiden lapivientia.
Tutkimusosion toteutus yleisemmalla tasolla auttoi ymmartamaan, kuinka erilaisia tutkimusmuotoja
voidaan hyddyntaa osana muuta toteutusta, jotta tulosten osalta voidaan saavuttaa haluttu koko-

naisuus.

Seminaarien jarjestaminen, saanndlliset tapaamiset sekéd yhteydenpito opinndytetyon kannalta
keskeisiin yhteyshenkildihin auttoivat puolestaan pitdmaan ylla projektitydskentelyssa vaadittavia
ajanhallintataitoja. Laajemmalla tasolla opinnaytetydhon kulunut aika kuitenkin yllatti suunnitellun
aikataulutuksen, jonka voidaan pitkalti todeta johtuvan laajasta aihevalinnasta seka tyon teknisen

toteutusosion ominaisuuksien hiomisesta.

Tarpeellisena jatkotutkimusaiheena verkkokaupan osalta voidaan ndhda esimerkiksi asiakastyyty-
vaisyyskyselyn teettaminen tai selvitys siita, millaisia muutoksia liiketoiminnassa on havaittu uusi-
tun verkkosivustoilmeen myota. Aiheet osaltaan auttaisivat hyvin kohdeyrityksen liiketoiminnan
suunnittelua myos tuleville toimintavuosille ja auttaisivat samalla selvittamaan sen, miten asiakkaat
suhtautuvat uusittuun verkkosivustoilmeeseen ja uusiin teknisiin toiminnallisuuksiin, joita tama

opinnaytety0 osaltaan kasittelee.
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