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Tama opinnaytetyo toteutettiin Keuruun Ykkosvaraosa Oy:n toimeksiantona ja sen tavoitteena
oli suunnitella yritykselle internet-sivut, joiden ansiosta tavoitettaisiin yrityksen segmen-
toimat potentiaaliset asiakkaat. Internet-sivujen tarkoituksena oli tuoda yritysta ja sen tuot-
teita tunnetuksi seka saada potentiaaliset asiakkaat ostajiksi suunnittelemalla sivuista asia-
kaslahtoiset.

Tyon teoriaosuudet jakautuivat kolmeen osaan, joissa kasiteltiin tunnettuuden lisaamista,
benchmarkingia seka internet-sivujen suunnittelua. Yrityksen tunnettuuden lisaamisen vaikut-
tavina tekijoina kasiteltiin asiakkaiden segmentointia, markkinointitoimenpiteiden valintaa,
potentiaalisten asiakkaiden tavoittamista seka mielikuvien muodostamista ja kehittamista.

Opinnaytetyo oli luonteeltaan toiminnallinen, silla siina suunniteltiin yrityksen sivut alusta
loppuun teoreettisia tietoja apuna kayttaen. Segmentoinnin avulla valittiin yritykselle tarkka
asiakassegmentti, jolle internet-sivujen suunnitelma toteutettiin. Tutkimalla eri markkinointi-
toimenpiteita saatiin keinoja potentiaalisten asiakkaiden tavoittamiseen ja suhteiden yllapi-
tamiseen. Selvittamalla asiakkaiden tapoja muodostaa mielikuvia saatiin keinoja, joilla kehit-
taa asiakkaiden mielikuvia yrityksesta ja sen tuotteista internet-sivujen avulla. Benchmarking-
prosessilla loydettiin yrityksen kehitykseen sopivia vertailuyrityksia, joiden avulla suunnitel-
tiin sivuista kilpailukykyisemmat.

Teoreettisten tietojen pohjalta suunniteltiin sivujen rakenne sisaltoineen ja ulkoasuineen vas-
taamaan potentiaalisten asiakkaiden toiveita. Suunnitelmasta loytyy joka sivulla kaytettava
standardirakenne seka ulkoasulliset jatkumot, kuten teemavaritys ja tekstien typografia.
Suunnitelmasta ilmenee jokaisen sivun erilliset otsikot ja sisaltotekstit. Liitteina esitetaan
kuvat suunnitelluista sivuista. Lopputulokseksi saatiin kattava internet-sivujen suunnitelma,
jonka pohjalta konkreettiset sivut voidaan toteuttaa asiantuntijan avustuksella.

Asiasanat: internet-sivujen suunnittelu, tunnettuuden lisaaminen, benchmarking
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This thesis was made as an assignment by Keuruun Ykkosvaraosa Ltd and its purpose was to
design websites for the company in a way that the sites would reach the company's segment-
ed potential customers. The website's purpose was to increase the awareness of the company
and its products and to get the potential customers in as buyers by planning the website from
customer-oriented point of view.

The theoretical framework is divided into three sections; increasing visibility, benchmarking
and website planning. The factors affecting the company's visibility which are dealt with in
this thesis are customer segmentation, selecting the marketing measures, reaching the poten-
tial customers as well as formation and development of mental images.

This thesis was functional since the purpose was to plan the company's websites from begin-
ning to end based on theoretical knowledge. By using segmentation, a strictly definite cus-
tomer segment was selected to which the website plan was designed. By investigating differ-
ent marketing measures, a way to reach potential customers and to maintain relationships
was found . By analyzing customers' way to form mental images, one was able to reveal ways
to improve customers' images of the company and its products. With the process of bench-
mark, suitable benchmark companies were found and their websites were studied to plan
Keuruun Ykkosvaraosa's sites more competitively.

Theoretical knowledge was also used to plan the company's website's structure, content and
layout to respond to the potential customers wishes. In the website plan one can find the
used standard structure of the sites and the basic layout for each page, for example the color
theme and the typography. The plan also includes all the titles and content texts for each
individual page. Pictures of the planned sites are shown in the attachments of this thesis. As
the final result one can find a comprehensive website plan and by utilizing the plan a profes-
sional web designer can implement the concrete websites.

Keywords: website plan, increasing visibility, benchmarking
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1 Johdanto

Internet-sivut ovat nykyaikana osa jokaisen menestyvan yrityksen toimintaa, ja niista on ke-
hittynyt yksi konkreettinen markkinoinnin valine. Yleisesti voidaan ajatella, etta yritys ei tule
parjaamaan ilman toimivia internet-sivuja nykypaivan kilpailussa. Internetista on tullut yksi
edullisimmista tavoista kertoa yrityksesta ja sen tuotteista jopa tarkasti segmentoiduille asia-
kasryhmille. Toimivat internet-sivut saadaan aikaan kattavalla suunnitelmalla, jossa valitulle
segmentille etsitaan oikeat markkinointitoimenpiteet. Suunnitelmassa tarkastellaan keinoja
positiivisten mielikuvien luontiin yrityksesta ja sen tuotteista internet-sivujen avulla. Bench-
markingia kayttamalla yritys voi saada sivuistaan kilpailukykyisemmat ja tehokkaammat. In-
ternet-sivujen suunnittelun yhtena tarkeana osana on kehittaa sivuille toimiva rakenne, ulko-
asu ja sisalto. Valitun segmentin kiinnostuksen kohteita ja mieltymyksia kaytetaan apuna in-
ternet-sivujen suunnitelman ulkoasun ja sisallon luonnissa. Nain saadaan potentiaalisten asi-

akkaiden huomio ja mielenkiinto heraamaan yritysta ja sen tuotteita kohtaan.

1.1 Tausta

Keski-Suomessa sijaitseva Keuruun Ykkosvaraosa Oy on auton varaosien vahittaismyyntiin eri-
koistunut liike, joka on aloittanut toimintansa 1996. Yritys sijaitsee keskeisella paikalla Keu-
ruun keskustan tuntumassa, hyvien kulkuyhteyksien paassa. Yritys tarjoaa johtavien maahan-
tuojien varaosat, tarvikkeet seka tyokalut jokaisen autoilijan tarpeisiin. Yrityksen kohderyh-
mana ovat lahialueen autoilevat 18-70-vuotiaat ihmiset seka paikalliset korjaamot. Kohde-
ryhmaksi toivottaisiin vakioasiakkaiden lisaksi nuorempaa asiakaskuntaa. Yrityksen kilpailuky-
kya luovat tuotteiden laatu, lyhyet ja varmat toimitusajat seka luotettava ja asiantunteva
asiakaspalvelu. Yrityksessa tyoskentelee talla hetkella nelja tyontekijaa. Yrityksen vuoden
2013 liikevaihto oli 735 000 euroa. Yritys mainostaa paasaantoisesti paikallisessa sanomaleh-
dessa muutaman kerran vuodessa, viiden kerran toistoina. Lahialueen korjaamoille jaetaan
tuote-esitelehtisia seka jarjestetaan koulutusiltoja. Yritys toimii myos paikallisten urheilijoi-

den sponsorina. (Kauppalehti 2014).

Yrityksen tamanhetkiset internet-sivut luotiin vuonna 2009. Taman jalkeen sivuja oli tarkoitus
paivittaa, mika kuitenkin unohtui vuosien varrella. Internet-sivut ovat vanhanaikaiset ja kai-
paisivat pikaista paivitysta. Yritys tarvitsee uudet internet-sivut lisatakseen tunnettuutta ja
houkutellakseen uusia potentiaalisia asiakkaita seka pitaakseen asiakassuhteita ylla. Internet-
sivujen tavoitteena on houkutella etenkin nuorempia autoilevia ihmisia, mutta myos kaiken-
ikaisia asiakkaita. Internet-sivujen uudistuksella yrityksen tarkoituksena on saada ihmiset
kiinnostumaan yrityksesta ja kokeilemaan yrityksen tuotteita ja palveluita. Suunnittelemalla
internet-sivujen ulkoasun ja sisallon tarkasti yritys tulee kiinnittamaan potentiaalisten asiak-

kaiden huomion lahialueellaan.



1.2 Tavoitteet

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on suunnitella yritykselle internet-sivut. Apuna suunnitte-
lussa kaytetaan tunnettuuden lisaamisen keinoina tarkkaa asiakasryhman segmentointia,
markkinointitoimenpiteiden valintaa, potentiaalisten asiakkaiden tavoittamista seka mieliku-
vien muodostamista ja kehittamista. Sivuista pyritaan tekemaan kilpailukykyiset ja toimivat
benchmark-prosessin avulla. Internet-sivujen suunnitteluvaiheessa ideoidaan sivuja, jonka
jalkeen suunnitellaan sivujen perusrakenne. Rakenteen ymparille suunnitellaan toimiva ja
kiinnostava sisalto teksteineen ja kuvineen. Ulkoasulla tehdaan sivuista yhtenevaiset valittua

variteemaa ja typografiaa kayttaen.

Opinnaytetyo on luonteeltaan toiminnallinen, silla tyon tavoitteena on suunnitella Keski-
Suomessa sijaitsevalle auton varaosia myyvalle yritykselle internet-sivut vanhojen sivujen ti-
lalle. Paivitettyjen internet-sivujen tarve on yrityksessa tiedostettu ja nyt pyritaan suunnitte-
lemaan sivut tarvetta vastaaviksi. Uusien internet-sivujen tavoitteena on lisata tunnettuutta
ja houkutella uusia potentiaalisia asiakkaita ottamaan yhteytta tai vierailemaan yrityksen
toimitiloissa. Yritys pyrkii sivujen avulla antamaan tietoa tuotteistaan ja palveluistaan poten-

tiaalisille asiakkaille seka saamaan heista ensiostajia.

Opinnaytetyon tavoitteena on tarkastella yrityksen valitsemaa asiakassegmenttia. Pyritaan
loytamaan segmentille oikeat markkinointitoimenpiteet ja kohdistamaan mainonnankeinot
niin, etta tavoitetaan potentiaaliset asiakkaat. Tavoitteena on loytaa keinoja positiivisien
mielikuvien luontiin ja kehittamiseen yrityksesta, sen tuotteista ja internet-sivuista. Sivujen
tavoitteena on parantaa yrityksen tunnettuutta ja imagoa lahialueen potentiaalisten asiakkai-
den ja etenkin nuorten autoilevien keskuudessa. Suunnitellaan yritykselle toimivat ja kiinnos-
tavat internet-sivut kayttaen apuna benchmarkingia. Benchmarkingin avulla pyritaan loyta-
maan jo toimivien ja kiinnostavien yritysten internet-sivuja, joilta oppimalla seka opittua ke-
hittamalla saadaan yritykselle kilpailukykyiset ja toimivat sivut. Sivuille on tarkoituksena
suunnitella selkea ja toimiva rakenne seka nykyaikainen ulkoasua ja sisalto. Tarkoituksena on
luoda mahdollisimman yksityiskohtainen ja selkea suunnitelma sivuista, jotta sivut ovat myo-

hemmin nopeasti ja helposti toteutettavissa.

Tavoitteisiin paastaan miettimalla, miten luoda yritykselle toimivat ja etenkin nuoria kiinnos-
tavat internet-sivut. Miten yrityksen imagoa ja tunnettuutta voidaan parantaa internet-

sivujen valityksella? Miten hyodyntaa benchmarkingia internet-sivujen luonnissa?

Opinnaytetyon tarkoituksena ei ole internet-sivujen toteuttaminen, vaan sivujen rakenteen

suunnittelu sisaltdoineen ja ulkoasuineen. Sivut toteutetaan opinnaytetyon jalkeen asiantunti-



jaa apuna kayttaen. Tassa opinnaytetyossa ei suunnitella internet-sivuille verkkokauppaa,
vaan tarkoituksena on listata yrityksessa myytavia tuotteita sivuille siten, etta ihmisten mie-
lenkiinto heraa ja he tulevat asioimaan yrityksen toimitiloihin. Yrityksen sosiaalisen median
keinoja tai erillista versiota alypuhelimille ei toteuteta opinnaytetyossa, vaan niihin keskity-

taan myohemmin.

1.3 Rakenne

Ensimmaisena kaydaan lapi segmentoinnin perusteita ja tekniikoita, jotta tiedetaan, mita
toimenpiteita segmentti vaatii. Sivuja suunniteltaessa syvennytaan markkinoinnin keinoihin
seka mielikuvien muodostumiseen ja kehittymiseen vaikuttaviin tekijoihin. Internet-sivut pyri-
taan suunnittelemaan niin, etta ne lisaisivat yrityksen tunnettuutta seka parantaisivat imagoa
ja koko yrityskuvaa. Tyossa perehdytaan potentiaalisten asiakkaiden tavoittamisen keinoihin,
jotta saadaan ihmiset kiinnostumaan yrityksesta internet-sivujen avulla. Opinnaytetyossa tu-
tustutaan benchmarking-kasitteeseen, jonka avulla pyritaan luomaan internet-sivuista tehok-
kaat, kiinnostavat ja kilpailukykyiset vertailuyrityksia apuna kayttaen. Opinnaytetyon aikana
luodaan yrityksen internet-sivuille toimiva rakenne, kiinnostava sisalto seka nykyaikainen ul-

koasu kayttaen apuna opittua tietoa.

2  Tunnettuuden lisaaminen

Tunnettuuden lisaamisessa on kyse kaikesta toiminnasta, jonka avulla yritys pyrkii saamaan
lisaa huomiota yritykselle ja sen tuotteille. Seuraavaksi tassa tyossa tarkastellaan tunnettuu-
den lisaamisen keinoina asiakkaiden segmentointia, markkinointitoimenpiteiden valintaa, po-
tentiaalisten asiakkaiden tavoittamisen keinoja seka mielikuvien muodostamista ja kehitta-

mista potentiaalisten asiakkaiden tavoittamisessa.

2.1 Segmentointi

Eri markkinoilla ja asiakasryhmilla erilaiset asiat vaikuttavat syntyvaan ostopaatokseen, jonka
seurauksena segmentointi on hyvin yleisesti kaytetty keino kohdistaa palveluita tai tuotteita
niista kiinnostuneille asiakkaille. Segmentoinnin ansiosta yritys pystyy eriyttamaan ja kohdis-
tamaan markkinoinnin eri perusteilla ostaville asiakkaille, eika yrita markkinoida kaikille asi-
akkaille yhdella kertaa. Segmentti on asiakkaaksi haluttu ihminen, joka ei valttamatta ole
viela ostanut tai edes kaynyt yrityksen toimitiloissa. Segmentoinnissa yrityksen koko markki-
nat jaetaan asiakasryhmiin, joilla on samankaltaisia ostotottumuksia ja -tapoja. Kun yritys on
ryhmitellyt asiakasryhmansa, sen tulee valita yksi tai muutama segmentti. Yrityksen tulee
tehda tarkka asiakaskohderyhman valinta eli maarittaa segmentti, jolle se tulee kohdista-

maan markkinoinnillisia toimenpiteita. (Rope 2002, 60-61.)



Tarkoituksena on loytaa segmentti, jonka ihmiset ovat ostokayttaytymiseltaan mahdollisim-
man samanlaisia, jotta markkinointiviestinnalliset toimenpiteet voidaan kohdistaa tarkasti
juuri heita puhutteleviksi. Yritys maarittelee ja kuvaa tarkasti kohderyhmalle tyypillisia omi-
naisuuksia ja piirteita, joiden avulla saadaan selville segmentin odotukset ja toiveet. Kohde-
ryhmien odotuksiin ja toiveisiin pohjautuvan markkinoinnin avulla saadaan kohderyhman
huomio ja mielenkiinto yritysta kohtaan. Yrityksen tulee siis pyrkia rajaamaan kohderyhmansa
mahdollisimman kapeaksi. Varsinkin pienehkdjen yritysten on kannattavaa keskittya vain yh-
teen tarkasti rajattuun segmenttiin, kuin yrittaa miellyttaa kaikkia samanaikaisesti. Kohde-
ryhman valinta voi vaikuttaa hyvinkin pitkalle eteenpain yrityksen toiminnassa. (Pulkkinen
2003, 72-73.)

Ilman kunnollista segmentointia yrityksen ongelmana on voimavarojen riittamattomyys kaikki-
en asiakasryhmien toiveisiin, eika yritys saa tarvittavaa nakyvyytta tai huomioarvoa. Yritys ei
pysty toimimaan kannattavasti potentiaalisissa kohderyhmissa, jos se pyrkii tyydyttamaan
kaikkien kohderyhmiensa tarpeet yhtaaikaisesti. Varsinkin viestinnan puhuttelevuus karsii py-
rittaessa herattamaan kaikkien huomio, silla yleiset viestit harvoin puhuttelevat henkilokoh-
taisesti ketaan. Hyva panos-tuotos-suhde saavutetaan viestimalla vain potentiaalista kohde-
ryhmaa koskettavaa ja henkilokohtaista viestia. Toimivan segmentin valinnan avulla yritys voi

erilaistua positiivisesti muihin kilpailijoiden nahden. (Bergstrom & Leppanen 2005, 132.)

Segmentointiprosessiin kuuluu kolme vaihetta, joita ovat kysynnan ja ostokayttaytymisen tut-
kiminen, kohderyhmien valinta seka markkinointiohjelman luonti (kuva 1). Kysyntaa ja osto-
kayttaytymista tutkittaessa kaytetaan apuna segmentointikriteereita, joiden avulla ihmiset
voidaan jakaa ryhmiin. Talloin tamanhetkiset asiakkaat ryhmitellaan lahempaa tarkastelua
varten. Kysyntaa ja ostokayttaytymista tutkittaessa yritys etsii piirteita ja tekijoita, jotka
kertovat alan kysynnasta. Naista tekijoista yritys valitsee kriteereja, joiden avulla pyritaan
muodostamaan erilaisia segmentteja. Yrityksen tulee valita enemman, kuin yksi segmentoin-
tikriteeri, jotta saadaan ostokayttaytymiseltaan mahdollisimman samanlaisia ryhmia. (Berg-
strom & Leppanen 2005, 133-135.)
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Kysynnan ja ostokayttaytymisen tutkiminen

Tutkitaan ostokayttaytymista ja valitaan segmentointikriteerit

Kohderyhmien valinta

Segmentointistrategian valinta ja tavoiteltava segmentti

Markkinointiohjelman luominen

Asemoidaan yritys markkinoille suhteessa kilpailijoihin

Kuva 1: Segmentointiprosessi (Bergstrom & Leppanen 2005, 133).

Asiakkaiden ryhmittelyn jalkeen yrityksen on helpompaa suunnitella, mihin naista ryhmista
olisi jarkevinta ja kannattavinta panostaa. Segmentointikriteerina voidaan kayttaa asiakassuh-
teen vaihetta eli, onko ihminen esimerkiksi potentiaalinen asiakas, satunnainen asiakas, kan-
ta-asiakas, suosittelija vai menetetty asiakas. Asiakkaat voidaan ryhmitella myos niin sanotun
tarpeen ja arvon perusteella. Asiakkaiden tarpeet ja niihin vastaaminen on yksi parhaista kei-
noista kehittaa ja kohdistaa yrityksen markkinointia. Yrityksen tulee selvittaa seka nykyisten
etta potentiaalisten asiakkaiden tarpeita ja naista voidaan muodostaa tarveryhmia. Kun yritys
tutkii asiakkaiden arvomaailmaa, saadaan selville, mika on arvokkainta segmentille ja mika
saa asiakkaan valitsemaan tietyn yrityksen tuotteen. Potentiaalisen asiakkaan arvoa mietitaan
koko tulevan asiakassuhteen keston ajalta. Arvioitujen myyntitulojen lisaksi mietitaan, pal-
jonko menoja potentiaalisesta asiakkaasta syntyy. Menoihin lasketaan niin asiakkaan hankki-
minen kuin asiakassuhteen yllapito. Arvo voidaan siis maaritella osittain tulevien myyntimah-

dollisuuksien eli asiakaspotentiaalin avulla. (Bergstrom & Leppanen 2007, 256.)

Segmentointikriteereina voidaan kayttaa asiakkaiden taustatekijoita, ostokayttaytymista,
asiakassuhteen syvyytta, tarpeita tai elamantyylia. Taustatekijoina voidaan kayttaa esimer-
kiksi ikaa, ammattia, tuloja seka asuinpaikkaa, jolloin puhutaan demografisista, sosioekono-
misista ja geodemografisista tekijoista. Ostokayttaytymiseen perustuvassa segmentoinnissa
mietitaan, miten ja miksi ostetaan, kuinka usein ja, missa tilanteissa. Tarpeita ja elamantyy-
lia kayttavaa segmentointia voidaan kutsua psykografiseksi segmentoinniksi. Psykografisessa
segmentoinnissa yritys pyrkii luokittelemaan ihmisia heidan persoonallisuutensa mukaan.
(Pulkkinen 2003, 80-83.)
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Segmentoinnissa voidaan siis maaritella ideaaliasiakas edella kaytyjen segmentointikriteerien
avulla. Internet-sivuilla tavoiteltavan ideaaliasiakkaan maarittelemisen muuttujia voivat olla

ika, sukupuoli, asuinpaikka seka kiinnostuksen kohteet. (Kananen 2013, 60.)

Kun yritys on muodostanut markkinoille segmentit eri segmentointikriteerien avulla, tulee sen
valita segmentointistrategia. Yritys valitsee toteuttaako se segmentoinnin selektiivisena tai
keskitettyna, riippuen yrityksesta ja sen kehittymismahdollisuuksista. Selektiivisessa markki-
noinnissa keskitytaan miellyttamaan kaikkia markkinoiden segmentteja suunnittelemalla jo-
kaiselle segmentille erillinen markkinaratkaisu. Selektiivinen markkinointi on hyva ratkaisu
isoille yrityksille, joilla on mahdollisuudet panostaa kaikkiin segmentteihin yhtaaikaisesti.
Keskitetyssa markkinoinnissa panostetaan yhteen tai muutamaan segmenttiin. Strategian va-
lintaan vaikuttavat yrityksen voimavarat. Erityisesti pienyritysten resurssit ovat rajalliset,
joten talloin kaytetaan keskitettya markkinointia. Keskitetyssa markkinoinnissa yritys voi ot-
taa henkilokohtaiseksi tavoitteeksi asiakkaat ja asiakassuhteiden kehittamisen, jolloin asiak-
kaita pyritaan kohtelemaan yksiloina. Yritys toimii talloin tilanteen mukaan ja kuuntelee asi-
akkaan tarpeita ja jopa pyrkii ennakoimaan niita. Segmentointistrategian valinnan jalkeen

yritys suunnittelee itselleen sopivimman tai sopivimmat segmentit. (Rope 2002, 65-66.)

2.2  Markkinointitoimenpiteet

Segmentin valittuaan yritys alkaa suunnitella markkinointitoimenpiteiden toteutusta. Ensim-
maiseksi tulisi miettia asema muihin kilpailijoihin nahden, minka jalkeen voidaan suunnitella
segmentille kilpailukeinoyhdistelma. Yritys siis suunnittelee segmentille asemointistrategian,
jossa yrityksen tuote tai palvelu asemoidaan ostajan mieleen tietynlaisena kilpailijoihin nah-
den. Yrityksen tulisi kehittaa omat tuotteet ja palvelut kattamaan tyydyttamattomat tarpeet
markkinoilla. Nain yritys voi luoda erottuvaa imagoa kilpailijoihin nahden. Tavoiteltavan ase-
man markkinoilla paatettyaan yritys suunnittelee markkinointiohjelman valitulle segmentille.
Markkinointiohjelma sisaltaa kaikki vaaditut keinot, joilla valittuun asemaan pyritaan. Seg-
mentille suunnitellaan tuote-, hinta-, saatavuus-, ja viestintayhdistelmat. (Bergstrom & Lep-
panen 2005, 140-141.)

Markkinointikanavan valinnassa potentiaalisten asiakkaiden maara ja maantieteellinen sijainti
ovat tarkeita. Valintaan vaikuttavat ostotottumukset eli se, mista potentiaaliset asiakkaat
kyseisen alan tuotteita ovat tottuneet ostamaan ja mita lisapalveluita halutaan kytkeytyvan
tapahtumaan. Kanavapaatokseen vaikuttavat yrityksen tuotteen ominaisuudet, kuten tuot-
teelle haluttu imago, voittotavoite seka varastoitavuus. Markkinointikanavaa valittaessa on
mietittava valiportaiden maaraa ja niiden vaikutuksia eli sita, kuinka suoraan yritys pyrkii po-
tentiaalisia asiakkaita tavoittamaan. Valiportaita kaytettaessa mietitaan tarkkaan, kuinka

monen portaan kaytto on viela yrityksen kannalta kannattavaa. Suoramarkkinointi on valipor-
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taatonta markkinointia yrityksen ja potentiaalisen asiakkaan valilla. Nykyaan yhtena suurena

suoramarkkinoinnin kanavana kaytetaan internet- ja verkkomainontaa. (Rope 2002, 145.)

Taustatekijat: yritys, tuote, kohderyhma, kilpailu

Tavoitteet: volyymi, imago, kate, tunnettuuden lisaaminen,
uusasiakashankinta

Kanavapaatokset: tavoitteiden saavuttaminen, kanavan valiportaiden

minimointi, kanavavalinta

Kuva 2: Markkinointikanavan valinta (Rope 2002, 153).

Valittaessa yritykselle ja sen tuotteelle sopivaa markkinointikanavaa tulee ottaa huomioon
tyksen kyky saavuttaa potentiaaliset asiakkaat oikeassa paikassa oikeaan aikaan. Talloin tulee
kiinnittaa huomiota asiakkaiden toivomuksiin, kuten ostamisen ja tiedon loytamisen vaivat-
tomuuteen, varastojen kiertonopeuteen seka yrityksen haluun ja kykyyn myyda. Vertikaalisia
tekijoita mietittaessa yrityksen tulisi toimia yrityksen tuotteelle asetetun toimintapolitiikan
mukaisesti. Kannattavuustekijoissa varmistetaan, etta yritykselle ja tuotteelle valittu kanava
toteuttaa taloudelliset tavoitteet seka yrityksen toiminnan jatkuvuuden. Kannattavuusteki-
joissa pidetaan myos huolta, etta kanava kohtaa valitun segmentin. Imagotekijoilla pyritaan
varmistamaan, etta yrityksen ja sen tuotteen mielikuva toteutuu ja vahvistuu kanavassa. Ka-
navan valintaan vaikuttavat riskitekijat tulee minimoida, mika onnistuu parhaiten kartoitta-

malla tulevia riskeja seka valvomalla jatkuvasti kanavaa. (Rope 2002, 152-153.)

Valitun markkinointikanavan avulla yritys pyrkii rakentamaan mielikuvaa ja tekemaan tunne-
tuksi yritysta ja tuotetta mahdollisimman taloudellisesti. Mainonta oikeassa kanavassa synnyt-
taa kysyntaa ja luo edellytyksia myynnille seka kaynnistaa mahdollisia ostoprosesseja yrityk-
sessa. Mainonnasta tulee erottaa tunnettuus-, mielikuva- ja muistutusmainonta seka myynti-
mainonta. Tunnettuus-, mielikuva- ja muistutusmainonnassa tavoitteena on lisata yrityksen ja
sen tuotteen tunnettuutta, imagoa ja muistuttaa asiakkaita yrityksesta. Myyntimainonnassa

sanomaa ei pyrita levittamaan vaan kohdistamaan. (Rope 2002, 167, 188.)

Mainonnankeinoja ovat ilmoittelu, kuten ilmoitukset sanomalehdissa, televisiomainonta, ra-
diomainonta, suoramainonta, myymalamainonta ja internet-mainonta. Eri vaihtoehtojen hyvia
ja huonoja puolia potentiaalisten asiakkaiden tavoittamisessa vertailemalla yritys voi loytaa

mainonnankeinon, joka miellyttaa parhaiten seka yritysta etta sen segmenttia. Tassa opinnay-
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tetyossa tarkasteluun otetaan internet-mainonta internet-sivujen muodossa. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 180.)

Internet-mainonta kasittaa myos internet-sivut, jotka poikkeavat muista mainonnan muodois-
ta ja sen takia niita tulee kasitella erillaan. Internet-sivut on nykyaan hyva markkinointikana-
va muiden joukossa ja jokaisella yrityksella tulisikin olla omat internet-sivut. Yritys tavoittaa
internet-sivujen avulla parhaiten nuoria ja parhaassa tyoiassa olevia aikuisia. Asiakkaat hake-
vat yha enemman tietoa yrityksista ja niiden tuotteista internetista. Internet-sivujen avulla
yritys voi antaa tietoa itsestaan ja tuotteistaan. Asiakkaat voivat internetissa verrata eri yri-
tysten tuotteita, joten se toimii tarjouksien hakupaikkana. Se antaa potentiaalisille asiakkail-
le helpon tien tutustua yritykseen ja ottaa yhteytta. Internet-sivuilla asiakkaat voivat kasvat-
taa mielikuviaan yrityksesta seka levittaa tietoa ja antaa palautetta. Edelleenkin etenkin pie-
nemmilla yrityksilla internet-sivujen tarkoituksena on toimia pohjustusviestintana kuin itse

markkinoinnillisena kanavana. (Karjaluoto 2010, 129.)

Internet-sivujen kaytto markkinoinnin valineena on edullinen vaihtoehto muiden mainonnan-
muotojen rinnalla varsinkin jos sivut suunnitellaan ja toteutetaan itse. Toisena vaihtoehtona
on toteutuksen ostaminen joltakin palveluntarjoajalta. Ostaminen ei kuitenkaan ole ylitse-
paasematon valinta pienemmillekaan yrityksille, jos sivut voidaan myohemmin paivittaa itse.
Ajankohtaiset tiedot ja mainokset paivittyvat heti julkaisuhetkella asiakkaiden nahtaviksi ja
sisaltoa voidaan paivittaa vaikka kotona. Nain ollen odottelua ja uusintapainoksia ei tarvita

toisin kuin esimerkiksi mainostettaessa sanomalehdessa. (Rope 2002, 211-212.)

Markkinoinnillisia toimenpiteita suunniteltaessa tarkeana kysymyksena on, miten potentiaali-
set asiakkaat saadaan yrityksen internet-sivuille. Internet-sivujen markkinoinnissa kaytetaan
apuna markkinointimixia, jonka avulla houkutellaan asiakkaita sivuille eri markkinointiviestin-
nan kanavien avulla. Houkuttelijoina internet-sivuille voidaan kayttaa radiota, televisiota,
sanoma- ja aikakausilehtia, suoramainontaa ja ulkomainontaa. Perinteisten viestinnan vali-
neiden lisaksi asiakkaita voidaan saada vierailemaan sivuilla sosiaalisen median keinoin. Mark-
kinoinnissa usein kaytettyja sosiaalisia medioita ovat esimerkiksi Facebook, Twitter, Insta-
gram, YouTube, LinkedIn ja blogit. Sosiaalisissa medioissa voidaan houkutella asiakkaita yri-
tyksen profiilista konkreettisille internet-sivuille, esimerkiksi yrityksen Facebook-profiilista.
Blogit ovat yksi tehokkaista sosiaalisen median keinoista, silla asiakkaat etsivat usein blogeis-

ta ratkaisuja ongelmiin seka kokemuksia tuotteista ja palveluista. (Kananen 2013, 54, 58.)

Lisaksi erilaisilla internet-sivuilla voidaan mainostaa yritysta ja toteuttaa kumppanuusmarkki-
nointia. Kumppanuusmarkkinointi on yksi uusimmista markkinoinnin keinoista internetissa, ja
siina yritys voi olla kumppanuusjarjestelman yllapitaja tai toimia houkuttelijana yrityksen

sivuille. Yhteistyokumppanilla on oman internet-sivut, jotka toimivat mielenkiinnon herattaji-
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na. Asiakas vierailee kumppanin sivuilla, joihin on liitetty linkki toisen yrityksen internet-
sivuille. Linkkina voidaan kayttaa suoraa linkkia tai tuotemerkkia. Usein kaytetaan maksua,
jonka yritys maksaa kaikista kumppanin sivulta omalle sivulle siirtyneista asiakkaista. Banne-
rimainonta taas on internet-markkinoinnin vanhimpia keinoja, jossa yrityksen mainos on sijoi-
tettu jonkun toisen sivulle. Mainonta perustuu mainoksen klikkaukseen, jonka seurauksena
asiakas siirtyy yrityksen sivuille. Sivun, jolla mainostetaan, tulisi liittya jollakin tapaa mainos-
tettavaan sivuun. Bannerimainonta ja sen tehokkuus jakaa mielipiteet, silla se harvoin herat-
taa positiivisia tuntemuksia internetin kayttajissa. Mainoksen nayttaja saa korvauksen esimer-
kiksi mainoksen nayttokertojen tai klikkausten mukaan. Hakukonemarkkinointia on kahden-
laista. Yritys voi joko ostaa hakukoneelta mainospaikan tai pyrkia nakymaan hakukoneessa
hyvin valittujen hakusanojen avulla. Potentiaalisia asiakkaita voidaan saada yrityksen sivuille
hakusanojen ohjaamina, jos sivut on suunniteltu ja toteutettu niin, etta hakukoneet loytavat
ne. (Kananen 2013, 55-57.)

Yrityksen tunnettuuteen vaikuttaa, kuinka hyvin se on hoitanut hakukoneoptimointinsa. Mark-
kinoinnin kannalta tehokkaan sisallon muodostavat kaytetyt avainsanat tai niiden yhdistelmat,
jotka sisaltavat kaksi tai useampia sanoja. Yrityksen tulee valita asiasanoja, joiden avuilla
potentiaaliset asiakkaat kuvailevat tarpeitaan ja ongelmiaan. Yrityksen on hyva talloin pyrkia
asettumaan asiakkaan asemaan ja pohtia, miten potentiaaliset asiakkaat hakevat tietoa osto-
paatoksiinsa. Asiasanoja kayttamalla asiakkaat voivat loytaa yrityksen sivut. Hakusanat on
tarkeaa valita huolellisesti ja miettia, milla hakusanoilla yritys haluaa tulla loydetyksi.
(Johnston & McGee 2010, 59.)

Sivuille tulee pyrkia saamaan ostavaa asiakaskuntaa, jolloin vierailijoiden tulee olla potenti-
aalisia asiakkaita, eika mita tahansa vierailijoita. Hakusanojen tulee kuvata yrityksen tuottei-
ta ja palveluita mahdollisimman hyvin. Hakusanoista on hyva koota noin parinkymmenen sa-
nan lista, jota hyodynnetaan tekstien kirjoittamisvaiheessa. Esimerkiksi kayttamalla tekstissa
sanaa autonvaraosa, voi asiakas loytaa yrityksen sivut taman sanan avulla hakukoneesta. Jos
yrityksen internet-sivuja ei loydy hakukoneista oikealla sanalla etsittaessa, on sama, kuin si-
vustoa ei olisi olemassakaan. Nykypaivana ihmiset luottavat hakukoneiden antamiin hakutu-
loksiin, ja etenkin nakyvyys Googlessa vaikuttaa yrityksen uskottavuuteen. Rakennettaessa
avainsanalistaa yrityksen tulee kayttaa apuna hakukoneita vastaavalla tavalla ja tutkia, mita
hakusanoja tai hakusanojen yhdistelmia kilpailevat yritykset kayttavat. (Juslén 2009, 170-
171.)

2.3 Potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen

Potentiaalisten asiakkaiden tavoittamisen ensimmaisena vaiheena on mielenkiinnon heratta-

minen asiakkaiden silmissa, mutta mielenkiintoa on vaikea herattaa, ellei asiakasta saada en-



15

sin yrityksen internet-sivuille. Kuluttaja pitaa saada tietoiseksi yrityksesta, sen tuotteista ja
internet-sivuista. Asiakkaat etsivat internetista ratkaisuja ongelmiinsa hakusanoilla, jolloin
internet-sivujen oikeat hakusanat ja kuvaukset auttavat hakukoneita paikallistamaan oikeat
sivut asiakkaan tarpeisiin. Varsinkin internetissa asiakkaat paattavat itse, mita he tekevat ja
kenen sivuilla he haluavat vierailla. Tietoisuusvaiheen jalkeen tulee tunnettuusvaihe, jolloin
asiakkaan mielenkiinto heratetaan yrityksen tuotetta kohtaan. Mielenkiinto voidaan herattaa
esimerkiksi erilaisten tuote etujen ja hyotyjen avulla (kuva 3). Tuotteen heratettya asiakkaan
mielenkiinto, tulee vaihe, jossa asiakas on vakuuttunut, etta han tarvitsee juuri taman tuot-
teen ja han tekee ostopaatoksen. Yrityksen on tarkeaa tunnistaa ne tekijat, joiden avulla
asiakas tekee ostopaatoksen, jotta tarjonta ja markkinointi voidaan tehda oikein. Ostopaatok-
sen keskeyttajana voi olla esimerkiksi internet-sivujen tekninen ongelma tai asiakkaan osaa-
mattomuus. (Kananen 2013, 63-64.)

Asiakassuhteen taso Tavoitteet Paakeinot

Potentiaalinen asiakas Houkutella kokeilemaan Tarjousmarkkinointi

yrityksen tuotteita ja

palveluita
Pyrkia luomaan hyvaa Hyvien mielikuvien
mielikuvaa rakentaminen

Kuva 3: Potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen (Rope 2002, 309).

Yrityksen tulee paattaa, milla se aikoo kilpailla asiakkaiden huomiosta. Asiakassuhteen luomi-
seen kaytettavia keinoja ovat esimerkiksi tuotetarjooma, hinta, saatavuus ja oston helppous
seka markkinointiviestinta. Jokainen yritys valitsee omien asiakassuhteidensa luomiseen par-
haiten sopivat kilpailukeinot vaihtoehtojen joukosta. Yritys tarjoaa hyvia syita kokeilla yrityk-

sen tuotetta tai palvelua esimerkiksi tutustumistarjouksin. (Bergstrom & Leppanen 2005, 419)

Kun potentiaaliset asiakkaat on saatu mainonnan avulla kiinnostumaan, tulee yrityksen tehda
toita, jotta kiinnostus pysyy ylla. Kiinnostusta pidetaan ylla potentiaaliseen asiakasryhmaan
jatkamalla mainontaa, vaikka konkreettista ostotapahtumaa ei olisi viela tapahtunutkaan.
Nain yritys parantaa pikkuhiljaa omaa imagoaan potentiaalisten asiakkaiden silmissa ja saa
mahdollisesti ostotapahtumia aikaan pidemmalla aikavalilla. Potentiaalisista asiakkaista voi-
daan saada tulevia asiakkaita vastustamattomien tarjousten, toimintaan kannustavien etusi-

vujen seka asiakkaan paatoksenteon tukemisen kautta. Kun tarjoukset suunnitellaan potenti-
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aalisille asiakkaille, ne voivat olla luonteeltaan koulutuksellisia ja asiakasta haastavia. (Juslén
2009, 265.)

2.4  Mielikuvien muodostaminen ja kehittaminen

Yritykset herattavat ihmisissa mielikuvia, joista kaytetaan myos nimitysta imago. Mielikuvat
ovat aina yksilollisia, silla asiakkaat muodostavat mielikuvat itse. Nain ollen kaikkien asiak-
kaiden mielikuvat yrityksesta ovat erilaisia. Asiakas voi saada mielikuvia yrityksesta, vaikka ei
olisi koskaan asioinutkaan yrityksen tiloissa. Mielikuvan muodostuminen alkaa tietoisuusvai-
heesta, jossa yritys tunnetaan vain nimelta. Tuntemisvaiheeseen paastaan, kun ihminen esi-
merkiksi l0ytaa tiedostetun yrityksen mainoksen tai internet-sivut. Tama on mahdollista myos
tuttujen puheiden seka suosittelujen kautta. Talloin paastaan tietoisuusvaiheesta tuntemi-
seen. Imago yrityksesta muodostetaan tuntemusten, uskomusten, tietojen ja asenteiden ko-
konaisuudesta. Imagolla on suuri vaikutus yrityksen toimintaan ja menestykseen. Ainoastaan
kokemukset ja tiedot kytkeytyvat jotenkin todellisuuteen, kun taas asenteet, tuntemukset ja
uskomukset ovat asiakkaan mielikuvia, eivatka nain ollen valttamatta ole todellisia. Se millai-
nen mielikuva asiakkailla on yrityksesta vaikuttaa ostokayttaytymiseen seka -paatoksiin. Yri-
tyksen tarkoituksena on valinnoillaan ja toiminnallaan luoda yritykselleen mahdollisimman

hyva imago ja yllapitaa sita. (Rope 2002, 78-79, 84.)

Imagon kehittymiseen ja yllapitoon vaikuttavat niin ulkoiset kuin sisaisetkin tekijat esimerkik-
si yrityksen logo, toimitilat, internet-sivut, markkinointi seka asiakaspalvelu. Yrityksen ima-
gon tulisi olla yhtenainen ja selkea, jotta se saisi parhaan mahdollisen hyodyn toiminnassaan.
Nykypaivana tuotteita on rajattomasti saatavilla, joten imagon ja sen tuottaman kilpailuedun
avulla yritys voi saada asiakkaat valitsemaan juuri sen tuotteet muiden kilpailevien tuotteiden
joukosta. Yritys pyrkii nayttamaan asiakkaidensa silmissa paremmalta ja halutummalta kuin
kilpailijat. Imago on suurin vaikuttava tekija asiakkaan valitessa tuotteita ja palveluita. Ihmi-
siin pitaisi pystya vaikuttamaan mielikuvien avulla, jotta yritys saisi tuotteensa tai palvelunsa
myytya. (Vuokko 2003, 104-105.)

Ihmisten mielikuvien voidaan ajatella muodostuvan kolmesta tasosta, joita ovat business-,
toiminta- ja mielikuvataso. Mielikuvan syntymisen ytimena on business-taso, joka sisaltaa yri-
tyksen toimialan seka liikeidean. Eri toimialat ja liikeideat synnyttavat tietynlaisia mielikuvia
ihmisissa, kuten esimerkiksi autoala antaa heti jonkinlaisen mielikuvan. Toimintatasoon kuu-
luu kaikki yrityksen toiminta, kuten henkilosto, palvelu, toimipaikkatekijat seka viestinta.
Kolmantena on mielikuvataso, johon voidaan vaikuttaa yrityksen nimella, vareilla ja tyylilla.
Esimerkiksi yrityksen nimi vaikuttaa monella tapaa asiakkaiden maarittamaan imagoon yrityk-
sesta. Yrityksen nimea valitessa tulisi miettia, minkalaista imagoa halutaan levittaa. Halu-

taanko mielikuvaa paikallisesta vai kansainvalisesta, toimialakytkentaisesta vai toimialasta
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riippumattomasta seka omistajapohjaisesta vai omistajasta riippumattomasta yrityksesta.
(Rope 2002, 79, 89-92.)

Informaatio,
tiedot

Arvot Kokemukset

IMAGO

Asenteet, Havainnot
ennakkoluulot,

tunteet

Kuulopuheet,

uskomukset

Kuva 4: Yrityksesta miellettyyn imagoon vaikuttavat tekijat (Vuokko 2003, 111).

Kun yrityksen kaikissa toiminnoissa on mukana mielikuvan luonti, voidaan yrityksen markki-
noinnin sanoa olevan mielikuvamarkkinointia. Mielikuvamarkkinointi on hyva keino vahvistaa
yrityksen imagoa markkinoinnin keinoin. Mielikuvamarkkinoinnissa keskitytaan rakentamaan
haluttua mielikuvaa keskeisten kohderyhmien mieliin. Mielikuvamarkkinoinnin perusajatukse-
na on positiivisen mielikuvan luonti kaikkiin menestyksen kannalta tarkeisiin sidosryhmiin pel-
kan asiakassegmentin sijaan. Sidosryhmilla tarkoitetaan tiedotusvalineita, rahoittajatahoja,
kunnan virkamiehia, valiportaita, yhteistyokumppaneita seka henkilokuntaa. Yritykselle olisi
tarkeaa tuottaa positiivista mielikuvaa naille kaikille sidosryhmille, jotta sen toiminta olisi
helppoa ja tehokasta. Mielikuvan luonti osana kaikkia yrityksen toimintoja on eraanlainen lii-
ketoimintatapa, jonka tarkoituksena on tietoisesti pyrkia kaikessa toiminnassaan hyodynta-

maan ja rakentamaan imagoa. (Rope 2002, 80-81.)

Mielikuvan kehittamisprosessista tulee erottaa kaksi eri osa-aluetta toisistaan, toiminnallinen
ja markkinoinnillinen mielikuvan kehittaminen. Toiminnallisella kehittamisella tarkoitetaan
sisaisia toimintoja, joiden tulee olla kunnossa ennen ulkoisien markkinointikeinojen kehitta-
mista. Mielikuvan kehittamisprosessi alkaa taman hetkisen imagon tutkimisella, jossa mieliku-
vaa verrataan kilpailijoiden merkittavimpiin ominaisuuksiin. Vertailun jalkeen maaritellaan
mielikuvan kehittamisstrategia, joka tuottaa eniten hyotya yritykselle. Yritykselle asetetaan
tavoitemielikuva, jonka avulla suunnitellaan sisaisen toiminnan kehittamisstrategia seka ul-

koisen viestinnan toteutussuunnitelma. Toimenpiteiden jalkeen yrityksen tulee seurata ja
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tutkia imagoaan jatkuvasti, jotta tiedetaan saavutetaanko tavoitemielikuva. Samalla suunni-
tellaan uusia mielikuvallisia kehitysprosesseja, jotta kehittamisesta syntyisi yritykselle jatku-
va prosessi. Tavoitemielikuvat olisi asetettava yritykselle ainakin vuositasolla, jotta kehitysta
voidaan seurata tehokkaasti. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 36.)

Mielikuvan kehittamiseen on kaksi strategiaa, joita ovat heikkojen ominaisuuksien pelastami-
nen seka myyntivalttien luominen. Heikkojen ominaisuuksien pelastamisessa keskitytaan pa-
rantamaan yrityskuvan heikkoja ominaisuuksia ja pyritaan saamaa ne kilpailijoiden tasolle.
Taman strategian heikkoutena on, ettei silla pystyta rakentamaan kilpailuetuja. On erittain
vaikeaa muuttaa asiakkaiden kuvaa yrityksesta aivan erilaiseksi. Yrityksella tulee olla hyvat
perusteet, jos se aikoo keskittaa markkinoinnilliset toimenpiteet jonkin heikkouden korjaami-
seen. Heikkojen ominaisuuksien pelastamisella on melkein mahdotonta kehittaa uusia ylivoi-
misia mielikuvan luojia kilpailijoihin nahden. Tata strategiaa tulee kayttaa vain, jos heikko
mielikuvanluoja on potentiaalisten asiakkaiden kannalta tarkein imagoon vaikuttava tekija tai
jos sen taso estaa yrityksen liiketoiminnan. Helpommin onnistuu vahvojen ominaisuuksien
vahvistaminen ja heikkojen ominaisuuksien heikentaminen. Myyntivalttien luomisen strategi-
assa yrityksen tulee erilaistaa itsensa kilpailijoista. Strategiassa ajatellaan, etta on parempi
olla paras yhdessa asiassa kuin monessa asiassa vain hyva. Myyntivaltiksi rakennettavan mieli-
kuvan on oltava potentiaalisten asiakkaiden arvostama. Myyntivalttia mietittaessa on hyva
tiedostaa kilpailijoiden heikkoudet, silla juuri naista asioista voidaan loytaa omat tulevaisuu-
den vahvuudet. Kilpailijoiden vahvuuksien tunnistamiseen ja vertailuun kaytetaan yleisesti
benchmarkingia. (Rope 2002, 96-97.)

3 Benchmarking

Kilpailun kiristyminen markkinoilla on johtanut yritykset miettimaan aina vain enemman toi-
mintansa uudistamista ja kehittamista. Nykyaikana havainnoidaan kilpailijat entista tarkem-
min ja pidetaan kilpailijoiden keinoja hyvina esimerkkeina. Kilpailun kiristymisen johdosta on
kehitetty benchmarking-kaytanto, joka on jatkuva ja jarjestelmallinen prosessi, jossa vertail-
laan ja analysoidaan eri yritysten tuotteiden ja toimintojen suorituskykya ja -tasoa. Sen voi-
daan maaritella olevan arviointia, vertailua ja oppimista parhailta yrityksilta toimialasta ja
sijainnista riippumatta. Benchmarking ei ole muilta kopioimista, vaan sen tarkoituksena on

muilta oppiminen ja oppimisen soveltaminen omaan kaytantoon. (Hannus 2003, 91-92.)

Benchmarkingia pidetaan tarkeana, silla jokaisen yrityksen tulee tietaa markkinoiden ja kil-
pailijoiden taso seka pyrkia ylittamaan ne. Benchmarking-prosessin avulla saatavat tulokset

voidaan kohdistaa yrityksen prosesseihin, suorituskykyyn, osaamiseen ja strategiaan.
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Benchmarking-prosessissa tietoa muista yrityksista ja naiden toiminnasta voidaan etsia kirjois-
ta ja markkinoilla liikkuvista uutisista, internetista (yrityksen internet-sivut, artikkelit ja jul-
kaisut), vierailemalla yrityksissa tai yrityksien erilaisiin mittareihin vertaamalla. (Karjalainen
2002, 2.)

Benchmarking-muotoja on monenlaisia, jotka maaraytyvat sen mukaan, miten vertailu suori-
tetaan ja keta kaytetaan apuna. Suoritteita vertaavassa benchmarkingissa verrataan yrityksen
toiminnan tasoa yleisimpiin olemassa oleviin standardeihin. Parhaita kaytanteita omaksuvassa
etsitaan toisten laadukkaita toimintatapoja ja kehitetaan niiden avulla oman yrityksen toi-
mintaa. Kilpailulliseksi benchmarkingiksi kutsutaan toimintaa, jossa pyritaan loytamaan yri-
tykselle kilpailu- ja markkinointietua muihin nahden. Yhteistyohakuisessa benchmarkingissa
pyritaan loytamaan pidempikestoisia yhteistyokumppaneita, joiden avulla kehitys on molem-
min puolin mahdollista. Sisainen benchmarking on yrityksen sisalla eri osien valilla tapahtuvaa
kehittamista, kun taas ulkoisessa haetaan kumppani yrityksen ulkopuolelta. Laadullisessa
benchmarkingissa pyritaan sanallisesti luokittelemaan saatuja havaintoja ja kehityskohteita,
kun taas maarallisessa ne pyritaan ilmaisemaan numeraalisesti. Vertikaalisen benchmarkingin
kohteena ovat yrityksen eri tasojen toiminnot. Horisontaalisessa keskitytaan tietyn toiminta-

prosessin tutkimiseen eri yrityksessa. (Karjalainen 2002, 2 & 7.)

Benchmarking-muotojen lisaksi vertailuun vaikuttavat eri benchmarking-tyypit eli se, mita
yrityksen toimintoa kaytetaan vertailun paakohtana. Strategisessa benchmarkingissa vertail-
laan yrityksen strategisia valintoja muiden yritysten tunnuslukuihin. Tuote-benchmarkingissa
vertaillaan yrityksen tuotetta ja sen ominaisuuksia muiden yritysten vastaaviin tuotteisiin.
Prosessi-benchmarkingissa vertaillaan eri yrityksen tuoteprosesseja keskenaan. Osaamis-
benchmarkingissa tutkitaan yritysten henkilostoja ja naiden osaamista. (Tuominen 2001, 12-
15.)

Benchmarking-prosessiin kuuluu monia vaiheita, joita seuraamalla ja soveltamalla yritys saa
konkreettisen kuvan yrityksestaan ja sen kehittamiskohteista. Eri kirjoittajat kuvaavat erilail-
la benchmarking-prosesseja, joten tahan on valittu ja muokattu kyseessa olevalle yritykselle
parhaiten sopiva prosessimalli. Ensimmaisena valitaan ja maaritellaan yritykselle tarkea kehi-
tyskohde. Kehityskohteen tarkan valinnan jalkeen arvioidaan sen nykytilannetta. Nykytilan-
teesta saadaan hahmoteltua toiminnon kehitystoimenpiteet. Tassa vaiheessa voidaan etsia
sopivia vertailuyrityksia kehitystoimenpiteiden toteuttamiseksi. Sopivat vertailuyritykset 0y-
dettyaan yrityksen tulee vertailla omien toimintatapojensa eroja naihin yrityksiin. Yritys pyr-
kii vertailemalla loytamaan puutteita toiminnastaan ja etsimaan niihin ratkaisuja. Ratkaisut
keksittyaan yritys voi ottaa kehittamistoimenpiteet kaytantoon ja parantaa toimintaansa. Yri-
tyksen tulee muistaa kehittaa toimintaansa jatkuvasti. (Karlof, Lundgren & Edenfeldt Froment
2003, 134.)
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Valitaan ja Arvioidaan
maaritellaan nykytilanne

kehityskohde

Uusien Tunnistetaan
ratkaisujen benchmark-yritykset
kehittaminen ja

kayttoonotto

Vertaillaan

tapoja toimia

Kuva 5: Benchmarking-prosessi. (Karlof ym. 2003, 134).

Benchmarking-prosessissa maaritellaan tuleva kehityskohde tarkasti. Kehittamiskohteeksi vali-
taan toiminto, jota halutaan vertailla muiden yritysten toteutustapoihin. Kehityskohdetta va-
litessa mietitaan, mika tuottaisi yritykselle eniten arvoa ja lisaisi samalla asiakastyytyvaisyyt-
ta. Kehityksen kohteena voi olla koko yrityksen ydinprosessi tai jokin pieni osa yrityksen toi-
mintaa. Kehityskohde tulee rajata tarkasti, jotta prosessi pystytaan pitamaan kehityksen koh-
teeksi valitussa aiheessa. Kehityskohteen valinnasta tulee neuvotella koko yrityksen henkilo-
kunnan kanssa yhdessa, jotta jokainen saa antaa mielipiteensa ja pystyy vaikuttamaan proses-
sin lapiviemiseen. Koko yrityksen panos on tarkeassa osassa hyvan benchmarking-prosessin

tuloksen aikaansaamiseksi. (Niva & Tuominen 2005, 33-36.)

Kehityskohteen selvittamisen jalkeen pyritaan arvioimaan yrityksen nykytilannetta. Ennen
muilta oppimisen aloittamista pitaa tutkia omaa yritysta ja perehtya kehittamisen kohtee-
seen. Nykytilannetta selvitettaessa mietitaan, miten on nykytilanteeseen tultu seka miten ja
missa voidaan kehittya entisestaan. Kehittamiskohteesta tulee hankkia selkea kokonaiskuva
seka yrityksen on kuvattava kehittamiskohteen toimintaa loytaakseen ongelmakohdat ja pa-
rannusmahdollisuudet. (Karlof ym. 2003, 152-154.)

Oman yrityksen kehittamiskohteen nykytilanteen arvioinnista paastaan valitsemaan bench-
mark-yrityksia. Yrityksen tulee tasmentaa valintakriteereja, joiden avulla benchmark-
yritykset valitaan. Valintakriteereja voivat olla esimerkiksi yrityksen koko, toimiala tai sijain-

ti. Benchmark-yrityksiksi valitaan yrityksia, joiden sivut ovat onnistuneet ja toimivat. Bench-
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mark-yritykset voivat loytya niin saman alan kilpailijoista, kuin yrityksen alan ulkopuoleltakin.
Yrityksen tulee miettia, mita se haluaa oppia eli, missa benchmark-yrityksen tulisi olla hyva.
Hyvana esimerkkina on etsia yrityksia, joille yrityksen kehittamiskohde on ydinprosessi. Yri-
tyksia voi loytaa miettimalla, kuka on jo kokenut tai tehnyt kehittamiskohteena olevan muu-
toksen. (Karlof ym. 2003, 169-170.)

Benchmark-yrityksien valinnan jalkeen pyritaan tunnistamaan yrityksen toiminnan menestys-
tekijat. Menestykseen vaikuttavia tekijoita voi olla useampia. Menestystekijoiden tunnistami-
seen paastaan vertailemalla benchmark-yrityksen toimintoja ja tapoja oman yrityksen kanssa.
Kun loydetaan eroavaisuuksia, mietitaan ovatko ne juuri menestystekijoita, jotka omalta yri-
tykselta puuttuvat. Havaitsemalla benchmark-yrityksen menestystekijat voidaan kehittaa
omia toimintatapoja ja tehda niista menestystekijoita. Benchmark-yrityksen toimintaa vertai-
lemalla on tarkoitus saada uusia ideoita ja rohkeutta tavoitella kehittamiskohteista yrityksen

menestystekijoita. (Niva & Tuominen 2005, 34-39.)

Benchmarkingia kaytettaessa taytyy kuitenkin muistaa, ettei benchmark-yrityksien hyvia omi-
naisuuksia kannata vain kopioida kirjaimellisesti omille sivuille, vaan niita tulee kehittaa
omaan kayttoon. Varsinkin saman alan yrityksen kanssa liikaa yhtenevat toiminnot aiheuttavat
tilanteen, jolloin erottuvuutta kilpailijoihin ei tule. Juuri taman takia on hyva kayttaa ja tu-
tustua erialojen toimintoihin, jotta saadaan kilpailuetua ja positiivista eroa toisiin nahden.
Yrityksen loydettya kehittamisenkohteensa benchmark-yritysten avulla, voi se alkaa suunni-

tella tulevia internet-sivujaan. (Rope & Vesanen 2003, 31, 33.)

4  Internet-sivujen suunnittelu

4.1 Ideointi

Toimivan suunnittelun mahdollistamiseksi suunnittelijan on hyva asettua kohderyhman ase-
maan. Ideointivaiheessa suunnitellaan sivujen perusideaa seka paapiirteittain sisaltoa ja toi-
minnallisuutta kohderyhman kannalta toimivaksi kokonaisuudeksi. Asiakkaiden kannalta tar-
keaa on, etta internet-sivuilta loytyy nopeasti yrityksen tuote, miten ja mista tuotetta saa
seka, miksi tuote kannattaa hankkia juuri talta yritykselta. Internet-sivujen suunnitelmasta
tulee loytya sivujen idea, rakenne, puitteet ja info. Suunnitteluvaiheessa osa-alueiden ei vie-
la tarvitse olla viimeisessa muodossaan, silla yleensa niiden ulkoasua muutetaan viela toteu-

tusvaiheessa jonkin verran. (Metsamaki 2000, 21, 24.)

Internet-sivuilla vierailija paattelee ensimmaisella silmayksella, onko sivut tarkoitettu hanel-
le, minka takia ideointivaiheessa varmistetaan, etta yritys osaa vastata seuraaviin kysymyk-

siin:
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Kohderyhma, kenelle internet-sivut on tarkoitettu?

Ydinviesti, mita viestitaan?

w N =

Tavoite, mihin sivustolla pyritaan?
4. Visuaalinen ilme
(Kananen 2013, 31-32.)

4.2 Rakenne

Tarkoin suunniteltu sivujen rakenne auttavat asiakkaita hahmottamaan sivujen paaviestin ja
tehtavan. Internet-sivut koostuvat paallekkaisista kerroksista, joiden pohjalla on valittu kayt-
tojarjestelma. Ilman kayttojarjestelmaa ei ole toimivia internet-sivuja. Seuraavan kerroksen
luovat sisalto teksteineen ja kuvineen. Sisallon paalla on ulkoasu graafisine suunnitteluineen,
joka kertoo, milta sivut nayttavat teemavareineen ja asetteluineen. Illman kayttojarjestelmaa
ja sisaltoa ei ulkoasullakaan ole mitaan tarkoitusta. Hyvat internet-sivut on suunniteltu toi-
mimaan mahdollisimman laajalti kaikilla kayttojarjestelmilla ja laitteilla. Sivut tulee suunni-
tella niin, etta ne toimivat keskimaaraisessa tietokoneessa eivatka vain viimeisessa teknologi-
assa. Alypuhelimet ja niiden toiminnot on hyva huomioida sivuja toteuttaessa, silld nakyvyys

ja latautuvuus ovat erilaisia kuin tietokoneessa. (Jaaskelainen 2010, 33-34.)

Sivuja suunniteltaessa kiinnitetaan huomiota sivujen latautumisnopeuksiin, jotta tiedon etsi-
misesta saadaan vaivatonta ja nopeaa. Asiakkaat ovat tottuneet internetissa sivujen nopeaan
latautuvuuteen, jolloin he helposti kyllastyvat odottamaan hitaampien sivujen latautumista.
Hitaiden sivujen latautumisen odottelun sijaan asiakas saattaa vaihtaa sivua kilpailevan yri-
tyksen sivulle. Latautumisnopeuden lisaksi kaytettavyys on yksi tarkeista piirteista internet-
sivuille, joka saadaan aikaan rakenteen tarkalla suunnitelmalla. Hyva sivujen kaytettavyys saa
asiakkaat viihtymaan sivuilla pidempaan, silla sivuja on helppoa ja yksinkertaista kayttaa.
(Mortimer, Brooks & Hiam 2009, 374-375.)

Suunniteltaessa internet-sivujen rakennetta, tulee sivustosta tehda mahdollisimman pit-
kaikainen, jotta sivut olisivat kaytannolliset ja toimivat monen vuoden paastakin. Internet-
sivuista saadaan toimiva kokonaisuus suunnittelemalla pelkistetyt ja helppokayttoiset sivut
valttamalla sivuilla monimutkaisten rakenteiden syntymista. Rakenteeltaan sivut tulee suun-
nitella ennustettaviksi ja loogisiksi. Internet-sivut tulee suunnitella rakenteeltaan ja sisallol-
taan keskimaaraiselle internetin kayttajalle toimiviksi. Internet-sivuilla ei saa olla niin sanot-
tua viimeista sivua, josta ei ole mahdollista paasta eteenpain, jolloin asiakas joutuu paina-
maan takaisin-nappia. Sivujen rakennetta suunniteltaessa varmistetaan, ettei viimeisia sivuja

synny, joka luonnistuu kunnollisten ja toimivien navigointipalkkien avulla. (Brannan 2010, 43.)
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Navigointipalkin ansiosta asiakas voi loytaa etsimansa nopeasti ja takaisinpaluusta edelliselle
sivulle saadaan mutkatonta. Navigointipalkkien asettelu vaikuttaa kaytettavyyteen ja yleiseen
ulkoasuun. Navigointipainikkeet tulee asettaa lahekkain, jotta ne muodostavat keskenaan yh-
tenaisen ryhman. Tarkeaa on, etta painikkeet ovat samanmuotoisia ja leveyttaan lahempana
muita painikkeita, jotta yhteenkuuluvuus sailyy. Navigaation yleisimpia ja parhaiksi havaittuja
tapoja on asettaa navigaatiopalkit, joko ylareunaan tai vasempaan laitaan, jotta ne ovat heti
katseen ulottuvissa. Navigointipalkkien otsikoista asiakas voi nopeasti paatella, mita eri sivuil-
ta loytyy. (Rope & Vesanen 2003, 25, 27, 51.)

Rakennepohjaa, jossa havainnollistetaan, miten pinta on jaettu osiin eri elementtien kesken,
voidaan kutsua taittopohjaksi. Internet-sivujen vierailijat ovat omaksuneet tietyt rakenteelli-
set normit ja periaatteet, joita he odottavat sivujen noudattavan. Rakenteen normeista poik-
keaminen voi olla positiivinen tai negatiivinen asia riippuen poikkeavuudesta. Sivujen jaottelu
on hyvin tarkeaa, jotta potentiaaliset asiakkaat loytavat juuri etsimansa ja mahdollisimman
nopeasti. Rakenteen suunnitteluvaiheessa on hyva tehda rakennekaavio, jossa on kuvattu
kaikki sivut seka navigointi sivujen valilla. Rakennekaavio on hyva suunnitella siita huolimat-
ta, toteutetaanko sivut itse vai ostetaanko toteutus joltakin palveluntarjoajalta.

Hyvat internet-sivut koostuvat etusivusta ja ainakin kolmesta alasivusta, joille tieto on sopi-
vasti jaoteltu. Etusivun lisaksi sivuilta on hyva loytya ainakin ajankohtaista-, tuotteet- ja yh-
teystieto-sivut. Hyva etusivu muodostuu selkeasta navigoinnista muille sivuille seka esimerkik-
si ajankohtaisista uutisista. Selkea rakenne mahdollistaa laajentamisen tulevaisuudessa ja sen

ansiosta yllapito onnistuu mutkattomasti. (Kananen 2013, 31.)

Logo Aihe/yrityksen nimi
Navigointipalkki
Sivupalkki Sisalto

Kuva 6: Internet-sivujen perusrakenne, taittopohja (Kananen 2013, 30).
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Internet-sivuilla vierailevalla ensivaikutelma muodostuu 1-20 sekunnissa, jonka aikana han
arvioi sivut. Vierailijan muodostamaa ensivaikutelmaa on melko mahdotonta muuttaa enaa
sen muodostumisen jalkeen. Vieraillessaan sivuilla ensimmaista kertaa asiakas harvoin lukee
sisaltoteksteja, vaan han silmailee sivujen otsikoita paapiirteittain. Talloin vierailija paattaa,
ovatko internet-sivut tarpeeksi kiinnostavat pidempaa tarkastelua varten. Sivujen rakenteen
tarkka suunnittelu auttaa hakukoneoptimoinnissa, silla hakukoneen tulee nahda sivuston ja
sen alasivujen rakenne. Sivuilla tulisikin olla sivustokartta hakukoneita varten. Hakukoneet
suosivat internet-sivuilla loogisia rakenteita, joiden perusteella ne arvioivat sivun kiinnosta-

vuuden ja arvon. (Metsamaki 2000, 118.)

Kuva 7: Sivukartta (Brannan 2010, 37).

Asiakkaan ensivaikutelma syntyy tietyn kaavan mukaan, joka perustuu asiakkaiden silmailysta
muodostuvaan jarjestykseen sivuilla. Tarkein asia sijoitetaan sivun vasempaan ylakulmaan,
silla sen vierailijat nakevat yleisesti ottaen ensimmaisena. Tama perustuu siihen, etta kirjoja-
kin on totuttu lukemaan aina vasemmalta oikealle. Rakenteen suunnittelu tulee aloittaa tasta
kulmasta. Vasempaan ylakulmaan sijoitetaan melkein aina yrityksen logo, joka antaa heti
mielikuvan yrityksesta. Logon pyritaan siis olevan ensimmainen asia, johon vierailija sivuilla
niin sanotusti tormaa. Logosta katse laskeutuu navigointipalkkiin ja sivupalkkiin, jonka jal-
keen vierailija kiinnittaa huomionsa sivujen aiheeseen tai mahdolliseen yrityksen nimeen.
Viimeisena silmayksena katsotaan sivujen sisaltoa (1= logo, 2= navigointi, 3= aihe, 4= ydin-

viesti). (Kananen 2013, 31-34.)
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Kuva 8: Ensivaikutelman muodostuminen (Kananen 2013, 32).

Sivukarttaa suunniteltaessa tulee muistaa kayttaa kolmen klikkauksen saantoa. Jos asiakas ei
loyda hakemaansa tietoa nopeasti, han kyllastyy ja vaihtaa toisen yrityksen sivuille. Kaytetta-
vyys tuntuu paremmalta, kun asiakas paase yhdella klikkauksella siirtymaan melkein mihin
vain sivuilla. Kolmen klikkauksen saannolla varmistetaan, etta minka vain tiedon etsimiseen
sivuilla tarvitaan enintaan kolme painallusta. Aina tama ei kuitenkaan ole mahdollista, jolloin
sivun tarkeimmat tiedot ja toiminnot asetetaan helpoimmin loydettaviksi ja kolmen klikkauk-

sen paasta tai kauempaa loytyvat lisatiedot. (Brannan 2010, 39.)

Ensimmaisena suunnitellaan sivujen perusrakenne, jota kaikki sivut noudattavat perusraken-
teeltaan, jolloin vain sivujen sisalto vaihtelee. Internet-sivujen jokaiselta sivulta tulee loytya
yrityksen logo tunnettavuuden lisaamiseksi seka navigointipalkit sivuilla lilkkkumisen helpotta-
miseksi. Jokaiselle sivulle asetetaan yrityksen yhteystiedot, jotta yhteydenotto yritykseen
olisi mahdollisimman helppoa. Yhteystiedoissa tulee olla ainakin yrityksen puhelinnumero ja
osoite. (Rope & Vesanen 2003, 65.)

4.3 Sisalto

Internet-sivujen sisaltoon kuuluvat ne kaikki osat, joiden avulla sivut muodostavat ulkoasun
kanssa yhtenaisen ja toimivan kokonaisuuden. Sisaltoa ovat esimerkiksi tekstit ja kuvat. Kiin-
nostava sisalto saa asiakkaan jaamaan sivuille. Internet-sivujen sisalto tulee suunnitella niin,
etta se palvelee seka nykyisia etta potentiaalisia asiakkaita. Sisallon tulee olla olennaista,
mahdollisimman lyhyeen ja ytimekkaaseen muotoon tiivistettya tietoa yrityksesta, sen toi-
minnasta ja tuotteista. Sivuilla tulee olla oikeaa sisaltoa asiakkaan etsimaan tarpeeseen ja
esimerkiksi tuotevalikoima tulisi esittaa asiakasta kiinnostavalla tavalla. Hyvan sisallon ansios-

ta asiakas saattaa tulla sivuille uudelleen. (Bailey 2011, 4.)

Internet-sivujen perussisaltoon kuuluvat:
e kuvaus yrityksen toiminnasta
e lyhyt historiaosuus
e tuotteet tai palvelut asiakkaan kannalta kuvattuna

e yhteystiedot, joihin sisallytettyna kartta

Painettuja kirjoituksia luetaan usein lineaarisesti, kun taas internet-sivuja luetaan epalineaa-
risesti. Taman takia internet-sivuille kirjoittaminen eroaa painetulle paperille kirjoittamises-
ta. Epalineaarisen silmailyn takia tekstin rakenne tulee suunnitella tarkasti. Internet-sivuilla

suositaan kaannetyn pyramidin mallia, jossa aloitetaan tarkeimmasta ja edetaan lisatietoa
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antaviin osioihin. Internet-sivuille tulee siis kirjoittaa suoraan, selkeasti ja ytimekkaasti seka
valttaa vaikeaselkoisia sanoja. Sivuille jaetaan teksti silmailya tukeviin kappaleisiin ja kayte-
taan kaannetynpyramidin mallia. (Juslén 2009, 168-169.)

Oikeinkirjoitukseen on kiinnitettava erityisen paljon huomiota vaarinkasitysten, nolojen tilan-
teiden seka vaaranlaisten mielikuvien syntymisen valttamiseksi. Laadukkaaseen sisaltoon pa-
nostamalla yritys saa nakyvyytta myos hakukoneissa. Tekstien kirjoittamisvaiheessa on hyvin
tarkeaa muistaa kayttaa hyvakseen aikaisemmin valittuja hakusanoja. Haku- eli avainsanojen
ymparille luodaan sisaltotekstit. Teksteja suunnitellessa tulee kiinnittaa huomiota kahdenlai-
seen kirjoittamiseen. Sivuilla olevien navigointiin liittyvien tekstien on hyva olla savyltaan
opastavia ja neuvovia, kun taas varsinaisen sisallon tulisi olla mahdollisimman myyvaa. Kau-
pallinen teksti ottaa huomioon myos hakukoneoptimoinnin. Sisaltotekstit voivat olla sisallol-
taan rennompia kuin navigointitekstit. On hyva tiedostaa, etta hyvaa ja oikeaa kohderyhmaa
puhuttelevaa tekstia on hankala kirjoittaa, jos ei ymmarra, etta teksti ei valttamatta miellyta
jokaista lukijaa. (Jaaskelainen 2010, 37-39, 42-43.)

Ensimmaisena osana tekstien kirjoittamisvaiheessa suunnitellaan otsikkotekstit. Otsikoiden
valinnalla on suuri merkitys koko sivujen ilmeeseen ja luetaanko teksteja vai ei. Otsikoiden
avulla voidaan jasennella tekstia, saadaan sisallosta helpommin luettavaa seka voidaan nostaa
esiin paaasioita. Otsikko erotetaan muusta tekstista isommalla fontilla ja usein kaytetaan
myos lihavointia. Otsikko on lyhyt, ytimekas ja houkutteleva, eika siina kayteta pistetta tai
verbeja. Otsikon tulee kuvastaa sen alla olevaa tekstia niin, etta vierailijan mielenkiinto he-
raa. Otsikoiden valinta on tarkeaa myos hakukoneiden takia, silla hakukoneet kayttavat sivu-

jen otsikoita apunaan arvioimisessa. (Kananen 2013, 37.)

Otsikoiden jalkeen suunnitellaan niiden alle tulevat tekstit eli sisaltotekstit, joiden kirjoitta-
miseen vaikuttavat yritys, sen tuotteet ja palvelut seka kohderyhma. Sisaltotekstien tavoit-
teena on informaation jakaminen, tiedottaminen, opastaminen, mielipiteiden muokkaaminen
ja kehittaminen seka ostopaatosten synnyttaminen. Sisaltotekstien pituuteen tulisi kiinnittaa
huomiota, silla asiakkaiden mielenkiinnon herattavat lyhyet ja ytimekkaat tekstit. Hyvana
keinona on katsoa jo valmista sisaltotekstia ja tiivistaa tekstin pituutta viela puolet lyhyem-
maksi. Aineisto tulee jaotella jarkevasti eri sivuille alasivuja hyvaksikayttaen. Sisaltoa voi-
daan jaotella myos valiotsikoiden avulla, jos sisaltotekstia on paljon yhdella sivulla. Valiotsi-
kot kirjoitetaan sisaltotekstia isommalla ja ne lihavoidaan paaotsikkojen tapaan. (Kananen
2013, 37-38, 42.)

Sisaltoteksteja kirjoitettaessa mietitaan:
1. Auttaako tama saavuttamaan tavoitteet ja miten?

2. Lisaako tama tunnettuutta?
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3. Lisaako tama vierailijoiden maaraa sivuille?
4. Parantaako tama kilpailukykya?
(Kananen 2013, 42.)

Etusivujen sisaltoteksti on eraanlainen alkukappale, jonka tulisi olla sivujen kokonaissisallon
esittelija. Sisaltoteksteista juuri etusivulla olevan sisaltotekstin merkitys on kaikkein tarkein,
silla sen asiakkaat nakevat ensimmaisena. Alkukappaleesta asiakkaat saavat hyvan kuvan in-
ternet-sivujen tarkoituksesta ja luonteesta. Etusivujen sisallosta saadaan informatiiviset, kun
se rakennetaan navigaatiovalikon kautta. Etusivun ydinviesti tulee rakentaa asiakkaiden eh-

doilla eika yrityksen, mika tekeekin siita haastavaa. (Rope & Vesanen 2003, 67.)

Kuvien ansiosta sivuista voidaan saada mielenkiintoisemmat kuin vain tekstia kayttamalla.
Vaikka sivuilta yleensa haetaan informaatiota, kuvia kayttamalla sivuista saadaan persoonalli-
sen nakoiset ja huomiota herattavat. Etenkin aidot valokuvat toimivat pysayttavina element-
teina. Kuvien tulee liittya sisaltoon, koska ne vetavat helposti huomion itseensa. Kuvat voivat
olla kuvia tarjolla olevista tuotteista tai palveluista. Yrityksen liiketilojen kuva sivuilla auttaa
mielikuvien luonnissa seka konkreettisessa sijainnin etsimisessa. Sivuilla tulee kayttaa kuvia
niin sanotuista houkuttelevista lupauksista, jotka ovat asiakkaiden toivomusten mukaisia. Ku-
via valitessa tulee miettia, miten asiakkaat haluaisivat asiat tai tuotteet nahda kuvien muo-
dossa. Esimerkiksi saan ennustajan internet-sivuilla kaytetaan kuvaa aurinkoisesta saasta, ei
sateisesta. Kuvia kuvatessa perinteisessa ja varmasti toimivassa vaihtoehdossa kiinnitetaan
huomiota kuvan varjostuksiin ja paavalon suuntaan. Perinteisessa valo-varjo-kaytannossa valo

tulee ylhaalta vasemmalta ja varjo ilmestyy alas oikealle. (Metsamaki 2000, 137, 153.)

4.4 Ulkoasu

Toimivan rakenteen ja kiinnostavan sisallon lisaksi sivut tarvitsevat myos ulkoasun. Ulkoasun
suunnitteluun kuuluu graafinen suunnittelu. Internet-sivut suunnitellaan visuaalisesti hyvin,
jotta luodaan uskottavaa, luotettavaa ja ammattimaista mielikuvaa potentiaalisille asiakkail-
le. Ihannetilanne voidaan saavuttaa toteuttamalla kaunis ulkoasu ja iskeva sisalto toimivalla
rakenteella ja kaytettavyydella varustettuna. Kertomalla sivuilla yrityksen olevan ammattitai-
toinen, mutta suunnittelemalla sivujen ulkoasun heikosti, ei sivuista anneta ammattimaista
vaikutusta. Ulkoasu eli se, milta sivut nayttavat, vaikuttaa kaikkein eniten ostopaatoksen te-
kemiseen. Yksinkertaisen ulkoasun luomisella pidetaan huolta, etta sivuilla on sopivasti teks-
tia ja kuvia eika tyhjaa tilaa ole liian vahan. Standardinomaisuudella sivut tehdaan vastaa-
maan saman alan muiden yritysten luomia yleisia odotuksia. Sivuston on oltava vakuuttava
ulkoasultaan, jotta asiakas uskoo yritykseen ja sen tuotteisiin. Ulkoasu tulee suunnitella tar-
kasti etukateen, silla sita on hankala muuttaa myohemmassa vaiheessa. (Rope & Vesanen
2003, 43.)
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Ulkoasun teeman tulisi olla yhtenainen yrityksen teeman kanssa eli niin, etta asiakkaat pysty-
vat yhdistamaan internet-sivut yritykseen. Ulkoasun teema tulee suunnitella tarkasti ja jokai-
sen sivun tulee noudattaa valittua teemaa, jotta sivut olisivat yhtenaiset ja jokainen sivu
tunnistettaisiin osaksi kokonaisuutta. Alasivuilla tietyt elementit, kuten yrityksen logo pysyvat
samoilla paikoillaan ja sivuttain vaihtelevat sisalto asetetaan samoille kohdille jokaiselle si-
vulle. Yhtenaisyytta korostetaan kayttamalla samoja variyhdistelmia jokaisella sivulla. On
hyva tietaa, etta varit muodostuvat eritavalla internet-sivustoilla kuin painetulle paperille.
Internet-sivujen varien valintaan ja kayttoon vaikuttavat niiden psykologiset ja esteettiset
vaikutukset. Esimerkiksi punainen kuvaa valtaa ja voimaa seka vihrea toivoa ja iloa. Ulkoasun
teemaan vaikuttaa myos valittu segmentti esimerkiksi nuorille tarkoitettu ulkoasu voi olla

kokeileva, uudenaikainen ja perinteista poikkeava. (Hatva 2003, 12.)

Sivuilla kaytettavat varit ja niiden yhdistelmat on valittava huolellisesti. Varien kontrastin
valinnoilla on suuri ero, kun ajatellaan, miten asiakkaat sivut nakevat. Tummat savyt luovat
yon tuntua ja vaaleat aurinkoista vaikutelmaa. Vaalealla pohjalla teksti nayttaa aina tum-
memmalta. Yrityksen tulee paattaa kaytetaanko sivuilla taustavarina jotakin varia tai kuviota
valkoisen taustan sijaan. Vaaleaa tekstia tummalla pohjalla ei suositella kaytettavaksi, vaikka
se on huomiota herattavaa. Tekstin korostamista taustavarilla valtetaan, koska varit mielle-
taan helposti linkeiksi. Tulee kuitenkin varmistaa, etta teksteille on taustaan nahden tarpeek-
si suuri kontrastiero. Taustavariksi yleisesti suositellaan vaaleita varisavyja ja tekstiksi mus-
taa. Perusvareista parhaita ovat puhtaat punainen, kellanvihrea ja sininen, jotka toimivat
yksittainkin. Nama varit sopivat kuitenkin parhaiten sivujen korostusvareiksi, joilla pyritaan
ohjaamaan asiakkaan huomio johonkin tiettyyn kohtaan. Vareja tulee kayttaa korostamaan

asioita, ei ensisijaiseen viestintaan. (Metsamaki 2000, 116.)

Kirjoitetun ulkoasun suunnittelusta kaytetaan nimitysta typografia. Typografiaan kuuluvat
esimerkiksi kirjainmerkit ja niiden kayton suunnittelu. Internet-sivuilla suositaan tiettyja
fontteja kuten Arial- ja Helvetica-fontteja, kun taas sivuilla tulisi valttaa painetuissa julkai-
suissa suosittuja fontteja. Fontin kooksi suositellaan kaytettavaksi 10-12 kirjainkokoa. Sivuilla
valtetaan kayttamasta ISOJA kirjaimia, koska niita on hidasta lukea. Alleviivauksia ja vareja ei
kayteta teksteissa, silla niilla on oma merkitys internetissa. Otsikot ja navigointitekstit tulee
tasata keskelle, mutta sisaltotekstit tasataan vasemmalle paremman luettavuuden takaami-
seksi. (Kananen 2013, 35-36.)

Sivun tasapainoon ja sen epatasapainoon vaikuttavat kappaleiden painovoima, muotokielen
yhtenevaisyys, paikallaan oleminen ja liikkeen illuusiot. Tasapaino syntyy tummuus- ja symbo-
litasapainosta, jos nayton toisessa reunassa on esimerkiksi tumma kuva ja toisessa reunassa

tekstia valkoisella pohjalla, sivu ei ole tasapainossa. Sivu on painavan nakoinen tummalta
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puolelta, jolloin epatasapaino tekee sivuista vaikeat luettavat. Taman takia sivuista pyritaan
suunnittelemaan tasapainoiset, mika onnistuu muun muassa perinteisen kultaisen leikkauksen
avulla. Sivuilla valtetaan viivojen ja laatikoiden kayttoa, koska ne jakavat sivua, jolloin luke-
minen hidastuu. Kuvat ovat merkitykselliset niin sisallon kuin ulkoasun kannalta. Kuvia voi-
daan kayttaa ulkoasuun tukeutuvina, jolloin kuvat ovat vareiltaan ja asetteluiltaan kytkoksis-
sa ulkoasun variteemaan ja ilmeeseen. Kuvien asettelu ja muotoilu vaikuttaa siihen, milta
valmiit sivut nayttavat ja miten asiakkaat ne mieltavat. Kuvia kayttamalla yhtena ulkoasun
elementtina saadaan internet-sivuista persoonallisemmat ja huomiota herattavammat. Kuvia
lisatessa on tarkeaa huomioida, etteivat ne vaikuta sivujen kaytettavyyteen. (Metsamaki
2000, 135-136.)

5 Internet-sivujen rakenteen, sisallon ja ulkoasun suunnitelma

5.1  Segmentointi

Yritys toivoi sivuilla tavoittavansa etenkin autoilevat nuoret, mutta opinnaytetyon aikana paa-
tettiin, etta tama segmentti on liian suppea yksinaan. Internet-sivujen suunnittelussa paatet-
tiin kayttaa apuna segmenttia, johon kuuluvat kaikki lahialueen naiset ja miehet, jotka omis-
tavat ajokortin ja ovat kiinnostuneita autoista tai omistavat auton. Sivujen suunnittelussa

otettiin myos huomioon yrityksen toivomat lahialueen autoilevat nuoret.

5.2  Markkinointitoimenpiteet

Markkinoinnilla pyritaan tavoittamaan valittu segmentti ja toteuttamaan sen toiveet seka
tuomaan samalla yritysta tunnetuksi. Vertailemalla yrityksen internet-sivujen asemaa kilpaili-
joihin nahden, saatiin selville yrityksen positiiviset seka kehitysta kaipaavat piirteet. Kehit-
tamiskohteista suunniteltiin kilpailukeinojen yhdistelma, jolla pyritaan erottautumaan kilpai-
lijoista. Mietittiin asemointistrategiaa, jolla yritys voisi asemoida tuotteen ostajan mieleen
tietynlaisena kilpailijoiden tuotteisiin nahden. Markkinointikanavien valinnassa tutkittiin, mita
kanavia pitkin yritys saisi potentiaalisten asiakkaiden huomion. Valittiin markkinoinninkeinois-
ta kaytettavaksi sanomalehtimainontaa, sosiaalisen median keinoina Facebook-profiilia, Insta-

gram-tilia seka hakukoneoptimointia hyvina asiasanoina.

Yritys on kayttanyt aikaisemminkin sanomalehtimainontaa ja sita jatketaan tulevaisuudessa
edelleen. Paikallisten sanomalehtien avulla yritys tavoittaa kohderyhmansa ja voi mainostaa
lehdessa uudistettuja internet-sivujaan. Sanomalehtimainoksissa tullaan kayttamaan yrityksen
internet-sivujen koko osoitetta, jotta potentiaaliset asiakkaat loytavat perille. Yritykselle tul-
laan perustamaan myohemmin oma profiili Facebook-sivuille, joilta potentiaalisten asiakkai-

den on helppo loytaa yrityksen internet-sivut. Facebookin tykkaa-linkki asetetaan yrityksen
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internet-sivuille asiakkaiden kaytettavaksi. Yritykselle perustetaan Instagram-tili, jonka kaut-
ta pyritaan myos lisaamaan yrityksen tunnettuutta. Hakukoneoptimointiin panostettiin luo-
malla tarkasti suunniteltuja asiasanoja, joiden avulla potentiaaliset asiakkaat voivat loytaa
yrityksen internet-sivut Googlesta. Yrityksella on tulevaisuudessa mahdollisuutena kayttaa

myos jonkin paikallisen blogin-kirjoittajan sivuja mainonnan valineena.

5.3 Potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen

Potentiaalisten asiakkaiden tavoittamisessa keskityttiin lahialueen kaikenikaisiin autoileviin
naisiin ja miehiin. Kanavaksi potentiaalisten asiakkaiden tavoittamiseen valittiin internet-
sivut. Potentiaalisten asiakkaiden tavoittamisen kannalta internet-sivuista pyrittiin suunnitte-
lemaan mahdollisimman houkuttelevat ja selkeat. Internet-sivut toimivat ponnahdusalustana

potentiaalisten asiakkaiden mielenkiinnon herattamisessa seka asiakassuhteiden yllapidossa.

Internet-sivut ovat hyva paikka ajankohtaisen tiedon ja tarjousten levittamiseen, ja niiden
avulla saadaan potentiaaliset asiakkaat kaymaan yrityksen toimitiloissa. Sivuille listatut tuot-
teet seka erikoisedut houkuttelevat kokeilemaan yrityksen tuotteita, ja nain ollen saadaan
potentiaalisista asiakkaista ensiostajia. Tulevaisuudessa internet-sivuilla kohdistetaan jokin
tarjous koskemaan vain autoilevia nuoria esimerkiksi sivuilta tulostettava tai alypuhelimella
naytettava kuponki, jolla nuoret saavat lunastettua alennuksen. Vaihtoehtoisesti ilmoitetaan
erikoistarjoukseen jokin tuote, joka on autoilevien nuorten suosiossa, mutta kaikki iasta riip-
pumatta voivat saada edun. Tallaisen tarjouksen tarkoituksena on saada yrityksen toivomat

autoilevat nuoret yrityksen asiakkaiksi.

Yrityksen tavoitteena on pitaa suhteita ylla potentiaalisiin asiakkaisiin, jotta he ottaisivat yh-
teytta yritykseen. Suhdetta pidetaan ylla paivittamalla internet-sivuja noin kerran viikossa ja
etenkin ajankohtaista sivun sisaltoa muokataan jatkuvasti. Nain saadaan potentiaalisten asi-

akkaiden mielenkiinto sailymaan yritykseen ja sen tuotteisiin ja saadaan aikaan asiakassuhtei-

ta.

5.4  Mielikuvien muodostaminen ja kehittaminen

Asiakkaille mielikuvia muodostaa yrityksen toimiala, silla autonvaraosaliike antaa asiakkaalle
mielikuvan yrityksesta ja sen tuotteista. Yritys luo nimenvalinnallaan mielikuvaa paikallisesti
yrityksesta, jonka nimesta selviaa paikkakunnan lisaksi toimiala. Tarkoituksena on luoda mie-
likuvamarkkinoinnin avulla viela tunnetumpaa ja vahvempaa imagoa yritykselle. Mielikuva-
markkinoinnilla pyritaan potentiaalisten asiakkaiden lisaksi vaikuttamaan kaikkiin yrityksen
sidosryhmiin, kuten henkilokuntaan, tiedotusvalineisiin ja yhteistyokumppaneihin. Mielikuvan

kehittamisessa mietittiin yrityksen nykyista imagoa kilpailijoihin nahden ja loydettiin vahvuu-



31

det, joita pyritaan kehittamaan. Vahvoja mielikuvan muodostajia kaytettiin apuna internet-

sivujen suunnittelussa.

Markkinointikeinoilla pyritaan luomaan ja vahvistamaan yrityksen imagoa nykyisten ja poten-
tiaalisten asiakkaiden silmissa. Tarkoituksena on kehittaa internet-sivujen avulla lahialueen
autoileville ihmisille mahdollisimman positiivinen mielikuva yrityksesta ja sen tuotteista, jot-
ta he tulisivat kokeilemaan yritysta ja sen tuotteita muiden lahikaupunkien yritysten sijaan.
Suurimpana haasteena on kilpailla mielikuvista suurempia lahikaupunkien yrityksia ja ketjuja
vastaan. Lahikaupunkien ketjujen positiivisen mielikuvan tuottajana toimii halpa hinta, joten
mietittiin, mika olisi yrityksen imagon lahtokohta ketjuja vastaan. Positiivisia mielikuvan luo-
jia yrityksella ovat yrityksen laheinen sijainti, laadukkaat tuotteet, lyhyet toimitusajat seka
asiantunteva asiakaspalvelu. Naita mielikuviin vaikuttavia tekijoita korostamalla internet-

sivuilla nostetaan yrityksen tunnettuutta ihmisten keskuudessa.

5.5 Benchmarking

Tarkoituksena oli uudistaa ja suunnitella internet-sivujen ulkoasua ja sisaltoa nykyaikaisem-
miksi ja enemman lahialueen autoilevia naisia ja miehia puhutteleviksi benchmarkingin-
prosessia kayttaen. Benchmarking-tyyppina kaytettiin tuote-benchmarkingia ja muotona par-
haita kaytanteita omaksuvaa seka kilpailullista benchmarkingia. Suunnittelussa etsittiin laa-
dukkaita ja onnistuneita internet-sivujen ominaisuuksia muiden yritysten avulla. Pyrittiin l6y-
tamaan yrityksen internet-sivuille toimintoja, jota luovat kilpailu- ja markkinointietua muihin
nahden. Yrityksen sivuja verrattiin onnistuneisiin autoalan yrityksen seka eri alaa edustavan

yrityksen ammattimaisesti suunniteltuihin sivuihin.

Ennen suunnittelun aloitusta pohdittiin yrityksen nykyisia internet-sivuja ja niiden vaikutusta
asiakkaisiin. Internet-sivuilla ei ole talla hetkella minkaanlaista virkaa yrityksen toiminnassa,
eika markkinoinnissa. Internet-sivut ovat riittamattomat. Internet-sivut vaikuttavat potentiaa-
lisiin asiakkaisiin negatiivisesti, silla sivuilta saa kuvan valinpitamattomasta yrityksesta, jolla

ei ole kiinnostusta tai aikaa paivittaa sivujaan.

Tavoitteena oli tunnistaa vertailuyritykset, joiden esimerkeista oppimalla internet-sivuista
saadaan kilpailukykyisemmat. Ennen valintojen tekemista mietittiin, mita vertailuyrityksilta
halutaan oppia. Tavoitteena oli oppia oikeanlaista ja toimivaa asettelua seka sisallon jaotte-
lua. Vertailuyrityksien sisaltotekstien kirjoittamisen tekniikoita ja kuvien asettelua kaytettiin
apuna sivujen sisallon luonnissa. Ulkoasun ominaisuuksista etenkin vertailuyritysten varimaa-
ilmojen kayttoon perehdyttiin. Tutkittiin, minkalaisia ilmoituksia ajankohtaista-sivulla tulisi

julkaista.
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Paallimmaisena valintakriteerina toimivat yritykset, joiden internet-sivut ovat toimivat, kiin-
nostavat ja nykyaikaiset. Kiinnitettiin huomiota eri yritysten hakukonenakyvyyteen ja -
optimointiin, silla valintakriteerina oli loytaa benchmark-yrityksiksi toimijoita, jotka loytyvat
Googlen sivuilta. Hakukoneiden ylaosasta loytyvat sivut ovat asiakkaiden mielesta kiinnosta-
via, ja nain ollen niita kaytetaan aktiivisesti. Tallaisilta aktiivisilta sivuilta haluttiin oppia li-
saa hyvia keinoja sivujen suunnitteluun. Valinnassa painotettiin sivujen sisallon ja ulkoasun
toimivuutta ja yksinkertaisuutta. Sivujen elekielen, teeman ja sijainnillisten ratkaisuiden tuli
olla mielenkiintoisia ja toimivia. Yrityksen konkreettisella sijainnilla ei nahty olevan merkitys-
ta internet-sivujen benchmarkingissa, silla kenella vain voi olla toimivat ja kiinnostavat sivut
sijainnista riippumatta. Vertailuyritysten internet-sivuja ja niiden eri osioita vertailtiin ky-
seessa olevan yrityksen sivuihin. Vertailtiin sisaltoja ja ulkoasuja, kuten tekstin kirjoitusmuo-
toja, vareja ja kuvien kayttoa. Nain saatiin selvilla, mita vertailuyritykset ovat tehneet toisin
ja ovatko toimenpiteet kannattavia. Vertailun avulla saatiin uusia ideoita, miten tehda toisin

ja, mika voisi toimia yrityksen sivuilla.

Valittiin autoalan sivuiksi nykaikaiset ja toimivat AH-auton sivut.

AHAuto

1 AUTOHUOLTO 1 RENGASLIIKE

Huoltopaketit Tarjoukset Renkaat ja vanteet

Kuva 9: Internet-sivut (AH-auto 2014).

Sivujen valinen navigointi toimii moitteettomasti navigointipalkin avulla. Sivut latautuvat riit-
tavan nopeasti, jotta asiakas ei kyllasty odottamaan. Etusivulla navigointipalkin alla on kay-
tetty suurta kuvakehysta huomion kiinnittymiseksi. Etusivulla kuvan alapuolella on linkki tar-
joukset sivuille, joka helpottaa sivuilla liikkumista. Ulkoasu erottuu varien kayton ansiosta,
silla se on valinnut teemavareikseen mustan, valkoisen ja keltavihrean varin. Hakusanalla au-
tohuolto sivut sijoittuvat toiselle sijalle Googlen hakukoneessa, joten paikalliset loytavat sivut
helposti. Internet-sivuilla on Facebookin tykkaa-painike, jota sivuilla vierailevat Facebook-
kayttajat voivat halutessaan painaa. Sivut koostuvat etusivusta, tarjoukset-sivusta, monesta

erillisesta tuote ja palvelu sivusta seka varaa aika ja tarjouspyynto sivuista. Etusivulla ei ole
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kaytetty ollenkaan sisaltotekstia, joten on ajateltu, etta sivujen tarkoitus selviaa ilman lisa-

selvittelya.

Sivuilta pyrittiin hyodyntamaan rakenteellista jaottelua, navigaatiopalkkien jarjestysta, kuvan

ja varien kayttoa seka tarjouksien korostamista.

Valittiin ammattimaisesti toteutetuiksi sivuiksi Tsempparin sivut. Sivut valittiin sinisen koros-
tusvarin ja yhtenevien teemavarien takia. Nailla sivuilla samoja teemavareja on hyodynnetty

onnistuneesti.

MPP,
g ‘/Jl I3UNITIR TSEMPPARIT  KOULUTUS PALVELUT TERVEYSTIETOA YRITYKSELLE REKRYTOINTI YHTEYSTIEDOT
N

" AUTAMME SINUA SAAVUTTAMAAN TAVOITTEES!

)

TOIMIMME KOKO KATSO KATSD Active

TREENI-

VIDEOITA e bk i

SUOMEN HAASTATTELU-
LAAJUUDELLA VIDEOITA

Kuva 10: Internet-sivut (Tsemppari 2014).

Yrityksen etusivulta kay ilmi, mista yrityksesta on kyse, mika on sivujen tarkoitus ja mita
asiakas saa sivuilta. Internet-sivun ulkoasuun on panostettu ja sen variteemana kaytetaan si-
nisen ja valkoisen yhdistelmaa. Kaikki sivun tekstit on aseteltu sinisen varin paalle ja niissa
kaytetaan valkoista tekstivaria. Valkoinen teksti erottuu siniselta pohjalta, jota musta teksti-
vari ei tekisi. Liukuvarjays tuo siniseen korostuspohjaan eloa. Sivuilla on kaytetty paljon val-
koista. Sivuilla on panostettu kuviin ja niiden laatuun. Sivujen sisaltotekstit on kirjoitettu
huolellisen myyvasti. Internet-sivut koostuvat etusivusta, erilaisista yrityksen palvelusivuista,
rekrytointi sivusta seka yhteystiedot sivusta. Internet-sivut loytyvat Googlen hakukoneesta
sanalla: tsemppari. Tama tarkoittaa, ettei hakukoneoptimointia ole tehty tarpeeksi huolelli-

sesti.

Sivuilta pyrittiin hydodyntamaan varimaailmaa, sinisen pohjan kanssa hyodynnettya valkoista
tekstivaria, yksinkertaisuutta, mika on luotu laajalla valkoisella alalla, liukuvarjays-efektia

seka sisaltotekstien rakennetta.
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6  Tulokset

Internet-sivuille tulee yrityksen tuotteita paakategorioittain, mutta konkreettinen ostotapah-
tuma tapahtuu yrityksen toimitiloissa. Taman takia paatettiin, etta internet-sivujen paasisal-
toa ovat informaatiopainotteiset uutiset ja kirjoitukset seka erilaiset tarjoukset ja edut. Ta-

mankaltaisten sivujen haasteena on tietenkin jatkuvan paivittamisen tarve, johon yritys aikoo

varautua.

Yrityksen kohderyhman analysointi:

1. Kohderyhma: lahialueen autoilevat naiset ja miehet

2. Ydinviesti: saada lahialueen ihmiset kokeilemaan yritysta ja sen tuotteita
3. Tavoite: potentiaalisista asiakkaista ostaviksi asiakkaiksi
4

Visuaalinen ilme: toimiva, nykyaikainen, selkea

Ulkoasun teeman vareina kaytettiin valkoista ja sinista, jotka saatiin yrityksen teemavareista.
Yrityksen logo on variltaan sininen, josta saatiin oikea savy internet-sivuilla kaytettavaan sini-
seen korostusvariin (HTML-merkinta 3e6994). Sivujen taustana paatettiin kayttaa puhtaan val-
koista varia. Metsamaen mukaan yrityksen logon ja sivuilla korostusvarina kaytettava sininen
vari kuvastavat totuutta ja uskollisuutta ja valkoinen viisautta ja anteliaisuutta. Naiden kah-

den varin yhdistelma kuvastaa suomalaisuutta. (Metsamaki 2000, 139.)

Sinista kaytettiin navigaatiopalkin taustana seka alhaalla sijaitsevien yhteystietojen taustava-
det kirjoitettiin mustalla ja aina samaa fonttia ja kokoa kayttaen, jotta sivujen selkeys ja

helppolukuisuus sailytettiin. Fontiksi valittiin Arial ja fontin kokona kaytettiin 10. Ainoastaan
otsikot kirjoitettiin isommalla fonttikoolla ja lihavoinnilla, mutta nekin samaa varia ja fonttia
kayttaen. Sinisilla pohjilla oleva teksti kirjoitettiin valkoisella varilla selkeyden sailyttamisek-

si.

Ulkoasun yhtena paaelementtina kaytettiin jokaiselle sivulle liitettavaa kuvaa. Sopivan kokoi-
nen poikkisivun kulkeva kuva jaottelee sivut loogisesti niin, etta sivuja on helppo silmailla.
Yrityksen sivuille tulevat kuvat kuvataan myohemmassa vaiheessa. Kuvista otetaan esteetti-
sesti mahdollisimman kauniita, jotta ne tekevat sivuista kiinnostavat ja tehokkaat. Kuvien
latauksessa pidetaan huolta kuvan kokoasetuksista, jotta sivuista ei tulisi liian raskaat ja ne
aukeaisivat nopeasti. Kuvat valitaan jokaisen sivun teeman mukaisesti. Etusivulle tulee kuva
jostakin yrityksen paatuotteesta, jotta asiakas tietaa heti, mita sivuilla tarjotaan. Ajankoh-
taista-sivulle suunnitellaan kuva, joka kuvaa ajankohtaisia asioita. Tuotteet-sivulle tulee ku-
via yrityksen tuotteista ja tietoa meista-sivulle jokin vanhempi kuva yrityksesta, esimerkiksi

kuva yrityksen perustamisen ajoilta. Yhteystieto-sivulle liitetaan kuva yrityksen nykyisista
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toimitiloista helpottamaan yrityksen sijainnin etsimista. Sivujen suunnittelun toteutusvaihees-
sa kaytettiin samaa kuvaa jokaisella sivulla havainnollistamaan lopputulosta. Kuvan varitys ja
muoto antavat viitteita tulevista kuvista.

Yrityksen internet-sivut toteutetaan osoitteessa www.keuruunykkosvaraosa.fi. Taman verkko-

tunnuksen ansiosta sivut ovat vaivattomat loytaa ja ne yhdistetaan yritykseen. Internet-
sivuista paatettiin tehda viiden sivun pituiset, joista loytyvat etusivun lisaksi ajankohtaista-,
tuotteet-, tietoa meista- ja yhteystieto-sivut. Kaikilta sivuilta on yhteys toisiinsa helpotta-
massa sivulta sivulle siirtymista. Ensimmaisena suunniteltiin sivujen rakenne, jonka rakenteel-
lisia standardeja kaytetaan kaikkien sivujen pohjana. Sivujen perusrakenteen suunnittelussa

on kaytetty apuna vierailijan silmailyjarjestyksen standardeja.

www.keuruunykkosvara

osa. fi
Etusivu Ajankohtaista Tuotteet Tietoa meista Yhteystiedot
Kuva 11: Internet-sivujen rakenne
Logo Navigointi
Kuva
Otsikko
Sisaltoteksti
Yhteystiedot

Kuva 12: Internet-sivujen rakenne
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Internet-sivujen rakenne kuvassa olevat viivat eivat nay sivuilla, vaan ne ovat selkeyttamassa
lopputuloksen havainnointia. Yrityksen logo sijoitettiin vasempaan ylakulmaan, koska sen
kulman asiakkaat ensimmaisena nakevat. Logon ja sen sinisen varin korostamiseen kaytettiin
puhtaan valkoista taustavaria. Navigointipalkit sijoitettiin logon oikealle puolelle, sivun yla-
reunaan. Navigointipalkista tehtiin mahdollisimman helppolukuinen ja selkea. Navigointipalkit
ovat yhtenaisessa niin sanotussa kehyksessa, jotta ne erottuvat sivuilta paremmin. Navigointi-
palkin taustavarina on liukuvarjatty sininen ja tekstit ovat valkoisia. Navigaatiopalkista asia-
kas voi nahda, milla sivulla han milloinkin on, silla aina sen hetkinen sivu korostuu palkissa

tummansinisella tekstilla.

Logon ja navigointipalkin alapuolelle sijoitettiin valkoinen viiva, joka tuo sivuille tilan tuntua
ja raikkautta. Viivan alapuolelle asetettiin visuaalisesti kaunis kuva, joka esittelee yritysta,
sen toimintaa ja tuotteita. Kuvan alapuolelle sijoitettiin jokaisella sivulla vaihtuva otsikko,
jonka teksti on sisaltotekstia isompi. Etusivun otsikkona kaytettiin lyhytta ja kiinnostusta he-
rattavaa tekstia. Muiden sivujen otsikot ovat ajankohtaista, tuotteet, tietoa meista ja yhteys-
tiedot. Otsikon alta alkaa varsinainen sisaltotekstiosuus, joka vaihtelee sivuittain. Keskella
ovat yrityksen yhteystiedot: yrityksen nimi, osoite ja puhelinnumero. Yhteystiedot kirjoitet-

tiin valkoisella tekstilla siniselle pohjalle.

Etusivujen otsikkona kaytetaan lyhytta ja ytimekasta tekstia. Etusivuille suunniteltiin alku-
teksti, josta kay selvaksi, mista yrityksesta on kyse, mika on tuote ja mista tuotteita loytaa.
Etusivun sisaltotekstin alapuolella ovat harmaalla viivalla korostettuna yrityksen aukioloajat.
Etusivujen sisaltotekstin vieressa on linkki ajankohtaista sivuille. Linkki on erotettu sisalto-
tekstista vaalean harmaalla ohuella viivalla. Linkin tarkoituksena on herattaa asiakkaiden
huomio ja kiinnostus ajankohtaisilla tiedoilla ja tarjouksilla. Tata linkkia klikkaamalla asiakas
paasee ajankohtaista sivulle, jossa kerrotaan yksityiskohtaisemmin ajankohtaisista tiedoista

ja tarjouksista.
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Logo Navigointi

Kuva

Yrityksen nimi

Sisaltoteksti
Ajankohtaista tietoa
ja

tarjouksia

Yhteystiedot

Kuva 13: Yrityksen etusivun rakenne

Ainoastaan etusivu on poikkeava ajankohtaista sivun linkin takia. Muut sivut vastaavat raken-
teeltaan kuvan 10 rakennetta. Ajankohtaista-sivulla kerrotaan ajankohtaisista uutisista ja tar-
jouksista ja tuotteet-sivulla esitellaan yrityksen tuotevalikoimaa tuotekategorioittain mahdol-
lisimman houkuttelevasti. Valmiille tuotesivuille liitetaan logoja yrityksessa myytavista tuo-
temerkeista. Tata ei voitu viela toteuttaa lupa-asioiden takia. Tietoa meista-sivulla kerrotaan
lyhyesti yrityksen historiasta, henkilokunnasta seka yhteistyokumppaneista. Yhteystiedot si-
vulle sijoitettiin perustietoa yrityksesta, kuten puhelinnumero, sahkoposti, aukioloajat seka
sijainti. Yhteystieto-sivuilla on Googlen kartta yrityksen sijainnista paikalle l6ytamisen hel-
pottamiseksi. Yhteystieto-sivu on yksi tarkeimmista yrityksen sivuista ja sivun tiedot tarkistet-

tiin useaan kertaan, jotta tiedot olisivat oikein.

Sisaltoteksteja suunnitellessa pyrittiin niista tekemaan mahdollisimman autoilevia puhuttele-
vat. Sivuilla valtettiin liian vanhanaikaisia sanontoja seka vanhahtavaa kielta. Sisaltotekstit on
huolellisesti suunniteltu ja niihin on ripoteltu valittuja asiasanoja harkiten. Avainsanoiksi va-
littiin auton varaosat, auton varaosa, varaosat, varaosa, Keuruu, Keuruun, ykkosvaraosa.

Tuotteiden asiasanoiksi valittiin esimerkiksi akut, iskunvaimentimet ja alustanosat.

Etusivun otsikkona kaytetaan: ”"Keuruun Ykkosvaraosasta saat kaiken autoosi” -tekstia, jonka

jalkeen alkaa varsinainen sisaltotekstiosuus. Etusivun sisaltoteksti: Meilta saat johtavien maa-




38

hantuojien varaosat, tarvikkeet ja tyokalut asiantuntevalla palvelulla. Etusivulle asetettiin
yrityksen aukioloajat: Avoinna ark. 8.00 - 17.00, la 9.00 - 13.00 ja ajankohtaista linkki: Mon-

roen iskunvaimennintesti 16.5.!

Ajankohtaista-sivun sisaltotekstina kaytetaan: Tietoa liilkkeemme uusimmista tuotteista, ta-
pahtumista seka tarjouksista. Tule testauttamaan autosi iskunvaimentimet ilmaiseksi Monroen
maahantuojan testilaitteilla. Monroen iskunvaimentimesi 16.5. klo: 10.00-16.00. Osallistujien

kesken arvotaan tuotepalkinto. Paikan paalla tarjoillaan grillimakkaraa.

Tuotteet-sivun sisaltotekstiksi valikoitui: Tutustu lilkkkeessamme laajaan tuotevalikoimaan.
Varaosat: akut, alustan osat, jarrunosat, jaahdytysjarjestelman osat, korinosat, mootto-
rinosat, pakoputkistot, polttoainejarjestelman osat, sahkoosat, voimansiirto. Kemikaalit: au-
tonhoitotuotteet, huolto- ja korjauskemikaalit, korinkorjaus, liimat, liima- ja tiivistemassat
seka lukitteet, maalit, voiteluaineet. Lisavarusteet: koristekapselit, maskisuojat, moottorin-
lammittimet, pesuvalineet, perakarrynosat, rengasvarusteet, sisatilan lisavarusteet, suksibok-
sit, suojapeitteet, sahkotoimiset varusteet, taakkatelineet, turvallisuusvarusteet, vetokoukut,
muut tarvikkeet ja vapaa-aika. Tyokalut ja koneet. Tuotesivun alakulmaan tullaan asettele-

maan eri tuotemerkkien logoja, joiden lupia yhteistyoyrityksilta ei ole viela saatu.

Tietoa meista-sivun sisaltotekstina kaytetaan: Keuruun Ykkosvaraosa Oy on perustettu Keu-
ruulla 1996. Liikkeessamme tyoskentelee nelja tyontekijaa. Meilla on erikoisosaamista Cit-
roénista ja Amerikan autoista. Palvelukielind suomen lisaksi ovat englanti ja venaja. Teemme

myos yhteistyota paikallisten korjaamoiden kanssa.

Yhteystiedot-sivun sisaltotekstissa kerrotaan tarkein informaatio yrityksesta: Keuruun Ykkos-
varaosa Oy, Jyvaskylantie 3, 42700 Keuruu, Puh. 0424 8991. Avoinna ark. 8.00 - 17.00, la 9.00

- 13.00. Yhteystiedot-sivuilla on Googlen kartta yrityksen sijainnista.

Sivujen suunnittelun toteutuksessa kaytettiin apuna Adoben InDesign-ohjelmaa, jotta sivujen
rakenteesta, ulkoasusta ja sisallosta saadaan mahdollisimman selkea kuva. Apuna InDesign-

ohjelman kaytossa kaytettiin French 2006 -kirjaa. Kuvat sivuista liitteina (Liitteet 2-6).

7  Yhteenveto ja johtopaatokset

Segmentoinnin avulla kehitettiin segmenttia, jolle internet-sivujen suunnitelma toteutettiin.
Erilaisia markkinointitoimenpiteita lapikaymalla paadyttiin yrityksen segmentin kannalta par-
haisiin mainonnan keinoihin, joita hyodynnetaan niin internet-sivuilla kuin niiden mainonnas-
sakin. Potentiaalisten asiakkaiden kayttaytymista tutkimalla saatiin keinoja asiakkaiden ta-

voittamiseen ja suhteiden yllapitoon, mika auttaa yritysta paasemaan tavoitteisiinsa. Tutki-
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malla asiakkaiden tapoja muodostaa mielikuvia saatiin selville, kuinka voidaan kehittaa asiak-
kaiden mielikuvia yrityksesta ja sen tuotteista internet-sivujen avulla. Benchmarking-
prosessin avulla loydettiin sopivia vertailuyrityksia, joiden avulla suunniteltiin sivuista aikai-
sempaa kilpailukykyisemmat. Suunniteltiin sivujen rakenne sisaltdineen ja ulkoasuineen vas-

taamaan potentiaalisten asiakkaiden toiveita.

Sivujen rakenteesta saatiin selkea ja yksinkertainen kokonaisuus kayttamalla apuna rakenteen
standardeja, asettelemalla elementit mukailemaan asiakkaiden silmailyn jarjestysta seka
kayttamalla kolmen klikkauksen saantoa. Sisallosta tehtiin potentiaalisten asiakkaiden huomi-
on herattava kayttamalla apuna tietoa otsikoiden ja sisaltotekstien oikeanlaisista kirjoittamis-
tekniikoista. Kuvaa kaytettiin sivuilla oikein opitun tiedon mukaisesti. Ulkoasulla saatiin si-
vuista yhtenevainen kokonaisuus potentiaalisten asiakkaiden mieltymyksien mukaisesti suun-
nitellun teemavarityksen ja internetissa yleisesti kaytettyjen typografisten keinojen avulla.
Internet-sivujen rakenteen, sisallon ja ulkoasun tarkalla suunnittelulla saatiin aikaiseksi toi-

miva ja nayttava lopputulos.

Suunniteltujen internet-sivujen avulla yritys tulee tavoittamaan valitun segmentin parhaalla
mahdollisella tavalla. Uudistetut sivut mahdollistavat positiivisten mielikuvien synnyn ja ke-
hittamisen asiakkaille seka sivujen avulla saadaan yritysta ja sen tuotteita tunnetuksi. Inter-
net-sivujen ansiosta potentiaaliset asiakkaat saavat lisaa rohkeutta ottaa yhteytta yritykseen

ja tulla kaymaan yrityksen toimitiloissa.

Suunnitteluvaiheen jalkeen on viela edessa toteutus, joka luovutetaan ammattilaisen tehta-
vaksi vahaisen kokemuksen vuoksi ja parhaan lopputuloksen aikaan saamiseksi. Yrityksen tu-
lee laatia budjetti, jolla se aikoo internet-sivut toteuttaa. Budjettiin on hyva laittaa hieman
lilkkkumavaraa, jotta sivujen toteutus tulisi olemaan ammattitaitoisesti toteutettu kokonai-
suus. Toteuttajaa valitessaan yrityksen tulee perehtya sivuihin, joita potentiaalinen toteutta-
ja on luonut. Internet-sivujen toteutuksen jalkeen tulee yrityksen miettia, miten hyvin sivu-
jen uudistus on onnistunut. Onnistumisen mittaukseen on monia eri keinoja, joista yleisimmin
kaytetty on raha toisin sanoen, kuinka paljon uudistukseen kaytettiin rahaa verrattuna siita
saatuun hyotyyn. Internet-sivut tulee testata niiden valmistumisen jalkeen, jotteivat lopputu-
loksen virheet jaa kummittelemaan sivuille. Testaukseen sisallytetaan ainakin sisallon tarkis-

taminen, sivujen testaus eri selaimilla ja mobiililaitteilla.

Internet-sivuja ei saa ajatella kertaluontoiseksi tyoksi, vaan yrityksen tulee sitoutua kehitta-
maan sivujaan aktiivisesti. Jarjestelman valinnassa on tarkeaa paatya sellaiseen ohjelmaan,
jolla yritys pystyy itse paivittamaan sivujaan tulevaisuudessa. Sivut ilman paivitysjarjestelmaa
ja muokkausmahdollisuutta eivat ole hyvia vaihtoehtoja. Julkaisujarjestelmaa valitessa tulee

listata kaikki ominaisuudet, joita tullaan tarvitsemaan. Sisallolliset paivitykset, kuten ajan-
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kohtaisten tekstien kirjoitus, yrityksen tulisi suorittaa itse, jotta paivittaminen olisi nopeam-
paa ja edullisempaa. On kaupallisia julkaisujarjestelmia seka avoimen koodin jarjestelmia,
joiden joukosta valitaan yritykselle sopivin vaihtoehto. Yrityksen tulisi suunnitella sivuille pai-
vitysaikataulu, jotta sivut eivat jaisi paivittamatta vastaisuudessa. Etenkin ajankohtaista sivua
tulee paivittaa jatkuvasti, jotta asiakkaiden mielenkiinto pysyy ylla. Yrityksen tulee ottaa
kayttoon internet-sivuille jokin kavijaseurantajarjestelma, jonka avulla saadaan selville uu-
distuksesta syntyneet hyodyt. Kavijaseurannan avulla yritys pystyy tarkastelemaan esimerkik-
si, mista oikea kohderyhma saadaan sivuille, mika sivustolla toimii ja mika ei. Yrityksen tulee
valita vastuuhenkilo, joka tarkastelee tuloksia ja kehittaa sivuja. Yrityksen tulee jatkuvasti
kehittaa hakukoneiden kayttamia hakusanoja seka tuottaa uutta sisaltoa sivuille, jotta sivut

pysyvat mukana hakukonekilpailussa.

Yrityksesta ja sen tuotteista tullaan ottamaan esteettiset mahdollisimman kauniit kuvat pe-
russtandardien mukaan ennen sivujen toteuttamista. Tarkoituksena on laittaa jokaiselle sivul-
le eri kuva. Kuvaukseen palkataan kuvauksen ammattilainen hyvan lopputuloksen takaamisek-
si. Internet-sivujen tuotevalikoimaa tullaan laajentamaan niin, etta sivuilta loytyy yksittaisia
tuotteita tuoteryhmien sijaan. Tuotteille tehdaan alasivuja, jotta saadaan tuotteet ryhmitel-
tya selkeasti ja helposti loydettaviksi. Tietoa meista-sivua toivottaisiin jatkossa kehitettavan
enemman ihmislaheisemmaksi esimerkiksi kirjoittamalla sivuilla tyontekijan nimella hanen
erikoisosaamisistaan ja puhumistaan kielista. Tama laskisi tulevaisuudessa kynnysta tulla asi-

oimaan yrityksessa.

Toteutuksen jalkeen mainostetaan yrityksen internet-sivuja paikallisessa sanomalehdessa,
jotta potentiaaliset asiakkaat loytavat sivut. Yritys tulee perustamaan Facebook-profiilin, jos-
sa mainostetaan yrityksen internet-sivuja. Internet-sivuille liitetaan Facebookin tykkaa-
painike, jota tyytyvaiset asiakkaat voivat painaa. Internet-sivuille tykkayksia keraamalla saa-
daan yritysta tunnetummaksi potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. Yritykselle perustetaan
myos instagram-tili tunnettuuden lisaamiseksi. Hakukoneoptimointiin kiinnitetaan huomiota
edelleen sivujen valmistumisen jalkeen, silla yrityksen sivujen tulee loytya jatkossakin mah-

dollisimman korkealta Google-hausta.
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Liite 1

Liite 1 Yrityksen taman hetkiset internet-sivut

VK’E}%SM Keuruun Ykkosvaraosa Oy

Keuruun Ykkosvaraosasta loydat kaiken tarpeellisen autoosi. Meilta [oytyy kaikkien johtavien
maahantuojien varaosat, tarvikkeet ja tyokalut, kaupan paalle saat asiantuntevaa ja hyvantuulista
palvelua.

Avoinna:
ark. 8.00 - 17.00
la 9.00 - 13.00 Sivujamme paivitetaan. ..
Keuruun Ykkdevarsoss Oy, Jyvaskylsntie 3, 42700 KEURUU , puh 0424 8991, Fax. 014-772 256 B2008 [T-ides Ky

VX"D%SA; Keuruun Ykkésvaraosa Oy

Avoinna:
ark. 8.00-17.00
1a9.00-13.00

limoita ongelmag[?

keuruun ykkosvaraosa@co.inet fi

Nayta suurempi kartta

Keuruun Ykkosvarsoss Oy, Jyvaskylantie 3, 42700 KEURUU ,
puh 0424 8991,
Fax. 014-772356
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Liite 2

Liite 2 Etusivu

VADAOSA:

Keuruun Ykkosvaraosasta saat kaiken autoosi Ajankohtaista
Meilta saat johtavien maahantuojien varaosat, tarvikkeet ja Monroen iskunvaimennintesti 16.5.1

tyokalut asiantuntevalla palvelulla.

Avoinna

ark. 8.00 - 17.00
la 9.00 - 13.00

Keuruun Ykkosvaraosa Oy Jyvaskylantie 3, 42700 Keuruu  Puh. 0424 8991
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Liite 3

Liite 3 Ajankohtaista

Ajankohtaista

Tietoa likkeemme uusimmista tuotteista, tapahtumista seka tarjouksista.

Tule testautt: autosi isk imentimet ilmaiseksi Monroen maahantuojan testilaitteilla.
Monroen iskunvaimennintesti 16.5. klo: 10.00-16.00. Osallistujien kesken arvotaan tuotepalkinto.
Paikan paalla tarjoillaan grillimakkaraa.

Keuruun Ykkosvaraosa Oy Jyvaskylantie 3, 42700 Keuruu  Puh. 0424 8991
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Liite 4 Tuotteet

Vi“iz%s J

Tuotteet

likoimaan.

Tutustu liikk amme laajaan tuot

Varaosat: akut, alustan osat, jarrunosat, jaahdytysjarjestelman osat, korinosat, moottorinosat, pakoputkistot,
polttoainejarjestelman osat, sahkoosat, voimansiirto

Kemikaalit: autonhoitotuotteet, huolto- ja korjauskemikaalit, korinkorjaus, liimat, lima- ja tiivistemassat seka lukitteet,
maalit, voiteluaineet

Lisavarusteet: koristekapselit, maskisuojat, moottorinlammittimet, pesuvalineet, perakarrynosat, rengasvarusteet,
sisatilan lisavarusteet, suksiboksit, suojapeitteet, sahkotoimiset varusteet, taakkatelineet, turvallisuusvarusteet,
vetokoukut, muut tarvikkeet ja vapaa-aika

Tyokalut ja koneet
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Liite 5 Tietoa miesta

VADAOSA:

Tietoa meista

Keuruun Ykkosvaraosa Oy on perustettu Keuruulla 1996.
Liikkeessamme tyoskentelee nelja tyontekijaa. Meilla on
erikoisosaamista Citroénista ja Amerikan autoista. Palvelukielina
suomen lisaksi ovat englanti ja venaja. Teemme myos yhteistyota
paikallisten korjaamoiden kanssa.

Keuruun Ykkosvaraosa Oy Jyvaskylantie 3, 42700 Keuruu  Puh. 0424 8991
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Liite 6 Yhteystiedot

VADAROSA:

Yhteystiedot

Keuruun Ykkosvaraosa Oy
Jyvaskylantie 3, 42700 Keuruu
Puh. 0424 8991

Avoinna ark. 8.00 - 17.00, la 9.00 - 13.00 (e ——

Keuruun Ykkosvaraosa Oy Jyvaskylantie 3, 42700 Keuruu  Puh. 0424 8991



