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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli rakentaa uudet verkkosivut yritykselle Sign Up Print
Qy. Sign Up Print on pienehkd porvoolainen mainosalan yritys, jolla on olemassa vanhat
sivut ja jotka kaipaavat uusimista. Uusien verkkosivujen on tarkoitus palvella asiakkaita pa-
remmin, olemalla visuaalisesti miellyttavat, helppokayttoiset, seka sisaltérikkaat. Verkkosi-
vujen yhteyteen rakennetaan mydés verkkokauppa, jossa yritys voi myyda valmistamiaan
painotuotteita laajemmalle kohderyhmalle.

Opinnaytetydprosessi voidaan laskea alkaneeksi jo elokuun lopulla, kun toimeksiantajan
kanssa tavattiin ensimmaisen kerran. Tapaamisessa kaytiin 1api heidan toiveensa ja tavoit-
teensa verkkosivujen suhteen. Tapaamisen jalkeen alkoi taustatyd, jossa suunniteltiin va-
reja, rakennetta, seka verkkosivualustaa. Suunnittelun jalkeen alkoi itse rakentaminen. Ai-
kataulu oli tiukka, seka yrittajan toiveiden, etta kirjoittajan valmistumistavoitteen takia. Lo-
pullinen versio sivuista esiteltiin toimeksiantajalle marraskuun lopulla.

Opinnaytetyo toteutettiin toiminnallisena opinnaytetydna, jonka tuloksen syntyi seka ra-
portti, etta itse produkti eli verkkosivut. Raportissa hyddynnettiin teoriana laajasti erilaisia
kirjoja, toimeksiantajan haastatteluita, verkkosivuja ja verkkojulkaisuita. Tydn teoriaosuu-
dessa kasitelladn, mité responsiivisen, visuaalisesti miellyttavan seka kayttajaystavallisen
verkkosivun rakentaminen vaatii. Sen liséksi tarkastellaan toimivan ja myyvan verkkokau-
pan rakentamista verkkosivujen yhteyteen ja hakukoneoptimoinnin tarkeyttd nakyvyyden ja
myynnin kannalta. Opinndytety6 rajautuu puhtaasti verkkosivujen ja verkkokaupan raken-
tamiseen. Sisélldnluontia tma opinnaytetyo ei kasittele.

Opinnaytetydn produktina syntyi nykyaikaiset, helposti paivitettavat verkkosivut, seka nii-
den oheen verkkokauppa. Produktia kasittelevassa osuudessa kaydaan lapi verkkosivujen
lopputulokseen vaikuttaneet tekijat, seka itse lopputulos. Produktin toteuttamiseen hyddyn-
nettiin teorian liséksi yrityksen nykytila-analyysia, benchmarkingia, sek& kohderyhmé&ana-
lyysia. Naiden avulla saatiin luotua kohderyhmaélle, seka yritykselle parhaiten toimivat sivut.

Lopuksi arvioidaan viela kirjoittajan oma kehitys opinnaytetyéprosessin aikana, seka loppu-
tuloksen onnistuminen.

Asiasanat
www-sivut, verkkoliiketoiminta, hakukoneoptimointi, tietosuoja
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1 Johdanto

Opinnaytetytn toimeksiantajana on porvoolainen yritys Sign Up Print Oy. Sign Up Print
toimii mainosalalla, valmistaen p&éasiassa erilaisia markkinointimateriaaleja, kuten mai-
nosteippauksia, roll-uppeja ja julisteita. Yrityksella on oma toimipiste Porvoon Tarmolassa.
Yritys on ollut toiminnassa jo pidemman aikaa, mutta uuden yrittdjan pyorittAmana yritys
on toiminut vuodesta 2015. Yrityksen sloganina eli iskulauseena on pitk&an toiminut lause
porvoolainen mainosalan yritys. Nyt yritys kuitenkin haluaa laajentaa toimialaansa selke-
asti myds Porvoon ulkopuolelle, ja tAman my6ta myds slogan on muutettu, ollen nyt uusi-
maalainen mainosalalla. Sign Up Printilla on talla hetkell& olemassa verkkosivut, joiden
ulkoasu on vanhentunut ja sielta I6ytyy vain vahaisesti tietoja yrityksesta ja sen toimin-
nasta. Verkkosivujen nykyinen ulkoasu ja sisalté on vanhan yrittajan ajalta, eika sivuja ole

paivitetty juuri ollenkaan. Ainoastaan yhteys- ja osoitetiedot on muutettu.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on suunnitella ja toteuttaa toimeksiantajayritykselle
uudet verkkosivut toimeksiantajan toiveiden pohjalta. Tavoitteena on nykyaikaistaa ulko-
asu ja muuttaa se yrityksen bréandiin sopivammaksi. Tarkoituksena on myo¢s avata verkko-
sivuille verkkokauppa, jonka kautta asiakkaiden on helppo tilata yrityksen valmistamia pai-

notuotteita mista pain Suomea tahansa.

Opinnaytety0 rajautuu puhtaasti verkkosivujen ja verkkokaupan rakentamiseen, eika siind
kasitella esimerkiksi sisallon luomista tai verkkosivujen markkinointia eri kanavissa. Opin-
naytetyo toteutetaan toiminnallisena opinndytetytné, jonka lopputuloksena syntyy raportti,
seka produkti. Teoriaosuuden lahteind kaytetdan laaja-alaisesti aiheeseen sopivaa kirjalli-
suutta, toimeksiantajan kertomia tietoja ja haastatteluita heidéan kanssaan, verkkosivuja ja

verkkojulkaisuja.

Yritysta palvelevien verkkosivujen rakentamista varten hyodynnetaan nykytila-analyysia,
jonka avulla kartoitetaan yrityksen kilpailijat, kohderyhma ja toimintaymparistd, asiakkaat
ja tuotteet. Uusien verkkosivujen suunnittelua varten hyddynnetddn myos benchmarkingia
eli vertailukehittamista, jonka kohteeksi on otettu kaksi kilpailevaa yritysta. Myds yrityksen
omat vanhat verkkosivut analysoidaan, jotta saadaan kartoitettua kehittymistarve. Opin-
naytetyon produktina valmistuvat verkkosivut rakennetaan kayttaen Wix-julkaisujarjestel-
maa. Raportissa kasitelldan julkaisujarjestelmien teoriaa ja kerrotaan, miten paadyttiin ta-
han kyseiseen jarjestelmaan. Koska verkkosivujen yhteyteen rakennetaan myés verkko-
kauppa, opinnaytety6 kasittelee toimivan ja myyvan verkkokaupan rakentamista. Verkko-
kaupan rakentamisen, verkkosivujen ulkoasun ja kayttokokemuksen lisdksi opinnayte-

tyodssa kaydaan lapi hakukoneoptimointi, responsiivisuus ja tietoturva.



Opinnaytetyon alussa kaydaan lapi toimivien verkkosivujen rakentamiseen kéaytettavien
elementtien teorioita, joilla alustetaan pohjaa koko verkkosivuprojektille. Teorian jalkeen
syvennytaan erilaisiin menetelmiin, joita hyddynnetéaén yrityksen tilan kartoittamiseen ja
verkkosivujen rakentamiseen. Menetelmien jalkeen esitellddn produkti, siihen vaikuttaneet
tekijat ja lopputulos. Lopussa vield pohditaan opiskelijan omaa kehitysta ja arvioidaan, mi-

ten tyd onnistui ja mita olisi voinut tehda toisin ja mitd parantaa.

Opinnaytetydn tekeminen alkoi elokuun lopulla toimeksiantajan tapaamisen jalkeen. Kir-
joittajalla oli tavoitteena valmistua jouluksi, joten aikataulu oli hyvin tiukka. Heti ensimmai-
sen tapaamisen jalkeen alkoi suunnitteluvaihe, jossa valittiin verkkosivujen julkaisujarjes-
telmé& ja alettiin muotoilemaan uusien verkkosivujen rakennetta. Tamén jalkeen alkoi ulko-
asun suunnittelu, johon kuului muun muassa varimaailman maarittaminen, typografian va-
litseminen, seka kaytettavien kuvien etsiminen. Samanaikaisesti suunnittelun kanssa Kkir-
joitettiin raportin teoriaosuutta. Teoriaosuuden kirjoittamisessa meni aiottua pidempéaan,
jolloin produktin kanssa meinasi tulla kiire. Lopulta aikataulu saatiin kuitenkin kirittya ja tyo

valmistui ajallaan, marraskuun lopulla.



2 Verkkosivujen rakentaminen

Nykyaikana useilla yrityksilla on olemassa verkkosivut, joiden avulla asiakas l0ytaa hel-
posti tietoa yrityksesta. Jos yrityksella ei ole verkkosivuja, asiakkaan on vaikea |0ytaa yri-
tyksen luokse, silla monet ihmiset hakevat tietoa juuri verkon kautta. Verkkosivujen ja
verkkokaupan avulla saadaan parhaassa tapauksessa tehtya myyntia kellon ympaéri ja ta-
mankin takia yrityksen kannattaa panostaa verkkosivuihin. Saavutettavuus ja tietoturva
ovat viemassa yha enemman jalansijaa verkkosivujen toiminnassa, jolloin on tarke&a olla
avoin esimerkiksi siitd, miten tietoja kasitella&n. Saavutettavuudella halutaan varmistaa,
ettd kaikilla on mahdollisuus selata sivuja verkossa. Kilpailu hakutulosten ykkdssijoista on
kovaa, ja niita tavoitellaan eri keinoin, kuten mobiilioptimoinnilla, seka latausnopeuden pa-
rantamisella ja kaytettavyydella. My6s verkkokauppojen suosio on nousussa, ja ihmiset
ostavat yha useammin tavaraa seka palveluita verkkokaupan kautta. Verkkokaupan ra-
kentamiseen syvennytaan luvussa 2.4 tarkemmin. (Action Digital 2015; JCO Digital 2019;
Ficom 2019.)

2.1 Markkinointiviestinta ja myynti

Markkinointiviestinnan tavoitteena on lisata yrityksen myyntia suoraan tai valillisesti (Kad-
ziolka 2016). Kaikki yrityksen ulospainsuuntautuva ja asiakkaalle nékyva toiminta on
markkinointiviestintaa. Esimerkiksi mainokset, tuotenimet ja tuotteiden ulkoasu kuuluvat
markkinointiviestintdan. Markkinointiviestinnalla pyritdan vaikuttamaan siihen, millaiseksi
asiakas kokee yrityksen, seka sen palvelut ja tuotteet. Markkinointiviestinnassé on tarkeaa
olla kartalla asiakkaiden kayttaytymisesta ja tarpeista, jotta pystyy reagoimaan niihin no-
peasti. Sen lisdksi on hyva seurata kilpailijoiden toimintaa, jotta pystytdan seuraamaan
mita muutoksia markkinoilla saattaa olla tulossa ja mita talla hetkella tapahtuu. (Dahlén,
Lange & Rosengren 2017, 12-13, 16.)

Markkinointiviestinta ei ole tarkeaa ainoastaan yrityksille, joilla on kuluttaja-asiakkaita,
vaan se on yhta tarkeaa myaos yrityksille, joilla on yritysasiakkaita. Myos yritysasiakkaiden
ostopaatoksiin vaikuttaa yrityksen ja tavaramerkin tunnettuus. Tutkimusten mukaan yritys-
asiakkaiden ostopaattksiin vaikuttaa suuresti koettu laatu, kuva, markkinajohtajuus,
maine ja uskottavuus. Tutkimuksilla on todettu myds, etté hyvilla tuotekuvilla on vaikutus
siihen, kuinka laadukkaaksi ostaja kokee tuotteet ja yrityksen maineella taas on vaikutusta
asiakasarvoon ja uskollisuuteen. Naista kaikista voidaan rakentaa haluttu mielikuva mark-

kinointiviestinnan avulla. Enemman yritysasiakkaisiin vaikuttaa kuitenkin kokonaisuus, eli



yrityksen brandi kokonaisuudessaan, eika niink&an yksittainen tuotemerkki, joten yritys-
asiakkaille suunnatun yrityksen kannattaa panostaa enemman brandin kehittdmiseen.
(Dahlén ym. 2017, 23-24.)

Markkinointiviestinta on siis keskeinen osa yrityksen toiminnassa ja sen pohjana toimii
kolme paakohtaa: kohderyhma, viesti ja kanavat (kuva 1). Naitd on hyva lahtea selvitta-
maan vastaamalla kolmeen kysymykseen: kenet halutaan tavoittaa, mita heille sanotaan
ja miten. Ensimmaisena olisi siis hyva kartoittaa kohderyhm4, jotta voidaan alkaa suunnit-
telemaan viestintaa ja kaytettavia kanavia. Kohderyhman selvittamisen jalkeen suunnitel-
laan viesti ja sen jalkeen tutkitaan missa se olisi parasta kertoa, eli kanavat. Kaytettavien
kanavien tulisi olla sellaisia, joista kohderyhman tavoittaa varmasti. (Dahlén ym. 2017,
27.)

Viestinta

/ Kohderyhma

Kuva 1. Markkinointiviestinnan perustavat osat (mukaillen Dahlén ym. 2017, 27.)

Digitaalisten kanavien kayttd markkinoinnissa kasvaa jatkuvasti (Dahlén ym. 2017, 402).
Nykyaikana kuluttajat myos kayttavat useita mediakanavia samanaikaisesti, esimerkiksi
katsovat televisiota ja samalla selaavat nettia toisella laitteella. TAma aiheuttaa sen, etta
ihmiset ovat herkempia hairiotekijoille, eivatka keskity yhta hyvin yhteen asiaan kerrallaan
kuin ennen. Se vaikuttaa tietenkin myds markkinointiin ja tuo siihen omat haasteensa, kun

asiakkaan huomiosta taytyy kilpailla kovemmin. (Smith &, Zook 2016, 192,197-198.)

Verkkosivut lisdavat myyntia valillisesti. Hyvien verkkosivujen avulla saadaan hankittua
yritykselle seuraajia ja asiakkaita. Se ei kuitenkaan onnistu niin helposti, jos verkkosivuilla
ei ole kavijoita. Kavijoita saadaan hankittua esimerkiksi hakukoneoptimoinnilla, josta ker-
rotaan lisdéd myohemmin, luvussa 2.5. (Smith & Zook 2016, 534.) Verkkosivut ovat aina
saatavilla ja niiden kautta asiakas saa usein ensimmaisen kosketuksen yritykseen.
Yleensa asiakkaan ensimmainen mielikuva yrityksesta syntyy verkkosivujen kautta ja siksi

on tarkedd, ettd verkkosivut on rakennettu hyvin ja ammattimaisesti. (Action Digital 2015.)



Verkkosivujen kautta yrityksen palvelut ja tuotteet ovat jatkuvasti saatavilla, joten myo6s
yhteydenoton tulisi olla mahdollista, milloin vain. Usein verkkosivuilta [6ytyy jonkinlainen
yhteydenottolomake tai sahkdpostiosoite, jonka kautta asiakas voi olla heti yhteydessa yri-
tykseen. Helppo ja jatkuva tilaisuus yhteydenottoon tarjoaa mahdollisuuden luoda hyvia
asiakassuhteita, kun asiakas voi lahestya ongelmansa kanssa yritystd, milloin haluaa,

eika siihen ole mitaan rajattuja aikoja. (Action Digital 2015.)

Verkkokauppa mahdollistaa suoran myymisen verkon kautta. Kayttajat voivat helposti tu-
tustua tuotteisiin selaimeltaan misséa tahansa ja tilata niitd. Nykyaan myds mobiililaitteiden
kayttaminen verkko-ostoksissa lisdantyy huimaa vauhtia. Verkkokauppoja voi olla useaa
eri tyyppista, tassa tapauksessa olennaisimmat niista ovat kuluttajalle suunnattu (B2C) ja
yrityksille suunnattu (B2B) verkkokauppa. Kuluttajakaupassa myynti pyritdan yksiselittei-
sesti kohdistamaan taysin kuluttajille. Se siséltaa tuotteiden, palveluiden ja sisallon myy-
misen. Yritysmyynnissé kaikki myynti kohdistetaan yrittajille. Yrityksille suunnattu verkko-
kauppamyynti on suurin verkkokauppamuoto. (Laudon & Traver 2017, 52, 57-58.)

2.2 Julkaisujarjestelméa

Verkkosivujen julkaisujarjestelmalla saadaan tehtya verkkosivut ja verkkokauppa ilman
koodaustaitoja. Valmiilla julkaisujarjestelmallda saadaan melko nopeasti tehtya valmiit verk-
kosivut, silla koodaamiseen ei mene aikaa, vaan voidaan paaasiassa keskittya ulkoasun
ja kaytettavyyden suunnitteluun ja niiden toteuttamiseen. Julkaisujarjestelmissa on usein
my0s yksinkertaista tehda pienilla muutoksilla sivuista mobiiliystavalliset, mydskin ilman

koodaustaitoja ja ilman tarvetta rakentaa koko sivustoa taysin uudelleen. (OVHcloud s.a.)

Tarvittaessa julkaisujarjestelmén kautta voidaan lisata verkkosivujen yllapitoryhmaan use-
ampia henkil6itd, jotka paasevat muokkaamaan sivujen eri osia samanaikaisesti. Osalla
voi esimerkiksi olla p&ésy blogiteksteihin ja osalla vain ulkoasuun. (OVHcloud s.a.) Nain
saadaan esimerkiksi palkattua verkkosivuille sisdllontuottaja ja evattya hanelta paasy ar-

kaluontoisiin tietoihin, kun hanelld on paasy vain blogin muokkaukseen.

Julkaisujarjestelmid on olemassa kahta erilaista, avoimen lahdekoodin ja suljetun lahde-
koodin jarjestelmia. Jalkimmaisia kutsutaan usein myds kotisivukoneiksi. Kotisivukoneissa
on yleensa se hyva puoli, etté koodiin ei paase itse kasiksi, ja siten sivuja on vaikeampi
saada rikottua. Kotisivukoneet usein tarjoavat samassa paketissa hostingin, verkkosivujen
rakennusohjelman ja tarvittaessa myds domainin, eli verkkotunnuksen. Wix on yksi esi-

merkki kotisivukoneesta. Wix tarjoaa rakennustyokaluksi drag & drop -editorin, joka toimii



WYSIWYG (What You See Is What You Get) menetelmalla. WYSIWYG tarkoittaa kaytan-
nossa sitd, etté kaikki tehdyt muutokset nékyvat heti. Kotisivukoneilla on kuitenkin jonkin
verran rajoitettu mahdollisuus luoda taysin omanlaiset sivut, silla koodia ei paase muok-

kaamaan. (Jukarainen 2019a; Jukarainen 2019b.)

Avoimen lahdekoodin julkaisujarjestelmissa koodin muokkaus onnistuu helposti ja sivuja
saa muunneltua oman tarpeen mukaan niin paljon kuin tarvitsee. Jos haluaa muokata
koodia, on myds tiedettava mité tekee, silla sivut on helppo saada sekaisin. Avoimen lah-
dekoodin julkaisujarjestelmissa sivustolle on valittava webhotelli, jossa sivusto toimii, tai
yllapidettdva omaa. Webhotelleita voi olla kahta erilaista. Jos ostaa tdyden palvelun
webhotellipaikan, palveluntarjoaja hoitaa palvelinten paivittamisen, seké huolehtii siita etta
sivu pysyy nakyvissd. Jos haluaa yllapitaé sivuja taysin itse, voi ostaa fyysisen palvelimen
tai pilvipalvelimen. Talloin seka palvelimen paivittdminen etta sivujen nakyvissa pitdminen
hoidetaan itse. Webhotellin liséksi tulee hankkia myds domain erikseen. Jotkut webhotelli-
palvelut tarjoavat seka palvelinpaikan, etta verkkotunnuksen samassa paketissa. Suosi-
tuin avoimen lahdekoodin julkaisujarjestelma on ylivoimaisesti WordPress, jota kaytetdan
alustana niin blogeissa, kuin suurten yritysten verkkosivupohjana sen muokattavuuden
ansiosta. Kotisivukoneella on nopeampi tehd& valmiit verkkosivut, vaikka muokattavuus ei
olekaan yhta hyva kuin avoimen lahdekoodin julkaisujarjestelmissa. Avoimen lahdekoodin
julkaisujarjestelmaa kayttamalla menee ensin aikaa jarjestelmén opettelemiseen, rakenta-
miseen ja vield jalkeenpainkin paivittamiseen ja yllapitoon, silla se pitaa tehda itse. (Juka-
rainen 2019a; Jukarainen 2019b; Laudon & Traver 2017, 190.)

2.3 Kayttajaystavallisyys ja kohderyhma

Verkkosivujen ja -kaupan suunnittelussa asiakaskeskeisyys on tarkeaa ja suunnittelussa
pitdisikin mennda aina kayttaja edella. Jos sivut eivat ole kayttajaystavalliset, eikd asiakas
saa vastausta hakemaansa asiaan, menee hén kilpailijan luokse etsimaan sita. Yhtenai-
sen ja selke&n asiakaskokemuksen tuottaminen on hyvin tarkeaa. Sen lisdksi etté kaiken
tulisi olla Idydettavissé helposti, myds ostamisen tulisi olla helppoa. Verkkokaupan ja -si-
vujen kayttajaystavallisyyteen voidaan vaikuttaa muun muassa ulkoasulla ja rakenteella,
selkeélld etusivulla, tuotteiden jarkevalla ryhmittelylld, hyvilla tuotesivuilla, selkeilla call-to-
action painikkeilla, eli toimintokehotepainikkeilla, hyvalla asiakaspalvelulla ja sivujen res-
ponsiivisuudella. (Lahtinen 2013, 113; Smith & Zook 2016, 4.)

Verkkosivujen tekninen toimivuus on tarkedssa osassa kayttajaystavallisyyden kannalta,

silla jos sivuilta 16ytyy esimerkiksi paljon rikkindisia linkkeja tai sekavia kohtia, se voi vai-



kuttaa brandiin hyvinkin negatiivisesti. Kayttajakokemuksen hiominen kannattaa tehda en-
nen kuin julkaisee sivut, jotta brandille ei synny tuhoa ja se pitdéd oman maineensa hy-
vana. Nelja tarkeinta tekijaa, jotka saavat kavijan palaaman sivuille uudestaan, ovat laa-
dukas sisaltd, helppo navigointi, nopea latautuminen ja paivitetty sisaltd. (Smith & Zook
2016, 536.)

Kayttajaystavallisyyden parantamisessa voidaan hyédyntaa esimerkiksi kaytettavyystes-
tausta, jossa testihenkildille annetaan ennalta maarattyja tehtavia, joita he suorittavat si-
vuilla. Testihenkildiden suoriutumista seurataan ja sen avulla analysoidaan ongelmakoh-
tia. Testihenkil6ihin olisi hyva saada eri ikaisia henkildita, silla tietotekniikkataidot vaihtele-

vat eri ikaryhmien valilla. (Lahtinen 2013, 156.)

Kohderyhman maarittaminen on tarkeaa jo suunnitteluvaiheesta lahtien. Tarkeimmaét sel-
vitettévat asiat ovat, keita kohderyhmaan kuuluu ja toisekseen, mista heidat I6ytaa. En-
simmaisena asiana olisi hyva tarkastella yrityksen omaa palvelu- tai tuotetarjontaa. Jotta
voidaan alkaa rajaamaan sitda, kuka hyotyy tuotteesta, tulee ensin selvittaa tuotteen tai
palvelun keskeisimmét ominaisuudet ja niiden tarjoamat hyddyt. Naiden liséksi tulisi miet-
tid, minka ongelman tuote tai palvelu ratkaisee. Naiden pohjalta on helpompi lahteé selvit-
tamaan, kuka yrityksen tuotteesta tai palvelusta hy6tyy. Kohderyhman voi maarittaa lukui-
silla eri tavoilla, kuten demografisesti seka kayttaytymistapojen, kulutustapojen, digikayt-
taytymistapojen ja ostajapersoonien avulla. Paras tapa aloittaa kohderyhman tarkka maa-
rittdminen, on selvittaa kohderyhman demografiset tiedot, eli ik&, sukupuoli, tulot, ja si-
jainti. Taman jalkeen aletaan selvittamaan muita tietoja. (Laudon & Traver 2017, 177; Pit-
kédnen 2019.)

Oikeanlaisen lopputuloksen tuottaminen helpottuu, kun maaritellaan ensin kohderyhma ja
sielta viela erotellaan keskimaarainen asiakaspersoona. Asiakaspersoona siis maaritel-
laan kohderyhman perusteella ja niité voidaan luoda yksi tai useampia. Persoonille maari-
tella&n tarkat demografiset, seké psykografiset ominaisuudet. Yrityksesta riippuen tarvi-
taan vain osa seuraavista tai kaikki. Demografisiin ominaisuuksiin sisaltyy ik&, sukupuoli,
siviilisaaty, tulot, koulutus ja ammatti. Psykografisia ominaisuuksia taas on arvot, persoo-
nallisuus, asenteet, kiinnostuksen kohteet, elaméntapa ja kaytés. Verkkosivujen suunnitte-
lussa néiden lisdksi ostajapersoonalle maéaritellaéan viela mahdollinen yritys ja sen koko,
tavoitteet, ja tehtavat, seka kokemus verkonkaytosta, missa sita yleensa kaytetaan ja suo-
sikkisivut, joilla vieraillaan. Tarkasti luotujen ja kohderyhmaé kuvaavien ostajapersoonien
avulla on helpompi kohdentaa yrityksen toiminta juuri oikealle kohderyhmalle. (Smith &
Zook 2016, 537-539.)



2.4 Responsiiviset verkkosivut

80 prosentilla verkonkayttgjista on nykyaan kaytdssa alypuhelin. Sosiaalista mediaa sela-
taan useimmiten alypuhelimella ja ihmiset saavat usein ensikosketuksen verkkosivuihin
mobiililaitteen kautta. Kuten myohemmin, luvussa 2.6, mainitaan ihminen muodostaa mie-
likuvan yrityksesta heti ensimmaisten sekuntien aikana. Jos ihmisen ensikosketus verkko-
sivuihin on mobiililaitteen kautta, tulisi sivujen mobiilioptimoinnin olla kunnossa. Mobiili-
kayttaytyminen eroaa suuresti tietokoneella selailuun verrattuna. Mobiililla selatessa ihmi-
set ovat karsimattomampia, eivatka jaksa odottaa edes yli neljaa sekuntia sivujen latautu-
mista. Myds kayttokokemus muuttuu pienelld ruudulla taysin erilaiseksi, esimerkiksi teksti-
koon suhteen. Verkkokaupankin olisi tarkeda toimia mobiiliversiossa, silla suomalaiset te-
kevat Paytrailin vuonna 2018 tehdyn tutkimuksen mukaan noin 46 prosenttia, eli lahes

puolet, ostoksistaan verkossa mobiililaitteella. (Ficom 2019; Teikko 2017.)

Mobiilindkyma eroaa isoista naytdista monella eri tapaa. Jotta sivuista saadaan mahdolli-
simman mobiiliystavalliset, tulee ulkoasu pitd& mahdollisimman yksinkertaisena ja pyrkia
kayttamaan lyhyita otsikoita ja selkeitd call-to-action toimintoja, eli toimintakehotteita. Mo-
biilindkyman yksinkertaistamisen tulisi pyrkia nopeuttamaan sivuja ja helpottamaan kaytto-
kokemusta pienella ruudulla myds isosormisille ihmisille. Mobiilisivustolla ei saisi olla ol-
lenkaan, tai ainakin minimaalisesti, pop-up ilmoituksia, silla ne hairitsevat kayttokoke-

musta tukkimalla nayttondkyman. (Teikko 2017.)

Verkkosivujen mobiilioptimoinnin voi tehd& kolmella eri tavalla. Responsiivisesti tehdyt si-
vut toimivat yhden ja saman URL:in alla, ja ne toimivat aavistuksen nopeammin, silla ne
eivat vaadi turhia uudelleenohjauksia. Haittoina on kuitenkin rajattu sisallon muokatta-
vuus, silla se ei anna mahdollisuutta luoda mobiilindkymaan omaa mobiilille suunnattua
siséltdéa, vaan on riippuvainen selainsivuston siséllosta. Responsiivisesti tehdyt mobiilisi-
vut saattavatkin tulla kalliiksi, jos joudutaan suunnittelemaan koko ulkoasu uudestaan. Dy-
naaminen jako kohdistetaan suoraan kayttajan selaimen ja laitteen mukaan. Se mukautuu
nayton kokoon ja asettelee siséllon kohdilleen ja sen avulla voidaan nayttdd myoés pelkas-
taan mobiilille optimoitua sisaltéd. Dynaaminen jako on kuitenkin hyvin vaikea toteuttaa ja
yllapitda, esimerkiksi senkin takia, etté siihen pitaa paivittaa kaikkien laitteiden tiedot erik-
seen. Kolmas tapa on rinnakkaisten URL:ien kayttd. Taman kayttd on hyva siind tapauk-
sessa, jos halutaan optimoida néakyma ja toiminnot taysin mobiilille. Riskind on kuitenkin
duplikaattisisalto ja kalleus. Rinnakkaisten URL:ien yllapito vaatii enemman aikaa ja ra-
haa, kun niita paivitetddn kokonaan erikseen. Rinnakkaisuus on kuitenkin verrattain
helppo toteuttaa. (Teikko 2017; Laudon & Traver 2017.)



Nykyaikana monet verkkosivuja suunnittelevat yritykset lahtevat liikkeelle mobiilisivujen
rakentamisesta. Ensin suunnitellaan mobiilissa toimivat taysin optimoidut sivut, ja sen jal-
keen vasta aletaan liséilla elementtejd, jotta saadaan kehitettya selainversio. Talla taktii-
kalla saadaan heti ja vahemmalla vaivalla luotua taydellinen mobiilisivusto, kun ei tarvitse
alkaa sdatamaan ja miettimaén miten saadaan jokin selaimessa oleva toiminto toimimaan
mobiilissa, vaan se luodaan suoraan mobiilialustalle toimivaksi. (Laudon & Traver 2017,
222.)

2.5 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi on tehokas tapa saada verkkosivuille kavijoita. Tarkeita tekijoitéa haku-
koneystavallisilla verkkosivuilla on siséiset ja ulkoiset linkit, kuvien optimointi, hakusanat ja
hakulauseet, mobiiliystavallisyys, paivitetty sisalto ja tuplasisallon valttdminen. Vuonna
2016 Google muutti algoritmejaan suosimaan erityisesti mobiilioptimoituja sivuja, joten ny-
kyaan verkkosivujen optimointi mobiiliin on tarkeda senkin takia, jos haluaa tavoitella ha-
kutulosten ensimmaisia sijoja. (JCO Digital 2019; Smith & Zook 2016, 534-535.)

Ihmisten liséksi myds Google on karsimaton ja suosii nopeasti latautuvia ja kevyita sivuja.
Erityisesti verkkosivuille ladattavien kuva- ja videotiedostojen tulisi olla mahdollisimman
pienia kooltaan, kuitenkaan laadusta tinkiméattd. Kuvat voidaan optimoida helposti muutta-
malla ensin koko pienimp&&n mahdolliseen ja sen jalkeen viela pakkaamalla kuvatiedosto
pienemmaksi. Nain saadaan kuvatiedostot pieniksi, mika parantaa sivujen latausnopeutta
ja nékyvyytta. Kuvakoon liséksi Google tulkitsee jopa kuvien tiedostonimet, joten silla on
suuri merkitys, jattdako tiedostonimen olemaan muotoa IMG_56.jpg vai esimerkiksi
shade_musta_sateenvarjo.jpg. Kuvaavan tiedostonimen avulla Google osaa lukea kuvan
siséllon ja sijoittaa sen sitten nakyvaksi sopivien hakutulosten joukkoon. Pelkéstaan kuvan
tiedostonimi ei kuitenkaan takaa hyvaa optimointia, vaan myds alt-tekstilla on merkitysta.
(JCO Digital 2019; Kinanen 2016.)

Kuvien alt-teksti, eli vaihtoehtoinen teksti, kertoo kuvan sisallén henkiléille, jotka eivat itse
voi ndhd& kuvaa. Alt-tekstin on tarkoitus kuvailla konkreettisesti, mitd kuvassa nakyy ja
sen tulisi olla eri kuin kuvatekstin. Vaikka alt-tekstit tulisi suunnata p&éasiassa ihmisille,
hyvin suunnitelluilla ja kirjoitetuilla alt-teksteilla saadaan lisattya hakukonendkyvyytta. (Ce-
lia 2018.)

Koska hakukoneet |6ytavat inmisille sopivia verkkosivuja heidan tekemiensa hakujen ja

niiden sisaltdmien hakusanojen perusteella, oikeiden hakusanojen sisallyttaminen sivulle



on tarke&a. Hakusanoja voi olla kahta eri tyyppista, informatiivista ja kaupallista. Jos sisal-
I6ll& halutaan ainoastaan tavoittaa ihmisid, voidaan kayttad padasiassa informatiivisia ha-
kusanoja. Informatiivisilla hakusanoilla on vaikeampi saada konvertoitua kavijoita asiak-
kaiksi, silla he paatyvat sivuille 16ytdmaan ratkaisua ongelmaansa, usein ilmaiseksi. Jos
tavoitteena on myynti, tulee kayttaa myos kaupallisia hakusanoja, silla kaupallisilla haku-
sanoilla hakevat ihmiset ovat valmiita ostamaan. (Laudon & Traver 2017, 150; Smith &
Zook 2016, 536.)

Hakukoneoptimoinnin suunnitteluun ja toteutukseen voidaan hyédyntaa SOSTAC mallia.
SOSTAC on lyhenne, ja sisaltda kaikki seuraavat: tilanneanalyysin (situation analysis), ta-
voitteet (objectives), strategian (strategy), eli suunnitelma siita miten paastaan haluttuun
lopputulokseen, taktiikat (tactics), toiminnat (action), ja tarkkailun (control), eli seurannan
ja analysoinnin. Tilanneanalyysin avulla kartoitetaan ensin toimivat hakusanat ja syyt
miksi ne toimivat. Sen jalkeen asetetaan tavoitteet, joihin halutaan paasta. Tavoitteiksi voi
asettaa esimerkiksi kasvun mittaamisen, asiakkaiden sitoutumisen ja seuraajien maaran.
Strategiakohdassa selvitetdén, miten saadaan luotua sisalt6a, joka sisaltaa tilanneanalyy-
sin avulla kartoitettuja hakusanoja ja miten niita kaytetaan, jotta paastdén asetettuihin ta-
voitteisiin. Taktiikka sisaltaa kaytettavat tydkalut, joita hakukoneoptimoinnin suunnittelussa
voi olla esimerkiksi sisaltokalenteri, johon keratdan ideoita koskien sisaltéa. Itse toimin-
nassa teksti kirjoitetaan, optimoiden ja pitden mielessa aiempien kohtien alla keratyt ja
suunnitellut tiedot. Tarkkailu on jalkityota, joka tehdaan sisallontuottamisen jalkeen. Sen
avulla tutkitaan, minkalainen sisalto tosiasiassa toimii ja mika ei, seka mitka hakusanat
tuovat kavijoita sivuille ja mitka voi jattaa sivummalle. Tarkkailun avulla saadaan myos ke-
hitettya sisaltda toimimaan paremmin juuri oman yrityksen kohdeyleisélle. (Suojanen
2017; Smith & Zook 2016, 534-536.)

2.6 Ulkoasun suunnittelu

Verkkosivujen ilme on osa yrityksen brandid. Kun henkilo tulee sivuille, pitaisi ulkoasun
olla tunnistettava ja bréandin mukainen, silla mielikuva yrityksesta muodostuu heti ensim-
maisten sekuntien aikana, oli yritys tuttu asiakkaalle tai ei. Ulkoasun suunnittelussa on
huomioitava myo6s kayttékokemus, silla asiakas ei halua pysya sivuilla, jos jokin asia on
pielessé. Pieneltékin tuntuvat asiat, kuten liian monta pop-up ikkunaa, rikkinaiset linkit,
vanhentunut sisalté tai monimutkainen navigointi saattavat saada asiakkaan sulkemaan

valilehden ja poistumaan sivuilta. (Cocoran 2007, 33; Laudon & Traver 2017, 211.)
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2.6.1 Rakenne

Hyvin suunnitellulla ja tehdylla rakenteella saadaan ohjattua asiakkaan katse ja toimet
juuri sinne, minne halutaan (Cocoran 2007, 49). Kaiken tulisi olla helposti saatavilla. Hyva
muistisdantot on, etté kaikki téarkein tieto tulisi olla maksimissaan kolmen klikkauksen ta-
kana. Parhaassa tapauksessa verkkosivujen rakenne muistuttaa pyramidia (kuva 2). Sen
huipulla on etusivu, alapuolella paakategoriat, ja niiden alla alakategoriat. Pyramidin juu-
relta 16ytyy kaikki yksittaiset sivut ja julkaisut. Vahasisaltdisilla verkkosivuilla olisi hyva jat-
taa alakategoriat pois, mikali mahdollista ja pyrkia saamaan kaikki tarkea tieto paakatego-
rioihin. (Digimarkkinointi 2015; van de Rakt 2018.)

Etusivu

Paakategoriat

Alakategoriat

Yksittaiset sivut ja julkaisut

Kuva 2. Verkkosivujen rakennepyramidi (mukaillen van de Rakt 2018.)

Rakennetta suunnitellessa on hyva luonnostella ensin sivuhierarkia, joka luo pohjan koko
sivustorakenteelle ja navigoinnille. Hy6dyntamalla rakennepyramidia (kuva 2), voidaan
luoda kuvan 3 mukainen sivuhierarkiasuunnitelma, jonka pohjalta lahdetééan rakentamaan
sivuja. Hierarkian ei tulisi olla lian monimutkainen, jo kayttajaystavallisyydenkin kannalta.
Jotta rakenne pysyy selkeana, paakategorioita ei saisi olla likaa. Hyva maara paakatego-
rioille on maksimissaan seitseman. Alakategoriat olisi hyva pitda tasapainoisena, eli aina

suurin piirtein saman verran yhden paédkategorian alla. (Patel s.a.)

Etusivu

Palvelut Referenssit Meista

| Palvelu 1 | | Palvelu 2 | |Otayhteytté

Kuva 3. Esimerkki sivuhierarkian suunnittelusta (mukaillen Patel s.a.)
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Sivuhierarkian pohjalta luodaan URL-rakenne. URL-rakenne kaytanndssa tarkoittaa sita,
millainen URL tulee ndkym&an selaimen osoiterivilla. Kuvasta 3 voidaan rakentaa esimer-
kiksi seuraavanlainen URL: www.esimerkkisivu.com/meisté/ota-yhteytta. URL-rakennetta
voidaan hyddyntad myos hakusanojen sijoittelussa. URL-rakenteen suunnitteluun kaytet-
tya sivuhierarkian mallia hyddynnetadan myds navigaation rakentamisessa. Hyvin suunni-
tellusta sivuhierarkiasta voidaan suoraan poimia sivujen nimet ja asetella ne oikeisiin kate-
gorioihin. Tarkeimpien sisaltosivujen tulisi olla mahdollisimman véahien klikkausten paassa

etusivusta. (Patel s.a.)

Verkkosivujen ulkoasua suunnitellessa on hyva huomioida, etta yrityksen logo sijoitetaan
yleensa ylapalkkiin, vasempaan reunaan tai keskelle. Logon olisi myds hyva toimia link-
kin& etusivulle. Sen lisaksi ylapalkista 16ytyy menu, eli navigointi, jonka avulla pdastaan
sivulta toiselle. Sivuilla, joissa verkkokauppa on niin sanotusti sivuosassa, eiké se ole kes-
keisessa roolissa, on tarkeda antaa asiakkaalle selke&sti informaatiota siita, etta sivuilta
sellainen myds loytyy. Tama voidaan varmistaa sijoittamalla verkkokauppa- painike valik-
koon selkeésti ndkyville, seka nayttamalla heti etusivulla etta sivulta 16ytyy osio, josta voi
ostaa myds tuotteita. Etusivulle voi esimerkiksi valita muutamia tuotteita naytille. Tarke&a
on kuitenkin huomioida, ettd ne antavat oikean kuvan saatavilla olevasta valikoimasta.
(Lahtinen 2013, 114, 119.)

Verkkokaupan rakenteessa on joitain elementteja, joita asiakas on tottunut ndkemaan
aina tietyissa paikoissa eri verkkokaupoissa vieraillessaan. Naita vakiintuneita elementteja
ei kannata heikoin syin alkaa siirtelemaan, silla se voi vaikuttaa kayttajaystavallisyyteen.
Esimerkiksi tuotenavigointi ja tuoteryhmat loytyvat verkkokaupoissa usein vasemmasta
reunasta. Alapalkkiin on hyva sijoittaa esimerkiksi yhteystiedot ja maksutavat, silla se na-
kyy jokaisella sivulla ja on varmasti |6ydettavissa helposti. Alapalkista voi myo6s [6ytya niin
sanottu toissijainen valikko, jossa voi olla esimerkiksi toimitusehtoja, rekisteriselosteet ja
muuta v&h&patdisempaad mutta silti tarkeéa tietoa, jonka tulisi olla I6ydettavissa joka si-
vulta. Tallainen tarked tieto on esimerkiksi toimitustavat ja -ehdot, palautusohjeet, rekiste-
riseloste, yrityksen tiedot ja linkit sosiaalisen median tileihin. Periaatteessa kaikki mita
asiakas voi tilauksen tekemisessa tarvita heti nahtavaksi. (Miettinen 2017; Lahtinen 2013,
114-116, 118, 145.)

Verkkokaupalle olennainen elementti on myods ostoskori. Vilkkaan vuonna 2013 teke-
massa tutkimuksessa se on yleisimmin sijoitettu verkkokaupassa oikeaan ylakulmaan.
Tuoteryhmien valikko taas 16ytyy useimmiten verkkosivujen vasemmasta laidasta, sivupal-

kista. Lahtisen mukaan hakutoiminto 16ytyy useimmiten verkkosivujen oikeasta yla-
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laidasta, kiinnitettyna ylapalkkiin. Nain se pysyy paikallaan ja on aina saatavilla sivulta toi-
selle siirtyessa. Myos Vilkkaan tutkimuksessa selvisi, ettd hakutoiminto I8ytyy usein sijoi-
tettuna ylapalkkiin. Tarkalla sijoituskohdalla ei ollut niinkaan merkitysta. Vaikka tutkimus
on tehty vuonna 2013, patevat useat naista asettelusaanndista edelleen. Vilkas on
omassa blogikirjoituksessaan, vuonna 2017, viitannut tdhan vuoden 2013 tutkimukseen.
Kuvassa 4 on kaikkien edella mainittujen elementinsijoitteluohjeiden perusteella raken-
nettu esimerkkimalli verkkokaupan rakenteelle. (Lahtinen 2013, 145; Miettinen 2013; Miet-
tinen 2017.)

- Viapalkki  [NOSEGSKORI INHEKIN

Atapalkkl

Kuva 4. Verkkokaupan rakenteen sijoittelumalli

2.6.2 Typografia

Typografialla saadaan vahvistettua tekstin sanomaa visuaalisesti. Sopivalla fontilla ja
muotoilulla saadaan katsoja ymmartamaan asia paremmin, kun taas vaarénlainen fontti
muotoiluineen voi vaikeuttaa ymmartamista. Kirjasintyyppeja on useita erilaisia: goottilai-
nen, roomalainen eli serif, kaunokirjoitus, sekalainen, slab serif ja sans serif (kuva 5). Kir-
jasintyyppien alle taas kuuluu lukuisia erilaisia fontteja, joita voidaan kayttéa esimerkiksi
tummennettuna, kursivoituna ja alleviivattuna. (Lester 2014, 153, 163-166, 170.)

AafBb AaBb 4%%Z AaBb AaBb AaBb

ABCBEFG  ABCDEFG V{WM@W ABCDEFG ABCDEFG  ABCDEFG
abedefg abcdefg by abedefg  ahcdefg abcdefg
1234567 1234567 1994557 12345067 1234567 1234567

Kuva 5. Esimerkit eri fonttityyleistd vasemmalta oikealle lueteltuna: goottilainen tyyli, serif,
kaunokirjoitus, sekalainen tyyli, slab serif ja sans serif



Goottilaisessa kirjasintyypisséd ominaista on runsas koristeellisuus ja koukeroisuus. Kirjai-
men muodostavat viivat ovat paksuja ja niissa on viistoja ohuita viivoja. Isoissa kirjaimissa
paksuja viivoja yhdistaa usein pienet ja ohuet viivat ja kirjaimen perassa on usein pieni ko-
risteellinen vakanen. (Lester 2014, 163.) Kuvassa 5 on kaytetty esimerkkina Old English
Text MT fonttia, joka havainnollistaa hyvin millaisia ominaisuuksia goottilaiseen fonttiin

kuuluu.

Roomalaisessa, eli serif- kirjaintyylissa tunnusmerkkeina on serifit”, eli pienet hakaset kir-
jaimissa. Kuvassa 5 on toisena serif-fontti. Roomalainen tyyli on kaytetyin kirjasintyyli. Sita
esiintyy yleensé kaikessa painetussa materiaalissa, jossa on paljon tekstia, silla se on ha-

kastensa ansiosta helppolukuinen ja tunnistettava. (Lester 2014, 163.)

Kaunokirjoitustyyli mukailee kasinkirjoitusta ja sille tunnusomaisia piirteita ovat kursivoidut
hienostuneet kirjaimet ja kasikirjoitusmainen ilmava tyyli. Tyylissa kirjaimet myos
useimmiten kiinnittyvéat toisiinsa. Sita kaytetaan usein kuvaamaan korkeaa laatua ja
hienostuneisuutta. (Lester 2014, 165.) Kuvassa 5 kolmas fontti kuvaa tyypillista
kaunokirjoitusfonttia.

Sekalaisen tyylin voisi sanoa olevan sekoitus kaikkia kirjasintyyleja ja ripaus omaa. Tyylille
ominaista on erilaisuus ja se vetda katseen puoleensa. Sekalaisen kirjasintyylin fontteja
kaytetaan usein korostefontteina, juurikin niiden huomionkiinnittavyyden takia, eika
niinkaan pitkissa teksteissa, silla ne ovat koristeellisempia ja vaativat enemman ty6ta
lukea. (Lester 2014, 165.) Kuvan 5 neljas fontti kuuluu sekalaiseen tyyliin ja on

huomattavasti erikoisempi kuin muut fonttiesimerkit.

Square Serif tai Slab Serif kirjasintyylin tunnistaa paksuista laatikkomaisen jaykista
kirjaimista. Myos Slab Serif tyylin tarkoituksena on kiinnittaa huomio. Nykyaan sita
kaytetaan huomattavasti vdhemman kuin muita kirjasintyyleja. (Lester 2014, 166.)

Kuvassa 5 on kaytetty fonttia Rockwell, havainnollistamaan Slab Serifin ulkoasua.

Sans Serif, nimensa mukaisesti ilman serifid, ei sisélla Serif-tyyleille tyypillisia hakasia
kirjaimissa, vaan on riisuttu yksinkertaiseksi. Sans Serif tyyli lienee kaikista kaytetyin fontti
naytoilla, silla se on naytolla nopea- ja helppolukuinen. Sans Serifid kaytetaan usein myos
tarkeissa kylteissa, kuten varoituskylteissa, joiden sisaltd pitda sisaistdd nopeasti.
Kuvassa 5 on kaytetty esimerkkind Sans Serifista fonttia Calibri. Kaikista tunnetuin Sans
Serif fontti on Helvetica. (Lester 2014, 166-169.)
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Typografian valintaan kuuluu myds muita asioita kuin fontin valitseminen. Esimerkiksi
tekstin ja taustan varit, tekstin sijoittelu rivilla ja kirjainvéli. Taustan ja tekstin varivalintoja
kaydaan lapi lisada luvussa 2.6.3. Pitkissa teksteissa tulisi kayttaa tasausta vasempaan
reunaan, silla se auttaa tunnistamaan mista seuraava rivi alkaa. Jos taas kayttaa keskitta-
mista tai oikeaan reunaan tasaamista, lukijalla voi olla vaikeuksia hahmottaa rivit. Keskit-
taminen tai oikeaan reunaan tasaaminen toimii parhaiten lyhyemmissa teksteissa, kun
taas pitkissa teksteissa kannattaa suosia vasempaan reunaan tasaamista. Kuvassa 6 on

havainnollistettu tekstien tasaamista. (Lester 2014, 171.)

Lorem ipsum Lorem ipsum Lorem ipsum
dolor sit amet, dolor sitamet, dolor sit amet,
consectetuer consectetuer consectetuer
adipiscing elit, adipiscing elit,  adipiscing elit,
sed diam Lorem sed diam sed diam Lorem
ipsum dolor sit Lorem ipsum  ipsum dolor sit
amet, consec- dolor sit amet, amet, consec-
tetuer adipisc- consectetuer tetuer adipisc-
ing elit, sed adipiscing elit, ing elit, sed
diam nonummy sed diam diam nonummy

Kuva 6. Esimerkki tekstien tasauksista vasempaan ja oikeaan reunaan, seké keskitettyna

Kirjainvalin séatelylla saadaan joko helpotettua tai vaikeutettua lukemista. Kirjainvalin ol-
lessa liilan suuri, pieni tai epatasainen, vaikeutuu lukeminen huomattavasti. Kirjainvélien
muuttaminen voi kuitenkin olla tietoinen tyylivalinta, kunhan muistaa huomioida, etta teksti
pysyy viela luettavana. (Lester 2014, 171.) Kuvassa 7 nakyy kuinka liian suurella tai ah-

taalla kirjainvalilla sanan hahmottaminen vaikeutuu.

Esimerkki

Esimerkki
Esimerkki

Kuva 7. Esimerkki kirjainvalien kaytosta

2.6.3 Véarimaailma

Vérit jaotellaan p&avareihin, joita ovat punainen, sininen ja keltainen. Paavareja kutsutaan
usein myds perusvareiksi tai primaarivareiksi. Nimensa mukaisesti paavarit ovat kaikkien
varien alku. Niitd on mahdoton sekoittaa muista vareista, mutta yhdistelemalla niitd mui-
den paavarien kanssa, voidaan tehda uusia vareja, esimerkiksi punaisen ja sinisen sekoi-
tuksesta tulee violettia. (Arnkild 2007, 68, 72.)
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Johannes Itten on kehittanyt kaksitoistaosaisen variympyran helpottamaan paavarien se-
koittumisen ymmartamista. Kuva 8 mukailee tatd ympyra, jossa keskella olevasta kolmi-
osta loytyy kolme paavaria ja niiden kyljesta valivarit, jotka on sekoitettu vierekkaisista
paavareista. Ympyran ulkoreunalta l6ytyy niin kutsutut kolmannen polven vérit, jotka saa-
daan sekoittamalla paavari ja valivari. Esimerkiksi punaisesta ja violetista tulee punavio-
letti. (Itten 2004, 32.) Ympyran ulkoreunalla olevia, vierekkaisia vareja kutsutaan lahiva-

reiksi. Lahivareja voi olla kerrallaan enintaan viisi vierekkaista varia. (Serlachius Museot

s.a.)

Kuva 8. Kaksitoistaosainen variympyra Ittenin mallien mukaan (mukaillen Itten 2004, 31.)

Kontrasteilla helpotetaan véarien ominaisuuksien ja erojen hahmottamista. Kontrasti syntyy
kahden tai useamman varin erottuessa selkeasti. Kontrastit voidaan jakaa seitsemé&éan eri
kategoriaan, joita ovat savykontrasti, valéorikontrasti, kylma-lammin -kontrasti, komple-
menttikontrasti, simultaanikontrasti, kyllaisyyskontrasti ja koon kontrasti. S&vykontrasti, eli
varisavyjen rinnastus saadaan luotua sekoittamattomilla vareilld, joita valitaan rinnakkain
vahintaan kolme. Ne erottuvat toisistaan voimakkaasti ja luovat usein vahvan kontrastin
keskendan. Mita puhtaampia vareja kaytetaan, sen voimakkaampi kontrasti on. Kun kay-
tetdan sekoitettuja varejd, savykontrasti heikkenee. (Revonkorpi 2005; Itten 2004, 34.)

Valodrikontrastia, eli vaalean ja tumman rinnastusta voidaan helpoiten havainnollistaa
mustalla ja valkoisella. Musta on hyvin tumma vari ja valkoinen vaalea. Niiden véliin taas
asettuu useat eri harmaan savyt, jotka kuvaavat valoisuuden eri asteita. (Itten 2004, 37.)
Valodrikontrasti auttaa hahmottamaan muodon, tilan ja likkeen. Vaaleilla ja tummilla s&-
vyilla saadaan luotua vaikutelmaa syvyydesta ja muodosta. Valdorikontrasti voi olla ta-
saista selkeasti erottuvaa tai liukuvaa, eli gradienttia. Gradientin voi tulkita valaistuksen
muutoksiksi ja sita kautta se tuo esiin valaistun muodon luonteen. Liukuvarin avulla saa-
daan myds erotettua kohde paremmin taustasta, kuten kuva 9 nayttaa. (Arnkild 2007, 97-
98.)
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Kuva 9. Esimerkki kuinka liukuvarilla saa kohteen erottumaan taustasta (mukaillen Arnkild
2007, 98.)

Ihminen pystyy aistimaan lampdtiloja varien perusteella. Tama on testattu kokeella, jossa
koehenkil6ita on pyydetty kdymaan kahdessa eri huoneessa, joista toinen on maalattu
[Ampimilla savyilla ja toinen kylmilld. Kylménsavyisessa huoneessa koehenkilGilla tuli
kylmé jo 15 asteessa. Lamminséavyisessa huoneessa koehenkilot kokivat huoneessa ole-
van kylma, kun lampda oli 11 astetta. Variympyraéa katsoessa voidaan nahda, etta puna-
vihre& on lampimin ja sinivihread kylmin vari. Talla kylmé-lammin -kontrastilla pystytaan
luomaan myos tilavaikutelmaa siitd, etta jokin on kaukana tai l&hellda. Kylman savyinen

vari koetaan olevan kauempana, kun taas lampiman varinen savy on lahella katsojaa
(kuva 10). (Itten 2004, 45-46.)

Kuva 10. Esimerkki kylma-lammin kontrastin luomasta tilavaikutuksesta (mukaillen Itten
2004, 47.)

Komplementtikontrasti, eli vastavarikontrasti syntyy, kun asetetaan kaksi vastavaria vie-
rekkain. Vastavarit maéaritellaan sekoittamalla kahta varipigmenttid yhteen ja jos ne sekoit-
tuessaan muodostavat neutraalin tummanharmaan, ne ovat vastavareja keskenaan. Jo-
kaiselle vérille on olemassa vain ja ainoastaan yksi vastavari. Ittenin variympyrasta (kuva
8) voidaan katsoa helposti esimerkkind, mitka ovat vastavareja toisilleen, silla ne sijaitse-
vat ympyrassa vastakkain. Vastavareja ovat esimerkiksi keltainen ja violetti. Vierekkain
asetettuina vastavarit vahvistavat toisiaan kuten kuvasta 11 voidaan nahda. (Itten 2007,
49))
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Kuva 11. Esimerkki komplementtikontrastista

Simultaanikontrastissa, eli samanaikaisuuskontrastissa vari muuttaa savyaan vierekkai-
sen varin ansiosta. Vaikka vari itsessaan ei todellisuudessa muutu, vieressa oleva vari
heijastaa oman sévynsa siihen ja silmé havaitsee savyn muuttuvan. Simultaanisessa vaa-
leuskontrastissa muutos tapahtuu aina painvastoin. Jos kehystetdén keskiharmaa vari
vaalealla vérilla, harmaa vari nayttda tummuvan. Jos taas kehystetddn sama harmaa tum-
malla varilla, nayttdd se vaalenevan. (Arnkild 2007, 102.) Kun neutraali vari kehystetaan
varilla, jonka tummuusaste on sama, tama neutraali vari muuntuu silmissa kehystavan va-
rin vastavariksi (Itten 2004, 52).

Kyllaisyys tarkoittaa sité, kuinka puhdas ja kirkas vari on. Lisaamalla vareihin valkoista,
saadaan lisattya kyllaisyytta, silla valkoinen kirkastaa ja tekee vareistd vahvemman. Jos
taas vareihin lisatdan mustaa, niista tulee likaisia ja synkkida. Harmaata lisaamalla varit
haalenevat. (Itten 2004, 55.)

Kokokontrastissa varien maaran suhdetta toisiinsa muutetaan. Kirkkaat varit koetaan voi-
makkaampana kuin tummat, joten tasapainon saamiseksi tummia vareja tarvitaan enem-
man kuin kirkkaita. Kuvassa 12 on variympyra, josta nakyy perusvarit ja valivarit tasapai-
noisessa suhteessa. Tummat varit, sininen ja violetti, peittavat lahes puolet ympyrasta,
vihre& ja punainen saman verran kumpikin ja kirkkaimpia vareja, oranssia ja keltaista on
vahiten. Nain jaettuna vérit saavat saman verran nakyvyytta, vaikka pinta-alallisesti ne
vievat eri maaran. (Revonkorpi 2005; Itten 2004, 59-60.)

Kuva 12. Kokokontrastia selventava variympyra (mukaillen Itten 2004, 61.)
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Varien tilavaikutusta sivuttiin jo aiemmin, kylmé&-lammin -kontrastin yhteydessa. Pelkan
kylma-lammin kontrastin lisdksi siihen vaikuttaa myds val6ori, kyllaisyys ja kokokontrasti.
Kylmat varit siis nayttavat vetaytyvan taka-alalle, kun taas lampimat varit tydntyvat eteen-
pain. Tummalla pohjalla olevat vaaleat varit ikédan kuin tydntyvat eteenpéin ja samat varit
vaalealla pohjalla taas eivét juurikaan nayta olevan eri tasolla pohjan kanssa. Kyllaisyytta
muuttamalla esimerkiksi kirkkaat varit vaikuttavat olevan lahempand, kun taas sameam-
mat varit vetaytyvat taaksepain. Varien pinta-alan peittavyyttd muuttamalla saadaan myos
vaikutettua syvyyteen. Otetaan esimerkiksi punainen neli6, jonka keskella on pieni maara
keltaista. Keltainen tydntyy eteenpdin ja punainen vari jaa taustaksi. Lisaamalla keltaisen
varin maaraa suhteessa punaiseen, saadaan vaikutelma, jossa punainen tyontyy enem-

man eteen ja keltainen jaa taustalle. (Itten 2004, 77-78.)

Vareja voidaan kayttaa kiinnittamaan katsojan huomio tai johdattelemaan sit& haluttuihin
asioihin. Selkealla varisuunnittelulla ja varien kategorioimisella pystytdan helposti tehosta-
maan haluttua kohdetta ja tekemé&én asioiden havainnoimisesta helpompaa ja nopeam-
paa. Esimerkiksi tunnistevareilld saadaan halutut asiat tai tiedot erottumaan taustasta ja
toisistaan. Tunnistevareja on kuitenkin hyva kayttaa saasteliaasti, silla mitd useampia va-
reja on, sité vaikeampaa niiden erottamisesta tulee. Esimerkiksi verkkosivuille olisi hyva
valita muutama tunnistevari, joilla voidaan tarvittaessa korostaa haluttuja tietoja ja kohtia.
Liilan monen vérin kayttd vaikeuttaa informaation etsimista ja voi jopa harhauttaa katsojaa.
(Arnkild 2007, 138, 140, 142.)

Tekstien taustavareja suunnitellessa tulee huomioida tekstien luettavuus. Musta teksti val
koisella pohjalla on helpoiten luettava pitkissé teksteissa. Valkoinen ja musta luovat kes-

kendan pienemman kontrastin, jolloin kirkkausero ei ole liilan suuri silméalle. Vaikka musta
teksti erottuu hyvin valkoiselta pohjalta, verkkosivujen taustan ei valttamatta ole hyva olla
taysin valkoinen, silla naytolla valkoinen vari rasittaa silmia eri tavoin kuin painetussa ma-

teriaalissa, mika taas tekee lukemisesta haastavaa. (Arnkild 2007, 147-148.)

Varien valinnassa pitdd huomioida yrityksen nykyinen varimaailma, jotta ne ovat linjassa
kesken&an ja vahvistavat brandia entisestaan. lhminen kuitenkin ensimmaéisena huomaa
sivuilla kaytetyn varin, joten olisi erikoista valita esimerkiksi Coca-Colan verkkosivujen va-
riksi sininen. Varien kirkkaudella ja maaralla on myos suuri vaikutus ensivaikutelmaan.
Jos sivuilla on paljon vahvoja vareja, ne saattavat hairitd asiakasta l0ytamaan etsimansa
tai jopa vaikuttaa sivuilta nopeasti poistumiseen. Oikein valitut varit tukevat rakennetta ja
brandia, seka ohjaavat asiakkaan haluttuihin paikkoihin ja tekemaan haluttuja toimintoja.
(Cocoran 2007, 48-49.)
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2.6.4 Kuvat

Kuvilla saadaan vahvistettua brandikuvaa ja heratettya haluttuja tunteita, joten ne pitéisi
valita huolellisesti. Hyvin valitut kuvat voivat vahvistaa positiivista brandimielikuvaa, kun
taas huonosti valitut voivat antaa vaaran kuvan ja vahingoittaa sita. Kun entisaikaan keski-
tyttiin enemman tekstiin, esimerkiksi runojen, naytelmien ja novellien muodossa, nykyai-
kana kuvat ja visuaalisuus valtaavat jatkuvasti lisda alaa. Kuvilla saadaan laajennettua ja
selkeytettyd haluttua sanomaa tai tunnelmaa, jota pelkalla tekstilla ei valttamatta pystyisi
tekemaan. Yrityksen luonteesta riippuen voidaan kuvina kayttaa joko valokuvia, animaati-
oita, nayttokuvia, tai piirustuksia. Brandin tarkoitusta mukailevilla ja oikein valituilla kuvilla
voidaan herattaa ihmisissa haluttuja tunteita. (Cocoran 2007, 51-52; Manghani 2013, 60,
62.)

Kuvat tukevat siséltda ja elavdittavat sita. Kuva tulkitaan hyvin nopeasti, kun taas tekstin
lukemiseen menee aikaa. Nykyaikana, erityisesti alypuhelimilla selatessa, keskittyminen
herpaantuu hyvin helposti. Kuvilla voidaan parhaassa tapauksessa saada ihnmiset pysah-
tyméaan hetkeksi ja keskittymaan sisaltoon. Tassa tapauksessa kuvien tulee erityisesti tu-
kea siséltoa, eika olla irrallisia, silla se saattaa hAmmentda katsojaa ja antaa epaselvia
signaaleja. Kuvien kaytolla voidaan ohjailla ihmisen kulkua verkkosivuilla, sijoittamalla
kiinnostavat kuvat ylaosaan houkuttelemaan ihmisia selaamaan sivua alaspain. (Eskeli-
nen 2018.)

Verkkosivuille ei kannata ladata suurinta kuvaa, vaan kannattaa valita pienin mahdollinen
kuvakoko, jossa kuvan laatu ei viela karsi, mutta on halutun kokoinen. Verkkokaupassa
tuotteista halutaan yleensa kuvat monesta eri kuvakulmasta, jolloin tulisi huomioida se,
ettd kuvat ovat samankokoisia ja laadukkaita. (Lehtonen 2017.) Tuotekuvista kerrotaan

lisa& luvussa 3.4.

2.7 GDPR jatietosuoja

GDPR eli General Data Protection Regulation on EU:n asettama yleinen tietosuoja-ase-
tus. GDPR:an paaasiallinen tarkoitus on tehda henkildtietojen sailyttamisesta, keraami-
sesta ja kasittelysta l&pindkyvampada. Asetus tuli voimaan vuonna 2018, toukokuun lo-
pulla. Asetuksen noudattaminen on yrityksille tarke&d, jo senkin puolesta, ettd sanktiot

ovat suuret. (Tunkelo 2018.)

GDPR tarkoittaa kaytannossa sita, etta kaikkeen asiakkaista ja tyontekijoista kerattavaan

tietoihin on saatava suostumus ja heille on pystyttava pyydettdessa kertomaan mité tietoja
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heista 10ytyy, kenell& on niihin pd&sy ja miten tietoja sailytetdén. Jos asiakas tai tyontekija
pyytaa kaikkia tietoja poistettavaksi rekisteristd, niin ne on poistettava. Asiakas voi myods
pyytaa yritysta tekemaan tietoihinsa muutoksia tai pyytaa niita tarkistettavaksi. Tietosuoja-
asetus vaati my0s sita, etta rekisterin turvallisuudesta tulee pitaa huolta. Asiakastietoja tu-
lee sailyttaa turvallisesti, niin ettei kukaan ulkopuolinen paase niihin kasiksi. Sen lisaksi
mahdollisista tietovuodoista ja -murroista on ilmoitettava asiakkaalle asetuksen mukaan
72 tunnin sisalla. (Tunkelo 2018.)

Verkkokaupasta ostaessaan asiakas joutuu todennakoisesti sydttamaan joitain tietoja it-
sestaan, jotta tilaus l6ytaa perille ja maksu onnistuu. Yrityksen tietosuojaselosteessa tulee
lukea mihin néita kerattyja tietoja kaytetaan, miksi niita tarvitaan ja missa niita sailytetaan.
My6s mahdollisissa lomakkeissa, joissa kysytaan esimerkiksi nimeé ja sdhkdpostiosoi-
tetta, on oltava linkki tietosuojaselosteeseen ja kysyttava lupaa tietojen kayttdmiseen, jos
niitd kaytetddn muuhun kuin lomakkeen lahettamiseen ja mahdollisesti asiakkaalle vas-

taamiseen. (Ylinen s.a.)

Nykyisen asetuksen mukaan evasteista ei valttAmatta tarvitse erillistd hyvaksyntaa. Selai-
men asetuksissa saa itse joko estettya evasteet tai hyvaksyttya niiden kayton. Verkkosi-
vuilla vieraileva ihminen voi siis itse valita selaimensa asetuksiensa kautta hyvaksyyko vai

kieltddko evasteet ja se riittdd asetusten mukaan hyvaksynnéaksi evasteille. (Ylinen 2018.)

Tietoturvaan kuuluu luottamuksellisuus, eheys ja saatavuus. Luottamuksellisuudella pyri-
taan siihen, etta arkaluontoisiin tietoihin ei padse kuka tahansa kasiksi. Arkaluontoisiksi
tiedoiksi voidaan laskea esimerkiksi henkild- ja maksutiedot. Luottamuksellisuus saadaan
sailymaan suojaamalla tiedot eri tavoin. Eheyden tarkoituksena on pyrkiad sailyttamaan
tieto muuttumattomana. Saatavuus puolestaan vaati sen, etta tietoihin on aina tarvittaessa
paasy, mutta vain siihen nimetylla henkil6lla tai henkil6illa. Jos tiedot syysta tai toisesta

katoavat, on niista hyva olla varmuuskopioita. (Yksityisyydensuoja s.a.)
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3 Verkkokauppa

Vuonna 2018 tehdyn Ecommerce Foundationin tutkimuksen mukaan suomalaisista verk-
koa kayttavista inmisista noin 70 prosenttia on tehnyt ostoksia verkkokaupassa. Paytrailin
vuonna 2018 tehdyn tutkimuksen mukaan tavaroiden osuus kaikista suomalaisten verkko-
kauppaostosten maarasta oli 36,1 prosenttia ja siitd hieman yli puolet oli vaatteiden ja
kenkien myyntia. (Ficom 2019.) Verkosta ostaminen on siis hyvin suosittua ja jatkuvasti

nousussa.

Toisen, vuonna 2017 tehdyn Paytrailin tutkimuksen mukaan 40 prosenttia verkkokauppa-
ostoksia tehneista oli kayttadnyt mobiililaitetta ostoksiinsa. Vuoteen 2018 mennessd maara
oli noussut jo 46 prosenttiin. Suosituin tapa kummankin tutkimuksen mukaan, oli tehda os-
tokset alypuhelimen sovelluksen kautta. Vuonna 2017 seuraavaksi suosituin tapa oli se-
laimessa tabletilla ja vuonna 2018 toiseksi suosituimmaksi tavaksi oli vaihtunut selaimen
kautta alypuhelimella ostaminen. (Ficom 2019.) Tasta voidaan tulkita, etta alypuhelimella
tehtavien ostosten maara kasvaa jatkuvasti, ja siksi onkin erityisen tarkeaa huolehtia

my0s verkkokaupan mobiilioptimoinnista.

Verkkokaupan kannattavuuteen ja toimivuuteen ei kuitenkaan riita pelkka tieto siita, etta
ihmiset ostavat verkosta. Verkkokaupan suunnittelussa ja toteutuksessa pitaa huolehtia
taustatekijoiden lisaksi myos toimivuudesta ja helppoudesta. Tarkeité asioita ovat esimer-
kiksi luotettavuus, maksutapojen ja toimitustapojen valinnat, seka tuoteasettelu. Naista
asioista kerrotaan lisd& seuraavissa kappaleissa. My6s rakenne- ja ulkoasuvalinnoilla
saadaan edistettya verkkokaupan myyntid ja parannettua kayttdkokemusta, kuten luvun
2.6 alla kerrotaan.

3.1 Luotettavuus

Verkkokaupan luotettavuus vaikuttaa vahvasti asiakkaan ostopaattkseen. Jos verkko-
kauppa ei anna luotettavaa kuvaa, asiakas tuskin paatyy ostamaan mitdan. Luotettavuus
tulisi huomioida jo verkkosivujen rakennusvaiheessa. Verkkokaupan luotettavuuteen pys-
tytdan vaikuttamaan pienilla asioilla. Kaikki tarkeéat tiedot, kuten puhelinnumero, sahko-
postiosoite, katuosoite ja toimitusaika, tulisi olla helposti saatavilla ja nakyvissa, silla ne
vaikuttavat luotettavuuteen huomattavasti. Jos sivuilta ei 16ydy selkeésti tietoja yrityksesta,
eika yhteydenotto ole helppoa ja sujuvaa, antavat sivut epéluotettavan vaikutelman. Yh-
teystietojen lisdksi myds ehdot tulisi olla selkeasti esilla, mieluusti useassa eri kohdassa
helposti saatavilla. Ehdoista asiakas voi helposti varmistaa esimerkiksi yksityisyydensuo-

jansa, myyntiehdot ja muut tilaukseen liittyvat asiat. (Lahtinen 2013, 62, 65; op media s.a.)
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Luotettavien maksutapojen valinnalla saadaan rakennettua luotettavuutta. Verkkokau-
pasta tulisi [6ytya vahintaan kohderyhman suosituin ja kaytetyin maksutapa. Tietenkin
myo6s maksutapojen kattavuudella saadaan laajennettua ostajaryhmad, kun asiakas ei ole
riippuvainen yhdesta maksutavasta. (Lahtinen 2013, 66.) Maksutapoja kasitellaan lisaa

luvussa 3.2.

Tuotearvosteluilla saadaan lisattya asiakkaiden luottamusta. Tuotearvosteluihin luotetaan
siksi, ettd ne ovat tuotteen kayttajakokemusta ja antavat rehellisen kuvan tuotteesta
muille. Muihin asiakkaisiin luotetaan jopa kaksitoista kertaa enemman kuin pelkkiin tuote-
kuvauksiin, joten tuotearvostelut ovat todella tarkedassa asemassa luotettavuuden kan-
nalta. Suurin osa ostopaatosta tekevista ihmisistéa lukee tuotearvostelut, ja ne myds vai-
kuttavat myyntiin huomattavasti. Palautteet kannattaa olla nékyvilla rehellisesti, eiké nega-
tiivisia kommentteja kannata piilotella, silla pelkk& positiivinen palaute saattaa aiheuttaa
epdaluuloja asiakkaissa. Jos palaute on suurimmaksi osaksi positiivista, asiakkaat voivat
epailla, ettd niitd on vaarennetty, ja se taas vahentaa luotettavuutta. Verkkokauppaa pi-
tava yritys voi itsekin hyotya negatiivisista arvosteluista. Niiden avulla voi esimerkiksi sel-
Vita, jos tuotteessa on jokin ominaisuus, mik& on monen mielesté jotenkin huono. Mahdol-
lisuus tuotearvioinnin kirjoittamiseen olisi hyva olla jokaisen tuotteen yhteydessa, jotta asi-
akkaat voivat lisatéd omia kokemuksiaan tuotteista, seka lukea muiden kirjoittamia koke-
muksia. (Juusela 2016a; Suomen hakukonemestarit 2016; Lahtinen 2013, 133.)

Luotettavuuden kannalta tarked tekija on myos tietoturva. Nykyaéan on tarkeaa, etta si-
vuilta l6ytyy SSL-sertifikaatti, jonka avulla saadaan muodostettua turvallinen yhteys. Ajan
tasalla olevat ja paivitetyt sivut antavat luotettavan kuvan, joten naihin asioihin kannattaa
panostaa. (Lahtinen 2013, 67.)

3.2 Maksutavat

Verkkokaupan toimintaan kuuluu osanaan maksaminen. Kun perustetaan verkkokauppaa,
tulee vertailla eri maksujarjestelmid ja maksutapoja, joista valitaan yritykselle kannattavim-
mat vaihtoehdot. Tarkeita seikkoja, joita tulisi erityisesti tutkia, on kohderyhman suosituim-
mat maksutavat, seka palveluntarjoajat, tai mahdollisesti suorat sopimukset eri tahojen
kanssa. (Lahtinen 2013, 272.)

Palveluntarjoajat ovat siitd helppoja, etta ne tarjoavat yleensa yhdella sopimuksella useita

eri maksutapoja, jolloin ei itse tarvitse huolehtia ja tehda useita eri sopimuksia useiden eri
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tahojen kanssa. Palveluntarjoajien kanssa voi usein tehda kuukausimaksullisen sopimuk-
sen, jolloin maksetaan aina tietty summa kuukausittain ja silla saadaan maksutavat kéyt-
toéon. Joissain tapauksissa voidaan tehda sopimus, jossa palveluntarjoaja ottaa tietyn
myyntikomission ja hieman enemman tilitysmaksuja, mutta ei kiinteda kuukausimaksua.
(Huttunen 2019.) Jalkimmainen vaihtoehto voisi olla sopiva ja halvempi aloittelevalle verk-

kokaupalle, kun tulevien ostojen maaraa ei viela tiedeta.

Jotta asiakas ei keskeyta ostotapahtumaa kesken maksutavan valinnan, kannattaa saata-
villa olla useita erilaisia maksutapoja. Kun tarjolla on useita eri tapoja maksaa ostoksensa,
|6ytaa jokainen asiakas varmasti mieluisan vaihtoehdon ja hoitaa tilauksensa loppuun asti.
Paytrailin tutkimuksessa (2018, 49) selvitettiin syitd, miksi maksuprosessi saattaa jaada
kesken ja suurin osa prosesseista keskeytyy juurikin sen takia, ettd asiakas ei I6yda mie-
luisaa maksuvaihtoehtoa. Toiseksi yleisimpana syynéa oli tekniset ongelmat ja sen jalkeen
maksuprosessin toimimattomuus. (Huttunen 2019.) Edella mainittujen syiden takia olisi
erityisen tarkeéa tarjota vaihtoehtoja, joita kohderyhma suosii. Maksuprosessin pitaisi olla
my0s teknisesti kuntoon hiottu, jotta asiakas ei tormaa teknisiin ongelmiin ja siksi keskeyta
ostotapahtumaa.

Suomalaisten mieluisin maksutapa verkkokaupoissa oli Paytrailin tutkimuksen (2018, 4)
mukaan verkkopankki. PostNordin tekemassé tutkimuksessa (2018, 34) taas kysyttiin mi-
ten suomalaiset maksavat ostoksensa verkossa, ja silloin suurin osa suomalaisista vastasi
kayttavansa pankki- tai luottokorttia. (Huttunen 2019.) Naista vastauksista voidaan paa-
telld, ettd suomalaiset maksaisivat verkko-ostoksensa mieluiten oman verkkopankkinsa
kautta, joten tama vaihtoehto olisi ainakin hyva olla saatavilla. Jos verkkopankkimaksua ei
kuitenkaan ole mahdollista tarjota, on hyva olla vaihtoehtona edes pankki- tai luottokortti-

maksun mahdollisuus.

Muita mahdollisia maksutapoja, joita verkkokaupassa voidaan tarjota, ja joita suomalaiset
suosivat, on lasku, PayPal tai vastaava maksupalvelu, osamaksu ja kateismaksu. Osa-
maksun ja kateismaksun osuus oli kuitenkin Paytrailin ja PostNordin tutkimuksissa hyvin
pieni, joten siitd voisi paatelld, etta naita vaihtoehtoja ei valttamatta pienten yritysten kan-
nata edes tarjota. (Huttunen 2019; Paytrail 2018, 25; PostNord 2018, 34.) Ulkomaille myy-
dessa on hyva tarjota kohdemaiden suosituimmat maksutavat vaihtoehdoiksi (Lahtinen
2013, 272).
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3.3 Toimitustavat ja palautusehdot

Verkkokaupan toimitustavoilla saadaan joko lisattyd myyntia tai karkotettua asiakkaat.
Tarjolla tulisi olla kattavasti erilaisia toimitustapoja. Jos asiakas ei I6yda haluamaansa toi-
mitustapaa, saattaa han jattaa tuotteen kokonaan tilaamatta. Toimitustavoilla ja niiden hin-
noittelulla voidaan vaikuttaa asiakkaan ostopééattkseen, ja useat verkkokaupat hyddynta-
vatkin ilmaista toimitusta joko madaltamaan tilauskynnysté tai nostamaan keskiostoksen

summaa tarjoamalla tietysta summasta ylospain ilmaisen toimituksen. (Tieke 2015.)

Yrityksen verkkokaupassa olisi hyva olla heti ndkyvissa toimitusajan lupaus, seka toimi-
tuksen hinta, silla toimitusprosessin avoimuus lahtee siitd, ettd asiakas nakee tarkeimmat
tiedot heti. Toimituksen seurannan olisi ihanteellista onnistua suoraan verkkokaupan si-
vuilta reaaliajassa, milloin vain. Yritys voi lahettaa esimerkiksi sahkdpostitse tietoa heti
kun lahetys on kasitelty, lahetetty eteenpdin ja niin edelleen. Nain asiakas pysyy karryilla
omasta tilauksestaan jokaisessa vaiheessa. Jos toimitusketjussa ilmenee ongelmia, asi-
akkaalla olisi hyva olla mahdollisuus yhteydenottoon suoraan samalta sivulta, josta pystyy
seuraamaan toimituksen kulkua. Parhaiten voidaan saada toteutettua naméa tekemalla tii-

vista yhteistyota logistiikkkapalveluiden tarjoajien kanssa. (Wikholm 2019, 46-47, 49.)

80 prosenttia verkkokaupan reklamaatioista liittyy toimitusaikaan tai seurantakoodien uu-
pumiseen. Kun asiakas ostaa tuotteen verkosta, odottaa han saavansa toimituksesta ja
sen kulusta tietoa digitaalisesti. Nopeat toimitusajat ja edullisuus ovat tarkeassa ase-
massa kilpailun kannalta, silla yh& useampi yritys pystyy nykyaikana tarjoamaan toimituk-
sen jopa saman paivan aikana ja edullisesti. (Wikholm 2019, 44-45.)

Tilausprosessista tulisi tarjota asiakkaalle kattavasti tietoa. Jos asiakkaalla on epéaselvyyk-
sid toimitusvaihtoehdon valitsemissa, voi han paatya keskeyttaméaan ostoprosessin ja siir-
tyd muualle. Toimitustapojen hinnoitteluun on olemassa kolme vaihtoehtoa, painon mu-
kaan, kiinteat kulut tai ilmainen toimitus. Painon mukaan laskutettavassa toimitusvaihtoeh-
dossa toimitusmaksu nousee sitd mukaa, kun tilauksen paino nousee. Tama tapa lienee
suosituin verkkokauppojen keskuudessa. Kiintedkuluisessa toimituksessa kaikenkokoisille
tilauksille on sama toimitusmaksu. Kiintedhintainen toimitusmaksu voisi sopia parhaiten
yrityksille, joiden tilaukset ovat samankaltaisia ja suurin piirtein saman painoisia. Toimitus-
kulujen hintaa suunnitellessa pitéisi mietti& sopiva summa, joka kattaa toimituskulut.
(Tieke 2015.)

25



lImainen toimitus on helppo tapa rohkaista asiakasta tekemaan ostopaatés. Suuremmilla
yrityksill& on usein mahdollisuus ujuttaa toimitusmaksu tuotteen hintaan ja siten tarjota il-
maista toimitusta. Pienetkin yritykset voivat kuitenkin esimerkiksi kampanjoida ilmaisen
toimituksen avulla tarjoamalla tietyn aikavalin aikana tehdyille tilauksille ilmaisen toimituk-
sen. Kuten jo aikaisemmin mainittiin, iimaista toimitusta voi myos kayttaa houkuttimena
nostamaan asiakkaiden keskiostosten hintaa. Jos keskivertoasiakas esimerkiksi yleensa
ostaa 50 eurolla, voidaan verkkokaupassa tarjota ilmaista toimitusta yli 80 euron ostok-
sille. (Tieke 2015.)

Kuluttajansuojalain mukaan asiakkaalla on etdmyynnissa oikeus palauttaa tavara 14 pai-
van kuluessa. 14 paivaa on laissa sdadetty minimi, joka on pakollinen. Halutessaan yritys
voi kuitenkin tarjota pidempaé palautusaikaa. Palautusajat tulee kirjoittaa selkeasti palau-
tusehtoihin ja palautusehdot tulee sijoittaa sivuille helposti I6ydettavaksi. 14 paivan palau-
tusoikeus koskee vain kuluttajaa. Yrityksilla tata oikeutta ei ole. (Lahtinen 2013, 89.)

Kuluttajan palautusoikeudessa on kuitenkin joitain poikkeuksia, jolloin se ei pade. TAman
opinnaytetyon kannalta olennaisin néista on asiakkaalle kustomoitu tuote. Tuotteeseen,
joka on valmistettu tai muunneltu asiakkaan toiveiden mukaan, ei pade palautusoikeus.
Jos asiakas esimerkiksi haluaa painattaa tuotteeseen oman kuvan, ei hanella ole palau-

tusoikeutta kyseisessa tuotteessa. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014.)

Palautuksien maaraa voi pyrkia vahentamaan erilaisilla keinoilla. Tehokkain on varmasti
riittdvien tuotetietojen antaminen. Kun asiakkaalle tekee mahdollisimman selvaksi sen,
mit& h&n on tilaamassa ja mita ominaisuuksia tuotteella on, tulee palautuksia vahemman.
Tuotetietojen riittdvyyteen vaikuttaa esimerkiksi useat kuvat tuotteesta, tieto materiaa-
leista, koko, vari ja hinta. Koon arvioiminen netin kautta voi olla vaikeaa, joten tarvittaessa
voidaan tarjota viela kokotaulukkoa, jonka avulla asiakas voi arvioida itselleen sopivan

koon helpommin. (Ahlgvist 2017.)

Palautuksesta voi myos tehdé tarkoituksella hankalaa niiden vahentamiseksi, mutta tama
keino tietenkin vahentda asiakkaita, joten se ei ole kovin kannattavaa. Yritys voi tehda
Postin kanssa palautussopimuksen, jonka kautta palauttaminen on asiakkaalle ilmaista.
llIman sopimusta asiakas joutuu maksamaan palautuksen itse. Itse maksaminen vaatii asi-
akkaalta enemman ty6ta ja voi johtaa palautuksien vahenemiseen, mutta kuten jo mai-
nittu, kaikki eivat lahde edes tilaamaan, jos palautus on tehty liian vaikeaksi. (Lahtinen
2013, 90-91.)
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3.4 Tuoteasettelu

Lopullinen ostopaatos tuotteesta syntyy usein juurikin tuotesivulla. Sen takia tuotesivuilta
pitaisi 10ytya riittavasti informaatiota tuotteesta ja sen tulisi olla myds ulkoasulta ja kaytet-
tavyydeltaan selkeéd. Verkkokaupassa asiakas ei paase fyysisen myymalan tavoin koske-
tuksiin tuotteen kanssa, vaan saa kaiken tiedon verkon vélityksella. Huonoimmassa ta-
pauksessa epaselvat tuotesivut johtavat tyytymattémiin asiakkaisiin ja tuotteiden palautuk-
siin. (Lahtinen 2013, 123.)

Tuotekuvien tulisi olla selkeita, hyvalaatuisia ja yhtendisia, silla niité asiakas katsoo en-
simmaisena ja niiden perusteella asiakas saa ensivaikutelman tuotteista (Elbanna 2018).
Kuvien tulisi myds antaa mahdollisimman selkeé ja todenmukainen kuva tuotteesta, silla
asiakas joutuu tekemaan ostopaatdksen pitkalti kuvan perusteella (Vehmas 2008, 167).
Hyva tapa esitella tuote kattavasti on tarjota asiakkaille mahdollisuus vuorovaikutukselli-
suuteen. Tama on mahdollista esimerkiksi videoiden, zoomaustytkalun ja 360 asteen
kadantelymahdollisuuden ansiosta. Videolla on helppo nayttdd milta tuote nayttad oikeassa
ymparistdssa ja miten sitd kaytetddn. TAma helpottaa asiakkaan ostopéatosta, kun asia-
kas nakee tuotteen toiminnassa, eiké jaa esimerkiksi epailemaan milta se oikeasti nayt-
taisi. Videossa asiakas voi useimmiten nahda tuotteen koon verrattuna ihmiseen. Tamakin
helpottaa ostopdatdsta, kun ei tarvitse esimerkiksi tuskailla mink& kokoinen 50 kertaa 50
senttimetrin reppu on oikeasti. Tuotekoon havainnollistamiseen ei kuitenkaan aina tarvita
videota, vaan pelkka kuva tuotteesta ihmisen paalla voi auttaa asiakasta huomattavasti.
(Juusela 2016b.)

Helppo vaihtoehto on kayttaa tuotekuvina tavarantoimittajan kuvia, mutta niin ajattelevat
varmasti monet muutkin, ja siten samat kuvat pydorivat useilla sivuilla. Itse otetuilla tuote-
kuvilla on helpompi erottua, joten tuotekuvien omaan valokuvaamiseen olisi hyva panos-
taa. Sama koskee verkkosivuilla kaytettavia muitakin kuvia. Geneerisilla stock-kuvilla, eli
kuvapankkikuvilla on vaikea erottua, eivatka ne heratd ostajissa mitdan tunteita. Vuonna
2011 tehdyn tutkimuksen mukaan, kayttdmalla aitoa kuvaa, esimerkiksi omista tyonteki-

joistd, saadaan mahdollisesti jopa lisattyd myyntid. (Juusela 2016b; McCraw 2011.)

Kuvissa on hyva nayttaa myds kaikki eri varivaihtoehdot, jotta asiakas nédkee miltd sama
takki nayttdd esimerkiksi sinisena ja punaisena. Hyvin toimivilla sivuilla kuva vaihtuu sen
mukaan, minka varin asiakas valitsee. Se auttaa asiakasta tunnistamaan oikean vérin, jos
samaa tuotetta saa esimerkiksi useassa eri savyssa. Se myods nopeuttaa ja helpottaa asi-
akkaan kayttokokemusta sivuilla, kun ei itse tarvitse selata oikeaan vériin, vaan nakee heti

milta tuote nayttaa missakin varissa. Tuotekuvien varin kanssa olisi hyva olla tarkkana

27



mya@s siing, etta luonnossa ja ruudulla varit saattavat nayttaa jonkin verran erilaisilta. Tuo-
tekuvien varin pitéisi siis mahdollisimman hyvin vastata tuotteen oikeaa, luonnollista varia
mya0s tuotesivulla. (Lahtinen 2013, 131; Juusela 2016b.)

Hyvien tuotekuvien lisdksi asiakas haluaa saada tietoa tuotteista myds tekstina (Vehmas
2008, 5). Kuvien lisaksi myos tuotekuvauksella luodaan mielikuvaa myytavasta tuotteesta,
joten on tarkeaa kirjoittaa siita tarpeeksi kattava ja kiinnostava. Tuotekuvauksen tulisi vas-
tata ainakin kysymyksiin, kenelle tuote on, mihin tarkoitukseen, miten tuote toimii, miten
se eroaa muista samanlaisista tuotteista ja miksi se pitaisi ostaa. Tuotekuvauksia ei myds-
kadan kannata kopioida suoraan valmistajan tai tavarantoimittajan sivuilta, silla ne saatta-
vat sisdltaa turhaa teknista tietoa ja olla tylsia. Usein ne myds toistavat itsedén ja Google

rankaisee tuplasisallostd vahentamalla hakukonenékyvyytta. (Levainen 2018.)

Tuotekuvaus olisi hyvé jasennella helposti luettavaksi. Véliotsikot ja kappalejaot helpotta-
vat lukemista myds tuotekuvauksissa. Asiakas saattaa yleensa vain pikaisesti selata teks-
tin lapi, eik& niinkaan syventyéa lukemaan sité tarkemmin, paitsi jos on erityisen kiinnostu-
nut tuotteesta. Hyva tapa on kertoa lyhyesti tuotteen tarkeimmat ominaisuudet ja hyodyt
asiakkaalle ja sen jalkeen lisatietoja, jotta asiakas voi halutessaan lukea esimerkiksi tuot-
teen tekniset tiedot. Parhaassa tapauksessa tuotekuvaus ja tuotekuva tukevat toisiaan.
(Lahtinen 2013, 125-127.)

Tuotteen hinta tulee olla nakyvilla heti, selkeéssa ja tunnistettavassa muodossa. Pelkka
numero hinnan kohdalla saattaa hdmmentaé asiakasta ja olisi hyva kayttaa vahintaan de-
simaaleja osoittamaan luvun olevan hinta. Myds euromerkki on hyva olla ndkyvissa hin-
nan perassa, jotta asiakas nékee heti minka maan valuutalla summa on ilmoitettu. Tuote-
sivulla olisi hyva olla nékyvissa myos saatavuustiedot, jotta asiakas tietaa voiko saada
tuotteen heti, voiko tuotteen tilata tai onko tuote kokonaan loppu. Eri saatavuustietojen
ohessa voidaan my6s nayttaa, kuinka kauan tuotteen toimitukseen menee, jotta asiakas

osaa ennakoida ja paattaa haluaako odotella. (Lahtinen 2013, 124, 132.)

Kehotus tuotteen lisaamisesta ostoskoriin on tarkeda olla selkeasti erottuva ja keskeisella
paikalla tuotesivuilla (Levainen 2018). Kun asiakas lisaa tuotteen ostoskoriin, pitéisi naky-
viin tulla selked ilmoitus toiminnon onnistumisesta. Usein kun lisda tuotteen ostoskoriin,
ilmestyy nakyviin ostoskorisivu, tai selkea teksti, jossa lukee, etta tuote lisatty ostoskoriin.
Tuotteen lisddmisen jalkeen olisi hyva olla mahdollisuus jatkaa suoraan tilaamisvaihee-
seen, tai halutessaan takaisin jatkamaan ostoksia. Tarjoamalla suora mahdollisuus tilauk-
sen paattamiseen, ostoskoriin lisddmisen jalkeen, saadaan nopeutettua ostoprosessia ja
vahennettya klikkauksia. (Lahtinen 2013, 136-137.)
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Tuoteryhmittelylla helpotetaan haluttujen tuotteiden 16ytymista, erityisesti jos tavaraa on
tarjolla paljon. Pienida, muutaman tuotteen tuoteryhmia olisi hyva valttaa, silla se vaikeut-
taa ja hidastaa selaamista asiakkaan kannalta, kun asiakas joutuu klikkailemaan aina
edestakaisin. Tuoteryhmat olisi hyva nimeta selkeésti, jotta asiakas loytaa etsimansa hel-
posti. Esimerkiksi vaatteita myyva yritys voisi nimetd yhdeksi tuoteryhmaksi takit, ja sen

alle alaryhmiksi sadetakit, talvitakit ja niin edelleen. (Lahtinen 2013, 120-121.)

Ristinmyynnilla saadaan tarjottua asiakkaalle hanen katselemaansa tuotteeseen liittyvia
oheistuotteita. Jos asiakas esimerkiksi katsoo verkkokaupassa puhelinta, voi ristinmyyn-
tinakymassa olla latureita ja suojakuoria. Ristiinmyyntia voi olla my6s tuotekuvauksissa.
Tuotekuvauksessa voi ohimennen mainita esimerkiksi yhteensopivista tuotteista ja linkata
ne siihen. Ristinmyynti on yleisin tuotesivulla, mutta halutessaan sité voi harjoittaa myos
esimerkiksi ostoskorissa. Ostoskorissa olevien ristinmyyntituotteiden olisi hyva olla pienia
ja helppoja ostoksia, jotka eivét vaadi suurta ostopaatsta. Parasta olisi viela se, ettéd ne
liittyvat jotenkin asiakkaan ostoskorissa oleviin tuotteisiin. Ristiinmyyntia sivuava aihe on
myds viimeksi katsotut tuotteet. Asiakkaalle voi esimerkiksi tuotesivuilla tai etusivulla
muistuttaa, mité han on askettain katsonut. Tall6in voidaan saada asiakas tekemé&éan osto-

paatds ja klikkaamaan tuote ostoskariin. (Suomen hakukonemestarit 2017.)

Tuotevaihtuvuudella, eli uusien tuotteiden lisddmiselld, vanhojen poistamisella ja kampan-
joimalla, saadaan asiakkaat palaamaan verkkokauppaan aina uudelleen. Tuotevaihtuvuus
on keskeisessa osassa, kun halutaan hankkia palaavia asiakkaita ja kanta-asiakkaita.

Verkkokaupassa asioidaan huomattavasti useammin kuin kivijalkaliikkeessa, joten jos tuo-

tevaihtuvuutta ei ole, asiakas menettad mielenkiinnon. (Vehmas 2008, 163-164.)
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4 Yrityksen nykytila

Kattavalla analysoinnilla saadaan kartoitettua yrityksen nykytilanne ja naita analyyseja voi-
daan hyddyntaa myds myohemmin paatoksenteossa. Kun analyysi on tehty hyvin ja yri-
tyksen kaikki osat tutkittu l&pikotaisin, on paljon nopeampaa ja helpompaa tehda suuria
strategisia paatoksia. (Smith & Zook 2016, 271.) Tassa kappaleessa analysoidaan toi-
meksiantajayrityksen nykytilaa, kilpailijoita ja kohderyhm&é. Analysoinnissa hyddynnetaan
nykytila-analyysia, SWOT-analyysia, benchmarkingia seka kohderyhmaanalyysia.

4.1 Nykytila-analyysi

Analysoimalla kohderyhma, kilpailijat, kanavat, yrityksen heikkoudet ja vahvuudet, seka
ulkoiset mahdollisuudet ja uhat, saadaan tehtyd hyva nykytila-analyysi (Smith & Zook
2016, 271). Kilpailija- ja kohderyhmaanalyysit tehdaan kattavammin omien otsikoidensa
alla, luvuissa 4.2 ja 4.3. SWOT-analyysia kaytetdan selvittdméaan yrityksen heikkoudet,
vahvuudet, mahdollisuudet ja uhat (Laudon & Traver 2017,179). Toimeksiantajayrityksen
SWOT-analyysi suunnataan tdssa opinnaytetytssa tutkimaan yrityksen nykytilaa ja verk-
kokaupan avaamista. Analyysien tarkoituksena on kartoittaa yrityksen vahvuuksia, heik-
kouksia, mahdollisuuksia ja uhkia talla hetkelld, sekad verkkokaupan kayttoon siirtymi-

sessa.

Hyoddyntamalla 4P:n mallia, saadaan kartoitettua yrityksen tdmanhetkisia kilpailuetuja. 4P
on lyhenne, joka tulee sanoista product (tuote), price (hinta), place (saatavuus) ja promo-
tion (markkinointitoimenpiteet). Nykyaan 4P laajennetaan useammin 7P:ksi, jolloin siihen
lisataan vield process (prosessit), people (ihmiset) ja physical evidence (fyysinen todiste).
(Digimarkkinointi 2019.) Sign Up Printilla on laaja palveluvalikoima. Yritys tarjoaa seka

tuotteiden valmistamista, asennuspalvelua, ettd graafista suunnittelua. Saatavuus kattaa
talla hetkella Uusimaan alueen, pddosin Porvoon. Markkinointitoimenpiteita yritys ei juuri-
kaan tee. Facebookia ja Instagramia paivitetdaan harvakseltaan, eika mainontaa tehda

juuri muuallakaan. Yrityksella on tdissa asiansa osaavia ihmisia, jotka varmasti tuovat kil-

pailuetua yritykselle.

Yrityksella on talla hetkella kaytossaan digitaalisista kanavista Facebook, seké Instagram.
Instagramiin ja Facebookiin paivitetddn padasiassa kuvia yrityksen tekemisté toista. Sen
lisaksi kaytossa on verkkosivut. Verkkosivuille ei talla hetkella paivitetd mitdan sisaltoa.

Paakanavana toimii talla hetkella Instagram ja sita paivitetddn hieman useammin.
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Yrityksen vanhat verkkosivut ovat vanhentuneet jo sisalténsékin puolesta (kuva 13). Sivut
ovat vanhan yrittdjan ajoilta, ja esimerkiksi galleria- sivulta I0ytyy paljon vanhan yrittéjan
tekemia toita. Myds sivujen ulkoasu on vanhentunut. Sivuilla on kaytetty runsaasti vihreda
varia ja hyvin vahaisesti kuvia. Vihreaa on jopa liikaa, eika se auta l6ytamaan sivuilta tar-
keimpia asioita. Kuvia sivuilta 16ytyy ainoastaan galleriasivuilta. Kuvia olisi voitu kayttaa
enemman ja useammalla sivulla tuomassa mielenkiintoa ja sisaltéa sivuille. Sivujen taus-
takuvana on kaytetty vihreaa kuvioitua pohjaa ja sen paalle on aseteltu kaikki sivun ele-
mentit. Sivuilla on kaytdssa ylabanneri, jossa on iso kuva ja kuvaan on liitetty logo. Logo
ei toimi linkkin&d. Bannerin kuva on geneerinen kuvapankkikuva, joka ei herata mielikuvia
yrityksesta. Bannerin alapuolelta I6ytyy navigointi. Navigointipalkissa on kevyt gradientti,
mika antaa sille hieman kolmiulotteisen vaikutelman. Sama gradientti toistuu myés alatun-
nisteessa. Tama yhdistettyna sivun muuhun visuaaliseen ilmeeseen, antaa vanhentuneen

kuvan sivuista. (Sign Up Print 2019.)

Sighp

supp.fi print

Sighp

supp.fi prlnt

A T o like us on
A | hvers Tllacqavasfuu [i facebook pd

Kuva 13. Yrityksen vanhojen verkkosivujen etusivu (Sign Up Print 2019.)

Verkkosivujen vakiintuneempi asettelu nykyaan on sijoittaa seka navigointi, etté logo sa-
malle tasolle ylatunnisteeseen ja kuvabanneri tulee itse sivuille, jos sellainen halutaan
(Lahtinen 2013, 114). Yrityksen vanhojen sivujen etusivulla ei juurikaan ole sisaltod, tai
mitdan mika kiinnittéisi huomiota positiivisessa mielessa ja houkuttaisi yrityksen asiak-
kaaksi. Etusivulta I0ytyy toistona yrityksen logo, seké& muutama luotettavuutta lisdéva ban-
neri liitoista, joihin yritys kuuluu, seka linkki Facebook- sivuille. Alatunniste on hyvin sup-
pea, antaa heikosti informaatiota yhteystiedoista, eika sisalla tarkeimpia linkkeja. Linkkien
toimimattomuus saattaa vaikuttaa kayttajaystavallisyyteen negatiivisesti (Smith & Zook
2016, 536). Vanhoilla sivuilla esimerkiksi referenssi- sivua painaessa, se johtaa taysin tyh-

jalle sivulle, mika voi antaa negatiivisen kuvan asiakkaalle. Samoin yhteystietosivuilla
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kartta- painiketta klikatessa, aukeaa nékyma, jossa on rikkin&inen karttaupotus sivuilla. Si-
vuille on siis lisatty kartta, mutta se nayttdad ainoastaan valkoisen laatikon, eik& toimi niin
kuin kuuluisi. (Sign Up Print 2019.)

Vanhoilla sivuilla ei mydskaan ole sivuhierarkiaa suunniteltu loppuun asti. Tai ainakaan
siihen ei ole panostettu. Paakategorioita |0ytyy nelja ja alakategorioita kaksi. Alakategoriat
eivat valttamatta ole nailla sivuilla hyddyllisia, silla ne ovat referenssi- paaotsikon alla ja
nimetty “galleria1” ja galleria2”. Galleriasivut olisi voinut yhdistda kokonaisuudessaan refe-
rensseja- padkategorian alle. Nain olisi saatu turhat alakategoriat pois. Paakategoriat ovat
kuitenkin lahes kaikki yrityksen kannalta hyddyllisid. Etusivu on tarkea olla olemassa, sen
lisaksi yrityksen on hyva nayttaa referenssejaén, joiden avulla potentiaalinen asiakas na-
kee mita yritys osaa. My6s palvelulistaus on hyvé olla asiakkaan saatavilla helposti ja yh-
teystietoihin on tarkea paasta kasiksi yhdella klikkauksella. Nama nelja edelld mainittua
asiaa vanhoilla sivuilla toteutuu. (Sign Up Print 2019.)

Yhteenvetona voisi sanoa, etta vanhat sivut eivat palvele asiakasta hyvin. Perustiedot, ku-
ten yhteystiedot sivuilta 16ytyy, seké palvelulistaus, josta ndkee mita kaikkea yritys tarjoaa.
Kilpailijoiden sivuihin verrattuna sivut ovat kuitenkin suppeat tiedoiltaan, eivatkd anna ny-

kyaikaista kuvaa yrityksesta. Sivut on tilattu kotisivutekijaltd, joka tarjoaa tayden ylldapidon

sivuille, sekéa verkkotunnuksen. Huono puoli tdssé on se, etta yritys on todella riippuvainen
sivujen yllapitajasta. Jos haluaa sivuille pienenkin muutoksen, otetaan yhteys yllapitajaan,
joka tekee muutoksen ja laskuttaa yritysta. Haittana on sekin, ettd muutoksissa voi menna
kauan ja niita joutuu suunnittelemaan pitkaan ja huolella ennen tekemistg, silla itse nakee

lopputuloksen vasta kun se on julkaistu.

Kuvassa 14 on yrityksesta tehty SWOT-analyysi nykytilan perusteella. Vahvuuksina
yrityksella on osaavat ja ammattitaitoiset ihmiset. Myos kattava palvelutarjonta on
vahvuus, silld yrityksella on tarjota laajalti erilaista mainospalvelua. Yritys on myo6skin jo
jonkin verran tunnettu, mik& on vahvuus, silla tunnettua yritysta ihmiset osaavat suositella
muille. Heikkouksina yrityksella on sosiaalisen median hiljaisuus. Sosiaalisen median
kautta olisi helppo markkinoida yritysta. TAma menee osittain my6s vahvuuksiin, silla
lisdamalla sosiaalisen median kayttoa, yritys pystyisi helposti erottumaan kilpailijoistaan.
Kilpailijatkaan eivat ole talla hetkelld kovin aktiivisia, eli aktivoitumalla itse, olisi helppo
erottua edukseen. Samalla se voi my6s olla uhka, silla yrityksella ei valttamatta ole aikaa
tehda sosiaalisen median markkinointia. Kiireessa tehty markkinointi saattaa nayttaa
hutaistulta ja antaa negatiivisen kuvan yrityksesta. Toinen heikkous on verkkosivujen
tyhjyys. Asiakkaat eivat saa sivuilta tarpeeksi informaatiota yrityksesta tai sen palveluista.

Uhkana on, ettd ndma asiakkaat menevat kilpailijan luokse, jotka kertovat verkkosivuillaan
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itsestddn enemman. Toinen mahdollisuus on kasvaa isommaksi yritykseksi. Esimerkiksi
verkkokaupan avulla voidaan tavoittaa uusia asiakkaita ympéari Suomen, ja jos hyvin kay,

saadaan lisaa tunnettuutta ja sen kautta paastaan kasvamaan.

Vahvuudet Heikkoudet
- Osaavat ihmiset - Vahdisesti paivityksia somessa
- Ammattitaito -Verkkosivuilla ei sisaltéa
- Palveluiden laajuus
-Tunnettuus

Mahdollisuudet Uhat
- Kasvumahdollisuus - Asiakkaat saavat kilpailijoiden
- Mahdollisuus erottua sivuilta enemman informaatiota
mainonnalla - Aika ei riitd some-markki-

nointiin

Kuva 14. SWOT-analyysi yrityksesta

Kuvaan 15 on selvitetty verkkokaupan avaamisen vahvuudet ja heikkoudet, seka mahdol-
lisuudet ja uhat. Verkkokaupan avaamisessa yrityksen vahvuuksia on markkinointiosaami-
nen, seka kohderyhman tunteminen. He osaavat markkinoida sivuja ja tuntevat mahdolli-
set asiakkaansa, joita lahtevéat tavoittelemaan ja joille markkinoida. Verkkokaupan avaami-
sen vahvuuksina on myds se, etta datan keraaminen helpottuu ja sen avulla saadaan tar-
kempaa tietoa esimerkiksi kohderyhmasta ja heidan ostokayttaytymisestadn. Naiden
avulla osataan sitten taas kohdentaa markkinointia entista paremmin. Datan avulla saa-
daan myds kehitettya yrityksen toimintaa kokonaisvaltaisesti paremmaksi. Verkkokaupan
mahdollisuuksia on uusien asiakkaiden tavoittaminen ympari Suomen ja painotekstiilien
tarjoaminen laajemmalle kohderyhmalle. Verkkokauppa antaa myds mahdollisuuden kas-

vattaa yrityksen toimintaa seka avatessa, etta tulevaisuudessa.

Verkkokaupan heikkouksia on se, etta se on yritykselle uusi ja tuntematon myyntikanava,
jota ei ennen ole ollut yrityksen kaytossa. Alussa tulee olemaan jonkin verran opettele-
mista, joten esimerkiksi toimitusprosesseissa voi olla joitain ongelmia ja haasteita koke-
muksen puutteen vuoksi. Uhkina on markkinoinnin epdonnistuminen ja se, etta asiakkaat
eivat innostu ostamaan sivuilta mitdan. Isona uhkana on myds mahdollisuus siita, etta kil-
pailijoilla on jo vahva asema markkinoilla ja yrityksen on vaikeaa loytaa sopivaa rakoa,

josta paasta mukaan toimintaan.
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Vahvuudet Heikkoudet

- Markkinointiosaaminen - Uusi tuntematon myyntikanava
- Kohderyhmén tunteminen - Prosessi takkuaa kokemuksen

- Datan kerd3dminen asiakkaista | puutteen takia

helpottuu

- Ostopolkujen seuraaminen
- Jalkimarkkinointi helpottuu

Mahdollisuudet Uhat
- Uusia asiakkaita ympari - Verkkokaupan markkinointi ei
Suomen onnistu/asiakkaat eivat innostu
- Osa yrityksen palveluista - Kilpailijoilla on liian vahva

helpommin kaikkien saataville | asema, vaikea padstd mukaan
- Mahdollisuus kasvattaa
toimintaa

Kuva 15. SWOT-analyysi verkkokaupan avaamisesta

4.2 Benchmarking

Benchmarking, eli vertailukehittdminen, esikuva-analyysi tai kokemusten siirto, on pro-
sessi, jolla keratdan tietoa toisilta yrityksilté ja peilataan niitd oman yrityksen toimintaan.
Tarkoituksena ei ole kopioida toisen yrityksen tekemid asioita, vaan ainoastaan hyddyntaa
niitd oman yrityksen kehittdmisessa. Vertailukehittdmisen kohteena voi olla taysin eri alan
yritys, jolta halutaan oppia tietyn osa-alueen toiminnasta, kuten tuotantoprosesseista tai
lopputuotteesta. Vertailuanalyysia voidaan tehda neljalla eri tavalla, joita ovat sisdinen-,

Kilpailija-, toiminnallinen- ja toimialan benchmarking. (Vuorinen 2013, 158-159.)

Sisaisessa vertailukehityksessa vertaillaan toimintaa yrityksen sisaisesti. Vertailu voi ta-
pahtua esimerkiksi eri yksikdiden valilla, jolloin yksikdiden valisia lukuja tai toimintatapoja
verrataan toisiinsa. Tama vertailun pohjalta taas tehddédn muutoksia toisen yksikon, tai
koko yrityksen toimintaan. Kilpailijavertailukehityksessa otetaan vertailun kohteeksi saman
alan yritys, jonka toiminta on kehittynytta. Kilpailijabenchmarkingissa kumpikin osapuoli
voi hyotyd, jos tehdaan sopimus, jossa jaetaan tietoja molemmin puolin kehittymistarkoi-
tuksessa. Toiminnallisessa vertailukehityksessa kohteena on muun alan yritykset. Jos yri-
tyksella on kehitystarvetta esimerkiksi logistiikan puolella, voidaan vertailukehityksen koh-
teeksi ottaa yritys, jonka logistiikka toimii taydellisesti. Toiminnallinen vertailukehitys toimii
erityisen hyvin kohteisiin ja toimintoihin, jotka eivét ole riippuvaisia toimialasta. Toimialan
vertailukehitys toteutetaan toimialan sisdisesti. Yksi tapa toteuttaa tdma ilman arkaluon-
toisten tietojen jakamista on jarjestaa toimialan yritysten kanssa tapaamisia, joissa jokai-

nen jakaa joitain menetelméatapojaan muille. (Vuorinen 2013, 159-160.)

Tassa opinnaytetydssa hyddynnetédéan kilpailijabenchmarkingia. Benchmarkingprosessi

aloitetaan maarittelemalla oman yrityksen osa-alueet, jotka vaativat parantelua, seka yri-

34



tyksen nykytila. Sen jalkeen etsitdan sopiva vertailukohde, jolta voidaan ottaa mallia. Par-
haassa tapauksessa saadaan tehtya sopimus, jonka avulla kummatkin hy6tyvat. Itse kehi-
tystyd alkaa naiden kahden vaiheen jalkeen. Ensin etsitdan toiminnasta I6ytyvat erot ja
erojen syyt. Kun nama on ldydetty, voidaan niiden pohjalta kehittdd omaa toimintaa. (Vuo-
rinen 2013, 160-161.)

4.2.1 Benchmarking-analyysi

Benchmarkingin kohteeksi oli tarkeaa l16ytaa yritykset, joiden verkkosivut ovat nykyaikaiset
ja toimivat hyvin. Sign Up Printin uusia verkkosivuja varten analysoitiin vertailukohteiden
ulkoasu, navigaatio, seka visuaalinen ilme. Koska toimeksiantajayritykselle rakennetaan
my0s verkkokauppa, oli tarkeaa loytaa analyysin kohteeksi yritys, jolla on myds verkko-
kauppa. Kummankin kohteen sivujen analysoinnin jalkeen poimittiin parhaiten toimivat
asiat, ja sovellettiin niité toimeksiantajan uusiin verkkosivuihin. Myds joitain vahemman toi-

mivia ratkaisuja huomioitiin, jotta niita ei toteuteta toimeksiantajayrityksen uusilla sivuilla.

Benchmarkingin kohteeksi valikoitui kaksi kilpailijaa, joiden verkkosivut on péaivitetyt ja ny-
kyaikaiset. Painotalo TK ja Junnu Neon tarjoaa hyvin pitkélti samanlaisia ja téaysin samoja
palveluita kuin Sign Up Print. Painotuote- ja printtipalveluiden lisdksi Painotalo TK tarjoaa
viela yrityksille liikelahjoja. Painotalo TK:lta 16ytyy myo6s verkkokauppa, jossa myydaan
esimerkiksi paitoja omalla printilla, erilaisia kyltteja ja lahjatuotteita. Painotalo TK:n verkko-
kauppa aukeaa kokonaan uudelle sivulle, eli se on ainoastaan linkattu verkkosivuille.
Junnu Neon tarjoaa teippausten ja painotuotteiden lisédksi myds suunnittelupalvelua yrityk-
sille erilaisiin tarpeisiin, kuten ldydettavyyden parantamiseen, brandaykseen ja myynnin
edistamiseen. Muutoin my6s Junnu Neon tarjoaa lahes samanlaisia palveluita kuin Sign
Up Print. Molempien yritysten kotipaikka on Porvoossa, joten osa kohderyhmastakin on

varmasti Porvoon alueella. (Painotalo TK 2019; Junnu Neon 2019.)

Kumpikin yritys kayttaa sivuillaan isoja kuvia kiinnittaméassé huomiota. Kuvia kaytetaan la-
hes joka sivulla, pitdmé&ssa ilmeen yhtenaisena ja kiinnostavana. Sen lisdksi kummankin
yrityksen sivut toimivat hyvin koko nayton leveydelld. Naméa asiat huomioitiin myds toimek-
siantajan uusilla verkkosivuilla ja pyrittiin toteuttamaan mahdollisimman hyvin. Sen lisdksi
vertailukohdeyritysten varimaailma oli yhtendinen ja véareja kaytettiin korostamiseen. My6s
varienkaytosta otettiin mallia uusille verkkosivuille. Painotalo TK:n verkkokaupasta néhtiin
viel& paremmin, millainen verkkokaupan rakenne on hyva ja sité sovellettiin osin myds toi-
meksiantajan verkkokauppaan. Joitain asioita mita pyrittiin valttdmaan, oli esimerkiksi ku-

vien aukeaminen omalle vélilehdelle, jolloin kuvasta paasee pois ainoastaan selaimen ta-

35



kaisin- painikkeen avulla. Toimeksiantajan sivuille laitettiin avattavissa olevat kuvat aukea-
maan isona samalle sivulle, jolloin ne voi sulkea helposti ruksia painamalla ja jatkaa sivun
selailua siita mihin jaatiin. Seuraavissa luvuissa 4.2.2 ja 4.2.3 on tarkemmat analyysit ver-

tailukohteista.

4.2.2 Painotalo TK

Painotalo TK:n verkkosivuille tullessa aukeaa sivun kokoinen kuvabanneri, jossa on kolme
vaihtuvaa kuvaa ja jokaisen kuvan paalla lyhyt ja ytimekas lausahdus liittyen yrityksen pal-
veluihin (kuva 16). Logo on sijoitettu vakiintuneiden kaytantéjen mukaan vasempaan
ylanurkkaan ja toimii linkkina etusivulle. Sivujen navigointi on lahes lapinakyvalla pohjalla
bannerin kuvien paalla. Navigoinnin pohjana on kevyt sininen gradientti ylhaalta alaspain,
joka helpottaa tekstin hahmottamista kuvien paéalla. Kun selaa sivua alaspdin, tulee ensin
esiin lyhyet kuvaukset yrityksen tuotteista ja palveluista kuvineen. Taman jalkeen ilmestyy
nakyviin painike, jossa kehotetaan jattamaan tarjouspyyntd. Painotalo TK:lta 16ytyy tar-
jouspyyntdpainike myds navigointipalkista, jossa se on varmasti nakyvilla jokaisella si-
vulla. Etusivun alaosasta l6ytyy viela ajankohtaiset uutiset, joita ei ole paivitetty aktiivi-
sesti. Painotalo TK:lta ei I6ydy sivuiltaan alatunnistetta, jossa yhteystiedot ja muut tarkeat
tiedot voisivat olla helposti nakyvilla sivulta toiselle siirtyessa. llman alatunnistetta asiakas
joutuu tekemaan enemman tyota yhteystietojen Iéytamisen eteen ja siten kayttajaystavalli-
syys karsii. Referensseina yrityksella on niiden yritysten logoja, joille on tehty tuotteita,
mutta sivuilla ei varsinaisesti kay selvaksi mité heille on tehty. (Painotalo TK 2019.)

Painotalo TK:n varimaailma on rauhallinen. Sivuilta 16ytyy sinistd, tummanharmaata, vih-
reda ja punaista. Yleisilme on tumma ja yhtenainen. Tummanharmaa toimii verkkosivujen
taustavarina ja sen paalla on kaytetty valkoista tekstid, joka nakyy tummalta pohjalta hy-
vin. Korostusvérind on kaytetty tummansinista ja tummanpunaista, jota I6ytyy etusivulta
pienempien otsikoiden alta, korostamasta tarkeimpia tietoja. Muusta varimaailmasta poi-
keten, etusivun call-to-action painike on kirkkaan vihred. Toki se ndkyy hyvin ja ohjaa asi-
akkaita klikkaamaan, mutta on jokseenkin irrallinen varimaailmasta, silla samaa vihrean

savya ei kayteta missaan muualla. (Painotalo TK 2019.)

Kuvia Painotalo TK:n verkkosivuilla on kaytetty sdastelidésti. Etusivulla isossa kuvabanne-
rissa on kolme vaihtuvaa kuvaa, joista kaksi ensimmaista on geneerisia kuvituskuvia ja
kolmas vaikuttaa siltd kuin se olisi otettu valmistajan sivuilta suoraan. Eri sivujen yla-
osassa toistuvat nama samat kolme kuvaa uudestaan, ja kun ne loppuvat kesken, on kay-

tetty ikoneita, jotka liittyvat sivun sisaltéon. Etusivun lyhyiden palvelukuvausten lisdksi gal-
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leriasta 10ytyy lisd& kuvia yrityksen valmistamista tuotteista. Kuvat on listattu pienikokoi-
sina, ja klikkaamalla kuva aukeaa isoksi. Kuva ei kuitenkaan aukea esikatseluikkunaan,
vaan avaa kuvan linkkind, jolloin siita paasee poistumaan vain klikkaamalla selaimen ta-
kaisin- painiketta. Tama taas ei ole niin kayttajaystavallista, kuin se etta kuva aukeaisi esi-
katseluun ja siita voisi helposti poistua raksia tai sulje- painiketta painamalla. (Painotalo
TK 2019.)

pA\NDTALQ
-m* Yritys  Tuotteet ja palvelutv  Verkkokauppa Referenssit Galleria  Jéta tarjouspyyntd  Yhteystiedot
7 X

ABRAT - KVE

PAINOTUOTTEITA LAIDASTA LAITAAN!

o /:".fl nye-*

Kuva 16. Painotalo TK:n etusivu (Painotalo TK 2019.)

Painotalo TK:n verkkokaupan ulkoasu eroaa jokseenkin verkkosivujen ulkoasusta (kuva
17). Verkkosivun vareina on kaytetty valkoista ja sinista, sen lisdksi osa teksteistd on mus-
talla. Verkkokaupan varit vaikuttaisivat tulevan suoraan Painotalo TK:n logosta, joka on
sinivalkoinen. Sivuilla ei naiden varin lisaksi ole kaytetty muita vareja, esimerkiksi korosta-
maan ja ohjaamaan katsetta. Lisavéareilla olisi voitu korostaa haluttuja kohtia ja ohjata asi-
akkaat tekemaan haluttuja toimintoja. Verkkokaupan asettelussa on joitain vanhentuneita
rakenneasetteluita, muuta pddosin se on yha toimiva, silla peruselementit 16ytyvat pai-
koilta, joilta ihmiset niitd usein etsivat. Myds verkkokaupan sivuilla logo 16ytyy vasem-
masta ylanurkasta ja se toimii linkkina verkkokaupan etusivulle, niin kuin asiakkaat ovat
tottuneet. Heti logon vieresta I6ytyy yhteystiedot nakyvalta paikalta. Myds hakutoiminto on
sijoitettu ylatunnisteeseen, jotta asiakas voi helposti hakea etsimaansa tuotetta sivuilta.
Tuotekategoriat 16ytyvat vasemmasta reunasta, verkkokaupan vakiintuneen rakennekay-
tanndn mukaan ja navigaatiosta l0ytyy tarkeimmat linkit koskien toimitusta, yrityksen tie-
toja ja tilausohjeita. Kaikki tArkeimmat tiedot, joita asiakas todennakoisesti etsii tehdes-
saan tilausta, on siis aseteltu ndkyvélle paikalle helposti saatavaksi. Verkkosivujen alatun-
nisteesta I6ytyy myds toissijainen navigointi, jossa on viela linkki etusivulle, yhteystietoihin

ja ostoskoriin ja kassalle. (Painotaloshop 2019.)
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torstaina, 31. lokakuuta, 2019 Pikahaku
- kalkki tuoteryhmt -

Painotalo TK Oy

pAINDTALD
(i)
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TILAUSOHJEE T TOIMITUSEHDOT OTAYHIEYTTA YRITYSINFO OMAASIAKASTILI

Tervetuloa Painotalo TK:n verkkokauppaan!
Tilaa helposti netisté tuotteita omalla painatuksella, kylttejd omalla tekstilld
Jja paljon muuta! Nopeasti ja edullisesti!

4.2.3 Junnu Neon

Junnu Neonin sivuilla kiinnittyy huomio ensimmaéiseksi isoon kuvaan, jonka paalla on
isolla mainoslausahdus (kuva 18). Sen alapuolelta 16ytyy lyhyt esittelyteksti yrityksen tar-
joamista palveluista. Yrityksesta saa heti ensisilmayksella kasityksen siitd, mita se tarjoaa.
My6s Junnu Neonin logo l16ytyy vasemmasta ylanurkasta ja logon alapuolella on yrityksen
slogan. Logo toimii linkkin& etusivuille, niin kuin kuuluukin. Sivujen navigointi [6ytyy heti
logon vieresta ylatunnisteesta ja on aina valkoisella pohjalla sivua vaihtaessa. Esittely-
tekstin alapuolelta I6ytyy call-to-action painike, jossa kehotetaan pyytamaan tarjousta. Se
on hyva olla esilla jo heti esittelytekstin alla, kun asiakas on saanut kuvan yrityksen palve-
luista. Ainoa huono puoli on se, etta se ei nay heti sivuille laskeutuessa, vaan asiakas jou-
tuu vierittdmaan sivua aavistuksen alaspain. Teksteja voisi hyvin siirtda aavistuksen ylos-
pain, jotta koko teksti ja konversiopainike olisivat nakyvissa heti. Etusivullaan Junnu Neon
kertoo lyhyesti jokaisesta palvelustaan ja sen lisdksi syita, miksi valita juuri tama yritys.
Konversiopainikkeita etusivulta 16ytyy yhteensa kuusi. Viidessa naista on sama teksti,
pyyda tarjous, ja yhdesséa kehotetaan kysymaan lisaa. Painikkeet ovat aika lahekkain toi-
siaan ja asiakas voi helposti hdAmmentya, kun ei tieda mita painikkeista nyt oikeasti pai-
naa. Sen lisdksi usean samaan toimintoon kehottavan painikkeen oleminen etusivulla |1&-
hekkain tuntuu tyrkyttavalta. Nyt asiakas voi jopa kdantya kannoillaan. Vahempikin voisi
riittdd. Junnu Neonilla on myds alatunniste, josta l10ytyy osoite- ja yhteystiedot, seka linkit
sosiaalisen median kanaviin. Seka etusivuilla, etta referensseissa on mainittu yrityksen
suurimpia asiakkaita ja kayttajien kokemuksia. Nama lisaavat yrityksen luotettavuutta, silla

asiakkaat tykkaavat kuulla muiden kokemuksia. (Junnu Neon 2019.)
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JUNNU NEON OY TEIPPAUKSET v VALOMAINOKSET v SUUNNITTELUPALVELU  MAINOSTEKSTILIT  REFERENSSIT

LOISTAVA KUMPPANI MAINONNASSAI

SRS

LOISTA % MAIm

TUOT,
VUODE

Valomainosten myynnistd, suunnittelusta, asennuksesta jo huo

YRITYKSILL

kokemusta, jo kolmannessa sukupolvessa.-

Olemme toimittaneet luottamuksella valomainoksia, ikkunateippauksia seka opasteita,

niin isoille kuin pienille yrityksille, ympari Suomea seké Baltian maihinjaVengjdlle,

Kuva 18. Junnu Neonin etusivu (Junnu Neon 2019.)

Junnu Neonin varimaailma on pirtea. Sivuilla toistuu paaasiassa oranssi ja valkoinen.
Oranssi on otettu yrityksen logosta, joka on yksinkertainen. Oranssia on hyddynnetty esi-
merkiksi konversiopainikkeissa ohjaamaan asiakkaan toimintoja, seka sivulla otsikoiden
alla korostamassa. Oranssia l18ytyy my6s muualta, yleensa tarkeiden tietojen ohesta, jotka
halutaan asiakkaan nakevan. Pitkissa teksteissa on kaytetty véarind mustaa, joka on help-
polukuinen vaalealla pohjalla. Tekstin seassa olevissa linkeissa on kaytetty myoés vaalean-
sinista korostamaan niiden olevan linkkeja. Lyhyemmissa tekstissd, kuten oranssin koros-
tusvarin paalla olevissa teksteissa ja otsikoissa on kaytetty valkoista varia, joka pitaa il-

meen kevyena ja helppolukuisena. (Junnu Neon 2019.)

Junnu Neon on saanut mahdutettua kaikki palvelunsa paakategorioihin. Kayttajaystavalli-
syyden kannalta tdmé& on hyva, silla asiakas ndkee yhdella silmayksella yrityksen tarjoa-
mat palvelut. Paakategorioiden alta I0ytyy viela tarkemmin eriteltyna mita kaikkea yhden
palvelun alla tarjotaan. Paasivujen linkkien tulisi kuitenkin aina johtaa jonnekin. Tama ei
toteudu teippaukset- linkin kohdalla. Kun sita klikkaa, mitédén ei tapahdu. Taméa saattaa

hammentaa asiakasta. (Junnu Neon 2019.)

Kuvina Junnu Neon kayttda paaosissa kuvia toteuttamistaan toistd. Kahdelta sivulta 16ytyi
kuitenkin kuvapankkikuva, mika oli hammentavaa. Kuvamaailma ei siten ollut taysin yhte-
nainen, vaan vaikutti hataisesti tehdylta. Padasiassa kuvien kaytté on kuitenkin hyvaa, Ia-
hes jokaisella sivulla on palveluun liittyva kuva. Tallaiset kuvat tukevat sisallon sanomaa
ja antavat asiakkaalle osviittaa laadusta seké lopputuloksesta. My6s referenssisivuilla on
kaytetty yrityksen ottamia kuvia heidan tekemistaan lopputuotteista. Se auttaa asiakasta
ymmartaméaan mita kaikkea yritys on tehnyt ja mihin kaikkeen se pystyy. (Junnu Neon
2019.)

39



4.3 Kohderyhma-analyysi

Kuten luvussa 2.3 todettiin, kohderyhman maarittdminen lahtee tutkimalla demograafiset
ominaisuudet. Naita olivat ik&, sukupuoli, tulot ja sijainti. Sign Up Printin asiakkaiden ik&ja-
kauma on laaja, siséltden 25-60-vuotiaita. Suurin osa, yrityksen omien arvioiden mukaan
noin 80 prosenttia, on miehi&, ja loput naisia. Suurin osa on yritysasiakkaita. Yrityksia on
laaja skaala pienemmista keskisuuriin. Satunnaisia yksityisasiakkaitakin on silloin tallgin,
mutta hyvin harvoin. Suurin osa asiakkaista asuu Porvoon alueella, noin 90 prosenttia, ja
loput padkaupunkiseudulla.

Tulevan verkkokaupan kohderyhma pysyy suurin piirtein samana, pienia muutoksia lu-
kuun ottamatta. Verkkokaupalla pystytaén tarjoamaan myos yksityisasiakkaille mahdolli-
suus tilata tuotteita helposti omalla painokuvalla, joten kohderyhma laajenee verkkokau-
pan osalta kasittamaan myos yksityisasiakkaita laajemmin. Myds sijainnillinen kohde-
ryhma laajenee kattamaan koko Suomen, silla verkkokauppa mahdollistaa tilauksien teke-

misen kauempaakin.

Naiden pohjalta voidaan luoda kolme ostajapersoonaa, joiden avulla pystytdan kohdenta-
maan markkinointi ja muu toiminta kohderyhmaélle sopivaksi. Yll& mainittujen demografis-

ten ominaisuuksien lisaksi persoonille maaritellaén viela joitain psykografisia ominaisuuk-

sia, kuten luvussa 2.3 kerrotaan. Psykografiset ominaisuudet sisaltavat arvot, persoonalli-
suuden, asenteet, kiinnostuksen kohteet, elaméantavat ja kaytoksen. Ostajapersoonat aut-
tavat osaltaan myds verkkosivujen rakentamisessa, joten tulee maarittdd myos persoonan
yritys ja sen koko, tavoitteet, tehtavat, sek& kokemus verkonkaytostéa ja suosikkisivuista,

sekd missa verkkoa yleensa kaytetaan.

Ensimmainen ostajapersoona voisi siis olla seuraavanlainen: 27 vuotias, kiireinen mies.
Pyorittdd omaa pienta yritysta ja on kiinnostunut tukemaan paikallisia yritt&jid omalla toi-
minnallaan. Avioliitossa ja ensimmainen lapsi tulossa, mika lisaa kiiretté entisestaan. Etsii
jatkuvasti tietoa verkon kautta nopeuttaakseen toimintaansa. Kayttaa alylaitteita, |&hinna
matkustaessaan, seka tietokonetta padasiassa tyopaikalla. Hallitsee laitteiden kayton hy-
vin. Tekee verkko-ostoksia ja valitsee ostopaikkansa pitkalti muiden ihmisten arvostelui-
den perusteella.

Toinen ostajapersoona voisi olla hieman vanhempi, noin 50-vuotias mies. Omaa pitkan
kokemuksen keskisuuren yrityksen markkinointitoimissa. Asuu vaimonsa kanssa kahdes-
taan. Vapaa-ajallaan han ei enaa ole niin kiireinen ja aikaa jaa muullekin kuin téille. Selaa

tydsivuja padasiassa toissa, tietokoneella. Kotona ollessaan saattaa lukea iltapaivalehtia

40



verkossa alypuhelimella tai kannettavalla tietokoneella, seké selata sosiaalista mediaa.
Tietotekniikka on jonkin verran tuntematon asia, mutta perusasiat onnistuvat hyvin. On tu-
tustunut verkosta ostamiseen muutamia vuosia aikaisemmin ja tilaa satunnaisesti ver-

kosta. Luottaa kokemukseen ja tuttuihin asioihin.

Kolmas persoona on 25 vuotias nainen, jonka ystava on menossa naimisiin. Nainen asuu
avolitossa. Ammatiltaan hén on lahihoitaja ja on tehnyt muutaman vuoden tdité lasten pa-
rissa. Luonteeltaan han on hassutteleva. Nainen tekee paljon verkko-ostoksia ja tekniikan
kayttd on hallussa. Verkkoa han selaa paaasiassa alypuhelimella ja sen lisdksi kannetta-

valla. Toissa han ei ehdi verkkoa selailemaan, vaan se tapahtuu padasiassa vapaa-ajalla.

Sosiaalinen media ja blogit kuuluvat suosikkeihin.
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5 Verkkosivujen toteutus

Verkkosivujen suunnittelu alkoi heti ensimmaisen tapaamisen jalkeen elokuun lopussa.
Valmistumistavoite asetettiin marraskuun loppuun. Nopea aikataulu sopi myds yritykselle
hyvin, silla uusien verkkosivujen tekeminen oli venynyt pitk&&n ja yritys oli uusien sivujen
tarpeessa. Valmiit verkkosivut esiteltiin toimeksiantajalle marraskuun lopussa, jolloin saa-
tiin vield muutamia korjausehdotuksia. Muutosten jalkeen sivut olivat julkaisua vaille val-
miit. Suunnittelussa rakentui ensin sivuhierarkia, ja sen pohjalta lahdettiin rakentamaan
sivujen ulkoasua. Myos oikean alustan valinta oli tarke&a. Tavoitteena oli |0ytaa kohtuu-
hintainen alusta, joka ei vaadi koodausta, ja jossa pystytaan yhdistamaan verkkosivut ja
verkkokauppa. Toimeksiantajalla ei ollut kovin tarkkoja ohjeita sivujen toteuttamista var-
ten, tarkeinta oli saada paivitetyt, nykyaikaiset sivut ja verkkokauppa. Siten sivuja paasi

tekemaan hyvin vapaasti.

Yritys oli kipeasti uusien verkkosivujen tarpeessa, silla vanhat sivut eivat juurikaan sisalta-
neet mitdan hyodyllista asiakkaan kannalta, ja ulkoasukin oli vanhentunut. Vanhat sivut
olivat edellisen yrittdjan ajalta, eiké uusi yrittaja paassyt niita itse paivittamaan, jotta olisi
voinut laittaa esimerkiksi omia referensseja ja kuvia nahtavaksi. Sen lisaksi yritys oli jo
jonkin aikaa suunnitellut alkavansa myymaan painotuotteitaan verkossa, joten verkkokau-
pallekin oli tarve. Naiden pohjalta lahti suunnittelu ja rakentaminen, jotta saatiin toimeksi-

antajalle nykyaikaiset ja helposti paivitettavat sivut.

5.1 Wix-julkaisujarjestelma

Verkkosivujen julkaisujarjestelmaksi valittiin Wix. Wix on suljetun lahdekoodin julkaisujar-
jestelma, toisien sanoen kotisivukone. Wixin avulla pystytaan luomaan seka verkkosivut,
ettd verkkokauppa helposti saman sivun alle, yrityksen toiveiden mukaan. Wix tarjoaa
muun muassa tayden yllapidon ja drag-and-drop tyylisen rakennusalustan. Sen lisaksi Wi-
xill& on kattava taustaohjelmisto, jonka avulla pystytdan helposti hallitsemaan tilauksia,
tuotteita ja henkilttietoja yhdesta paikasta. Alusta valikoitui sen helppouden vuoksi, silla
se ei vaadi koodaustaitoja, ja sen yllapito on helppoa. Yrityksen on helppo I6ytaa kaikki
tilaukset ja muu verkkokaupan taustatoiminta Wixista ja hallita niita yksindan. Sivut saatiin
my0s tehtya kotisivukoneella nopeammin, kuin avoimen lahdekoodin jarjestelmalla. Sivuja
ei mydskaan valttamatta tarvitse paivittaa itse yht& usein, kuin avoimen |ahdekoodin alus-
talle tehtyja sivuja, silld palveluntarjoaja hoitaa itse palvelimiensa paivittamisen ja turvalli-

suuden yllapidon. (Jukarainen 2019b.)
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Wix tarjoaa erilaisia paketteja erilaisiin verkkosivutarpeisiin. Tarjolla on peruspaketteja pie-
nille yrityksille, yksityishenkiltille ja freelancereille, sek& isompia paketteja isommille yri-
tyksille, ja verkkokaupoille. Niin sanottuihin tavallisiin paketteihin ilman verkkokauppaomi-
naisuutta kuuluu paketista riippuen esimerkiksi eri maarat tallennustilaa, ja ne myds pois-
tavat mainokset sivuilta, seka tarjoavat mahdollisuuden liittaa verkkotunnuksen eli domai-
nin sivustoon. Verkkokauppa- ja yrityspaketeissa tulee lisdksi mahdollisuus tuotteiden li-
saamiseen ja maksujen vastaanottamiseen. Wix ei ota myynneista komissiota, eli myynti-

palkkiota, vaan kaikki myynnista saatavat tulot tulevat suoraan yritykselle. (Wix 2019b.)

Aluksi yritykselle valittiin sopiva paketti tarjolla olevista. Tarkeaa oli se, etta yritys pystyy
myymaan tuotteitaan, joten paketiksi valittiin yritys- ja verkkokauppapaketti, joka mahdol-
listaa maksujen vastaanottamisen ja verkkokauppatoiminnan ylipdénsa. Riittdva maara
tallennustilaa oli myds tarked kriteeri, silla yrityksella tulee mahdollisesti olemaan suuri va-
likoima tuotteita. Liikkeelle l1ahdettiin valitsemalla Wixin suosituin yrityspaketti, joka mah-
dollisti kaikki nAma, mutta ei ollut liian kallis.

5.2 Navigointi, rakenne ja ulkoasu

Ulkoasun olisi hyva tukea yrityksen brandi-ilmetta, ja siten jattad asiakkaalle muistijalki yri-
tyksesta (Cocoran 2007, 33). Ulkoasun tarkeana tekijana on rakenne, silla sen pohjalle ra-
kentuu verkkosivujen kaytettavyys seka visuaalinen ilme. Verkkosivujen rakenteen suun-
nittelu alkoi sivuhierarkian suunnittelulla. Toimeksiantajayrityksen kanssa kaytiin keskus-
telu, jossa suunniteltiin mité asioita verkkosivuille halutaan lisata ja mita otetaan nykyisilta
verkkosivuilta. Sen pohjalta rakentui kuvan 19 mukainen sivuhierarkia. Sivujen navigointi
muodostui paaosin hierarkian pohjalta. Mydhemmin lisattiin viela muutama alaotsikko kos-
kien tarkeita juridisia asioita, jotka tulee olla asiakkaan saatavilla. Nama jalkeenpadin lisatyt

otsikot laitettiin yhteystieto- otsikon alle.

Etusivu

Palvelut Referenssit Meista Yhteystiedot Verkkokauppa

Palvelu 1
| Palvelu 2 |Toimitusja palautus |
Palvelu 3 | Yksityisyys ja tietosuoja |
Palvelu ... | | Usein kysyttyja kysymyksia |

Palvelu 12

Kuva 19. Sivuhierarkia Sign Up Printin uusille verkkosivuille
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Verkkosivujen varsinainen rakenne muodostui pitkalti vakiintuneen rakenneasettelun poh-
jalta. Ylatunnisteeseen sijoitettiin vasempaan reunaan yrityksen logo, keskelle navigointi-
palkki, sen viereen ostoskori ja oikeaan ylareunaan kielivalikko ja hakutoiminto. Alatunnis-
teeseen haluttiin lisata kaikki tarkeat linkit ja tiedot helposti saataville helpottamaan asiak-
kaan toimintaa sivuilla (Miettinen 2017). Alatunnisteesta I6ytyy siis yhteystiedot, aukiolo-
ajat, seka linkit yksityisyystietoihin, tietosuojatietoihin ja usein kysyttyihin kysymyksiin. Ala-
tunnisteeseen laitettiin viela yrityksen slogan vihredn huomiovarin paalle. Alatunnisteen
alareunaan laitettiin tekijanoikeustiedot ja yritystunnus. Kun rakenteen perusosat olivat

kohdillaan, aloitettiin itse sivujen rakenteen suunnittelu.

Etusivu pidettiin yksinkertaisena. Kuva 20 kuvaa etusivun rakennetta. Alussa aukeaa iso
kuvabanneri ja alaspain vierittdessa tulee listaus yrityksen palveluista, seka pieni kuvagal-
leria. Palveluiden kohdalta paasee halutessaan suoraan klikkaamaan itsensa sivulle,
jossa kyseisestéd palvelusta kerrotaan enemman. Palvelulistauksen jalkeen tulee toinen
kuvabanneri, jossa kerrotaan verkkokaupasta, seka toimintakehote siirty& verkkokaup-
paan. Taman jalkeen tulee verkkokaupan suosituimmat tuotteet, josta paasee myos klik-
kaamaan itsensa verkkokauppaan. Koska verkkokauppa on osana verkkosivuja, oli hyvin
tarkeaa laittaa jo etusivulle selkeasti nakyviin, ettd sellainen sivuilta |0ytyy (Lahtinen 2013,
119). Tuotteiden jalkeen tulee asiakkaiden arvosteluita ja yrityksen asiakkaiden logoja.
Asiakkaiden arvostelut ja logot sijoitettiin etusivulle lisdédmaan luotettavuutta ja otteeksi yri-

tyksen asiakaskunnasta.

Kuva 20. Etusivun rakenne

Palvelut- otsikon alle aukeaa keskikokoiset kuvat, joita klikkaamalla paasee lukemaan li-

satietoa kustakin palvelusta. Lisdksi sivun alareunasta I6ytyy viela toimintokehote, josta
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klikkaamalla paéasee yhteystietoihin ja yhteydenottolomakkeeseen. Kaikkien palveluiden
omat sivut pidettiin rakenteeltaan samanlaisina. Jokaiselle sivulle aukeaa ensin otsikko,
sen alle kuvabanneri, jossa on iso kuva palvelusta, sen alta 16ytyy lyhyt kuvailu, seka call-
to-action painike, eli toimintakehote ja sivun alaosasta viela kuvagalleria, josta nédkee min-
kalaisia toita palvelu pitaa sisallaan. Kaikista palveluista ei [6ytynyt tarpeeksi kuvia, joten

joillakin sivuilla galleria ei ole kaytossa, vaan kuvailutekstien alta alkaa alatunniste.

Verkkokauppasivun rakenne suunniteltiin osin Wixin tarjoaman pohjan ja osin vakiintunei-
den rakennekaytantdjen avulla (kuva 21). Wix tarjoaa automaattisesti mahdollisuuden si-
joittaa tuotenavigointi sivujen vasempaan reunaan ja myos Lahtisen (2013, 115) mukaan
se on hyvin vakiintunut paikka tuotenavigoinnille. Naiden perusteella se valikoitui hyvaksi
paikaksi sijoittaa navigointi. Ylareunan banneri valittiin Miettisen (2017) artikkelin perus-
teella. Bannerin avulla saadaan kerrottua asiakkaille heti verkkokaupan ylareunassa muun
muassa toimitukseen liittyvat asiat ja mahdolliset tarjouskoodit ja muu tarkeé informaatio.
Muutoin verkkokaupan rakenne séilyy samana kuin verkkosivujen, silla verkkokauppa on

yhdistetty verkkosivuihin.

Kuva 21. Verkkokaupan rakenne

5.3 Visuaalinen ilme

Koko ulkoasun rakentaminen lahti taysin tyhjalta sivulta. Pohjaksi ei haluttu valita valmista
teemaa, jotta verkkosivuille saadaan mahdollisimman persoonallinen ja yksil6ity ilme. Val-
miiksi valituissa teemapohjissa olisi ollut mahdollisuutena se, etta jollain muullakin on jo
sama teema kaytdssa, ja se nayttaisi hyvin samanlaiselta muiden sivujen kanssa. Etusi-
vulle haluttiin saada ensimmaiseksi asiaksi jokin huomiota kiinnittava ja kiinnostava ele-
mentti. Kuvilla saadaan houkuteltua ihmiset tutustumaan sisaltdoon tarkemmin (Eskelinen
2018). Kuvien puoleensavetéavyyden ja kiinnostavuuden perusteella heti etusivun alkuun
valittiin iso kuvabanneri (kuva 22). Kuvabannerin on tarkoitus olla huomiota kiinnittava ja
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kiinnostava yksityiskohta, joka houkuttaa lukemaan sen paalla olevan tekstin. Tekstiksi
valittiin yrityksen slogan ja lyhyt esittelyteksti. Kuvabannerin reunaan haluttiin viela liséata
graafisia kuvioita, jolla saatiin tuotua valittuja vareja sivuille mukaan. Kolmiot on aseteltu
siten, ettd taustalla oleva harmaa korostaa vihreda ja vihrea kolmio ikaan kuin toimii spot-

tivalona logolle. Ne myds ohjaavat katsetta sivun reunaa alaspain.

U ’ ol
Palvelu Referenssit Meista Yhteystiedo Verkkokaup

< print

Uusimaalainen mainosalalla

fO

Olemme Porvoossa foimiva mainosalan yrifys. Meilta onnistuu niin mainosteippaukset, kuin tekstiilit
omalla painatuksella. Jos yrityksesi tarvitsee nakyvyytta katukuvaan, ota yhteytta, niin toteutamme ja
suunnittelemme yhdessa sinun kanssasi teille sopivan ratkaisun!

Kuva 22. Uusien verkkosivujen etusivu

Verkkosivun varit valikoituivat paaosin Sign Up Printin logosta (kuva 23). Paavariksi valit-
tiin vihrea ja sita tukemaan harmaa, jota kaytetaan eri vahvuisina. Sen lisdksi kaytossa on
valkoista ja mustaa. Varimaailma haluttiin pitaa hillittyna ja yhtendisena, joten viisainta oli
ottaa varit yrityksen kaytdssa olevasta tunnuksesta. Nain saadaan myds vahvistettua yri-
tyksen brandi-ilmetta. Verkkosivuille ei haluttu valita liian montaa varia, jotta ilme pysyisi
selkedna. Vareja ei valittu siksikaan useaa, silla yrityksen logossa on vain kaksi varia kay-
tossé, ja mahdollisesti muut varit riitelisivat niiden kanssa. Vihrea vari vetaa katseen puo-
leensa, silla se erottuu ja siten toimii huomiovarina. Sita kaytetdan padasiassa korosteva-
rind esimerkiksi tarkeissa painikkeissa, otsikoissa, seké verkkosivuilla olevissa kuvioissa.
Harmaa on valittu tukemaan vihre&a ja sité kaytetdan esimerkiksi taustassa, alatunnis-
teessa, seka kuvioissa vihredn kanssa. Tekstien varind kaytetdan padasiassa mustaa, va-

lilla harmaata ja joissakin otsikoissa vihreda. Musta toimii seka valkoisella, ettéd harmaalla

pohjalla hyvin. (Arnkild 2007, 138, 147.)

bp

Ld
™7
pd- -l-nt Vihrea Harmaa Musta Valkoinen

#76b84a #8c8c8c #000000 # ffffff

Kuva 23. Sign Up Printin logo ja siitd poimitut varit, joita kaytetdan verkkosivuilla (Sign Up
Print 2019.)

46



Kuvina on kaytetty pitkalti yrityksen itse ottamia kuvia heidan tekemistaan toista. Yrityk-
sesta haluttiin antaa osaava ja ihmislaheinen kuva, joten paras tapa oli kayttaa yrityksen
itse ottamia kuvia. Itse otetuilla kuvilla voidaan nayttaa heidén tekemidan toita ja antaa
ammattimainen mutta helposti lahestyttava kuva. Heti etusivulle laskeutuessa aukeaa
esittelytekstin alle kuva, jossa on kuva yrityksen tekemista seinateippauksista. Alaspain
vierittdessa tulee galleria, jossa on lisaa kuvia yrityksen tekemista toista, jotta asiakas na-
kee heti mita yritys tekee ja millaista jalkea. Osittain samoja kuvia kaytetdan myds pal-
velu- sivulla esittelemassa yrityksen palveluita. Referenssisivullekin valittiin yrityksen otta-
mia kuvia heidan tdistaén. Referensseihin toinen vaihtoehto olisi ollut lisatéa asiakkaiden
logoja, mutta lopulta paadyttiin siihen, etta kuvat lyhyine teksteineen antaa paremman ku-

van mahdollisille uusille asiakkaille siitd, mita yritys tekee konkreettisesti.

Sivuilla haluttiin valokuvien liséksi hyodyntaa graafisia elementteja, joissa kaytetaan valit-
tuja paavareja, vihreaa ja harmaata. Nailla elementeilla saadaan ohjattua asiakkaan kat-
setta haluttuihin kohtiin, seka kehystamalla tiettyja kohtia, ettd ohjaamalla katsetta ele-
mentin reunaa pitkin eteenpain. Ne myds vahvistavat brandi-ilmetta variensa kanssa. (Co-
coran 2007, 48-49.)

Verkkosivuille valittiin kaytettavaksi kolme eri fonttia (kuva 24). Yhta fonttia kaytetéaén otsi-
koissa, toista painikkeissa ja kolmatta leipatekstissa. Leipatekstissa fonttina toimii Quest-
rial. Se on hyvin yksinkertainen ja helppolukuinen péaatteettn fontti. Se on nopealukuinen
ja toimii hyvin pienessa tekstissa naytolla, mika on tarkeaa verkkosivuilla (Lester 2014,
166). Otsikkofontiksi valittin Anton. Se on paksu ja vahva fontti, joka kiinnittdd varmasti
huomion itseensa. Anton lukeutuu sekalaisen tyylin fontteihin, jotka kiinnittavat huomion ja
toimivat lyhyissa otsikoissa hyvin (Lester 2014, 165). Painikkeisiin ja etusivulta l6ytyvaan
sloganiin valittiin fontiksi Montserrat. Montserrat on hyvin moderni ja teravareunainen sans
serif-fontti. Sekin on naytdlla helppolukuinen. Montserrat on jonkin verran leveampi ja vah-
vempi fontti kuin Questrial, joten se toimii hyvin etusivun isossa tekstissé ja konversiopai-
nikkeissa kiinnittamasséa huomiota. Etusivun sloganiin Montserrat valikoitui siksi, etta se
on moderni ja kevyt, eikéa vie etusivulla liikaa huomiota logolta, vaikka olisi isona tekstina.
Ajatuksena oli ensin kayttaa myos etusivun isossa tekstissa Antonia, mutta se vei liilkaa

huomiota logolta, ja oli liian raskas heti etusivun alkuun.

Anton Montserrat  Questrial
RBGDEF ABCDEF e
abcdet abcdef SEEAE

123456 123456

Kuva 24. Uusilla verkkosivuilla kaytettavéat fontit
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5.4 Verkkokaupan toteutus

Yrityksen toiveena oli mahdollisuus alkaa myymaan tuotteitaan verkossa kaikille. Erityi-
sesti haluttiin saada yrityksen tekemat printtituotteet kaikkien saataville. Tama toive saatiin
toteutettua rakentamalla verkkosivujen yhteyteen verkkokauppa. Verkkokauppa siis l16ytyy
osana uusia verkkosivuja. Sinne paéasee helposti klikkaamalla navigoinnista verkko-
kauppa-painiketta tai kun selaa etusivua ja l6ytaa listauksen suosituimmista tuotteista.
Verkkokauppaan l6ytyy linkkeja my6s muualta sivuilta, tekstien seasta. Koska verkko-
kauppa on vain osana sivuja, on tarkea nayttaa asiakkaille, ettd se 16ytyy sivuilta ja tehda
sen ldytamisesta mahdollisimman helppoa (Lahtinen 2013, 119). Verkkosivujen rakenteen
toteutus kaytiin lapi luvussa 5.2, joten siihen ei tassa kappaleessa paneuduta sen enem-

paa.

Tuotekuvat tuotteille otettiin suoraan tuotevalmistajan kuvapankista. Tama ei ole kaikista
paras vaihtoehto, jos halutaan erottua muista (Juusela 2016b). Ratkaisuun paadyttiin kui-
tenkin siksi, etta yritykselle tulee lukuisia tuotteita, jotka ovat saatavilla useassa eri va-
rissa. Jokaisen tuotteen valokuvaaminen jokaisessa varissa ei ollut ajankohtaista aina-
kaan talla hetkella. Tuotevalmistajan kuvat olivat hyvélaatuisia ja antavat tarpeeksi hyvan
kuvan tuotteesta ja sen varista. Tuotekuvien laittaminen sivuille oli ndin myds nopeampaa,
silla tuotevalmistajan kuvat olivat valmiiksi kasiteltyja ja sopivan kokoisia suoraan sivuille

lisattavaksi.

Kaikkiin tuotteisiin tuli tehda mahdolliseksi painokuvien lataaminen sivuille. Asiakkaan
kannalta olisi ollut helppoa, jos painokuva olisi heti tullut nakyviin paidan paalle ja siten
asiakas voisi ndhda suoraan milta paita tulee nayttdmaan. Tama ei kuitenkaan valitulla
alustalla ollut mahdollista. Yksi mahdollisuus olisi ollut koodata mainittu toiminto, mutta sii-
hen eivat taidot riittdneet. Yritys voi halutessaan mythemman tarpeen mukaan ostaa koo-
dauspalvelun ulkopuoliselta henkil6lta ja siten saada kyseisen toiminnon sivuilleen. Edella
mainittu toiminto ei tasséa vaiheessa edes ole pakollinen, silla ei viela tiedeta, miten verk-
kokauppa houkuttaa asiakkaita. Painokuvan lisddminen tehtiin mahdollisimman helpoksi
lisdamalla tuotesivulle lomake, jossa valitaan painokuvan sijainti, ladataan painokuva ja
sen lisaksi asiakas voi halutessaan kertoa lisatietoja. Painokuvan l&hettdmisen jalkeen il-
mestyy teksti, jossa varmistetaan asiakkaalta, onko tuote jo lisatty ostoskoriin. Useamman
kappaleen tilauksissa yritys l&hettaa vield koevedoksen asiakkaalle, jonka jalkeen vasta
painetaan loput tuotteista. Yhden kappaleen tilauksissa lopullinen tuote valmistetaan suo-

raan.
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Koska yrityksella on eri hinnat eri kokoisille painokuville, oli tarke&& saada hintojen muut-
tuvuus selkeésti esille. Heti kun asiakas valitsee painokuvan koon, tuotteen hinta muuttuu.
Selvyyden vuoksi painokuvan hinta on viela lisatty vaihtoehtojen peraan, jolloin asiakas
voi suoraan katsoa paljonko minkakin kokoinen painokuva tulee lisaéamaan hintaa. Paino-
kuvan mukaan muuttuva hinta saatiin lisattya helposti, vaikkakin se vaati jonkin verran
tyota lisata ensin kaikki variaatiot ja sen jalkeen lisahinnat kaikille variaatioille. Tuotteita
lisatessa huomattiin, etta Wix on rajannut muokattavissa olevien tuotevariaatioiden maa-
ran kolmeen sataan. Joillain tuotteilla tuli niin monta eri véria, kokoa ja painovaihtoehtoa,
ettd variaatioiden maara ylitti taman rajan ja lahestyi jopa kuuttasataa. Koska muokatta-
vuus oli kuitenkin pakollinen ominaisuus, eri kokoisten painokuvien ollessa eri hintaisia,
piti tahan keksia ratkaisu. Lopulta paadyttiin siihen, etta tuotteet, joissa tuli likaa variaati-
oita, jaettiin kahteen. Toiseen osaan laitettiin esimerkiksi sinisen savyt, musta ja valkoinen
ja toiseen varikkaat varit. Nama tuotteet tullaan viela linkkaamaan toisiinsa, jotta asiak-
kaan on helppo l6ytaa kaikki varit kerrallaan.

My®ds eri varivaihtoehdot yhdistettiin kuviin, jotta asiakas nakee heti milta tuote nayttaa
minkéakin varisena silla yritys aikoo myyda tuotteita, joita on saatavilla useassa eri varissa.
Kuvia lisatessa huomattiin, ettéd Wixiin voi ladata yhta tuotetta kohden vain 15 tuotekuvaa.
Mink&éan tuotteen kohdalla tama ei varsinaisesti ollut ongelma, vaan kaikki varivaintoehdot
saatiin kuitenkin kuvina esille. Taman rajoituksen takia ei kuitenkaan ollut mahdollista lait-
taa esimerkiksi sivu-, taka- ja etuprofiilin kuvaa joka varista samaan tuotteeseen. Mydskin
edella mainitun variaatiorajoituksen kanssa 15 kuvan raja harvoin edes tuli vastaan, silla

tuotteita piti jakaa kahteen osaan.

Yritys ei varmaksi tieda, millainen myynti verkkokaupassa tulee olemaan, joten toimitusta-
vaksi paadyttiin valitsemaan postitus paketti kerrallaan. Yritys ei siis viela tee Postin, Mat-
kahuollon tai vastaavan toimijan kanssa sopimusta, jolloin toimitusmaksu voisi olla asiak-
kaalle halvempi. Tulevaisuudessa, kun nadhdéaéan kuinka myynti alkaa sujumaan, voidaan
tehdé sopimus kuljetusyhtion kanssa ja mahdollisesti laskea toimituskuluja. Toimitusta-
poja ei laitettu erikseen nakyville alatunnisteeseen, vaan ne l6ytyvat ostoskorista, kun
asiakas valitsee toimitustapaa tai toimitusehdoista. Tulevaisuudessa alatunnisteeseen

saattaa tulla toimitustavat nékyviin, jos tehdaan kuljetusyrityksen kanssa sopimus.

Tuotearvostelut antavat sivusta luotettavamman kuvan ja lisdavat myyntid, joten niiden li-
saaminen sivuille oli tarke&a (Juusela 2016a). Wix antoi vaihtoehdoksi lisata tuotearvoste-
lut joko erillisen sovelluksen kautta tai koodaamalla ja yhdistelemalla tietokantoja element-

teihin. Sovelluksen kaytto olisi maksanut lisaa yritykselle, joten paadyttiin vaihtoehtoon,
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jossa sivuille lisattiin lyhyt koodi ja tietokanta. Taméan vaihtoehdon tutkimiseen ja toimi-
vaksi saamiseen meni jonkin aikaa. Lopulta I0ytyi hyvéa vaihtoehto, jonka avulla saatiin ha-
lutun ndkdinen tuotearvostelumahdollisuus lisattyd. Varsinaisia koodaustaitoja téhankaan
ei tarvittu, vaan ne hoituivat FutureCoden (2018) tyékalun avulla. Tydkaluun syétettiin tar-
vittavien elementtien ja tietokantojen nimet ja se loi niiden pohjalta taysin kayttovalmiin ja
toimivan koodin, joka vain kopioitiin sivuille. Taman tytkalun avulla saatiin luotua taysin
verkkosivuihin sopivaksi kustomoitu tuotearvosteluosio ja -lisdyslomake, kuten kuva 25

nayttaa.

Tuotearvostelut | Ko

Tuotearvostelun otsikko R & & 8 & ¢

Kuva 25. Tuotearvosteluosio ja tuotearvostelun lisdyslomake verkkokaupassa

5.5 Mobiilioptimointi ja responsiivisuus

Suuri osa ihmisista paaty ensimmaisen kerran verkkosivuille mobiililaitteella, joten mobii-
lioptimoinnin olisi hyva olla kunnossa (Teikko 2017). Wix luo katevasti valmiiksi rakenne-
tuista verkkosivuista léahes kayttovalmiin mobiiliversion automaattisesti tai ainakin tarjoaa
hyvan tyokalun my6s mobiiliversion muokkaamiseen. Toiminto ei aina valttaméatt osaa
automaattisesti asetella tarkeitd elementteja jarkevasti, vaan se vaati hienosaatoa. llman
korjailua Wixin luomat mobiilioptimoidut sivut nayttaisivat hyvin sekavilta ja varmasti kaan-
nyttaisivat asiakkaan pois saman tien (kuva 26). Useat elementit siirtyvat vaariin kohtiin ja
muuttuvat vaaran kokoisiksi. Myos tekstit saattavat ndkya joko liilan suurina tai piening, ja
sivujen jarjestys muuttuu radikaalisti. Ennen kuvakaappauksen ottamista, on jo vahan kor-
jattu ylatunnisteen jarjestysta, seka lisatty alareunaan yhteydenottopainikkeet. Kuva ei siis
anna taysin oikeaa kuvaa siita, millaiseksi Wix jarjesteli mobiilisivut itse, mutta hyvan kasi-
tyksen siita saa.

0 A=
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Kuva 26. Wixin luomat mobiilisivut l[&hes taysin ilman muokkausta

Wix ei siis luo taysin kayttdvalmiita mobiilisivuja, vaan ne vaativat korjailua. Se kuitenkin
luo hyvan pohjan mobiilioptimoiduille sivuille, joista saa pienilla muutoksilla toimivat (kuva
27). Mobiilitydkalu on kateva, silla se saastaa aikaa siina, etta tarvitsisi aloittaa mobiilialus-
talle rakentaminen alusta asti. Kun sivuja muokattiin mobiilialustalle sopivaksi, huomioitiin
my0s kaytettavyys pienella naytolla. Tekstien kokoa muutettiin useassa kohdassa, joko
pienemmaksi tai isommaksi, jotta ne nakyvét pienella puhelimen naytdlla sopivan kokoi-
sena. Myds elementtien jarjestysta muutettiin oikeaksi ja kuvien kokoa pienennettiin, jotta
ne eivat vie liilkaa nayttttilaa ja hidasta latausnopeutta. Painikkeet haluttiin pitaa tarpeeksi
isoina, jotta suurisormisetkin pystyvat napauttamaan niita helposti. Mobiilindkyméasta myos
karsittiin turhia elementteja pois, jotta saatiin niista kevyemmat ja nopealukuisemmat.
Tama oli erityisen tarkeaa siksi etta mobiililaitetta kayttdessa ihmisten huomio herpaantuu
helpommin ja sivujen latautumista odotetaan alle nelja sekuntia. (Teikko 2017.)
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Kuva 27. Valmiit mobiilioptimoidut sivut

Myos verkkokaupan mobiilioptimointi onnistui hyvin helposti (kuva 28). Itse verkkokauppa-
sivulle laitettiin tuotteet nakymaan kahdessa kolumnissa, eli aina kaksi tuotetta vierekkain.
Talloin sivuja oli mukava selata, silla tuotteet eivat ndkyneet liian isoina tai liilan pienina.
Tuotesivun optimoimiseen meni jonkin verran pidempaan. Painokuvan lisaamisen tuli olla
helppoa myds mobiilissa, joten latauslomakkeen muuttaminen oikeaan kokoon ja oikeaan
kohtaan oli tdrkedd. Samoin tuotearvosteluosio siivottiin mobiiliversioon sopivaksi, siten

ettd my6s mobiiliversiossa voidaan helposti lisita tuotearvosteluita.
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Prinfer, naisten  Printer, miesten
pitkahinginen  pitkahihainen
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Kuva 28. Verkkokauppasivu mobiiliversiossa

Verkkosivuja rakentaessa tuli ilmi, etté responsiivisten verkkosivujen rakentaminen Wixin

avulla on vaikeaa. Kaikkia elementteja ei saanut venytettya koko naytélle, jolloin ne olisi-

vat mukautuneet automaattisesti kayttajan naytdn mukaan. Rakentamisessa pyrittiin kayt-
tamaan elementtejd, jotka muuntautuvat ndytén mukaan hyvin, mutta joka kohdassa se ei
ollut mahdollista. Taméan takia esimerkiksi jotkin kuviot nékyvéat eri naytoilla eri tavalla. Ne
on kuitenkin pyritty asettelemaan siten, etta ne nayttavat hyvalta naytosta riippumatta.

5.6 Hakukoneoptimointi verkkosivuille

Hakukoneoptimointi tehdaan pitkalti siséllon avulla ja sisaltd on tdssa opinndytetydssa ra-
jattu pois. Sisalto ei kuitenkaan ole kaikki kaikessa, vaan tarkeaa on huomioida esimer-
kiksi latausnopeus ja kuvien optimointi. Kuvien koko pyrittiin pitAmaan mahdollisimman
pienend. Tarvittaessa liian isot kuvatiedostot pakattiin pienemmaksi, jolloin saatiin tiedos-
tokokoa pienennettya ja parannettua latausnopeutta. Kuvat myds nimettiin kuvaavasti,
silla myos kuvien nimet vaikuttavat hakukonenakyvyyteen. Kaikkiin esilla oleviin kuviin,
tuotekuvia myoéten, lisattiin myos alt-tekstit. Alt-tekstien avulla tehdaan sivuista saatavuu-
deltaan paremmat, seka kerrotaan hakukoneille kuvien sisalto. (Kinanen 2016; Celia
2018.)

Hakukoneoptimointia voidaan parantaa ja seurata erilaisilla tyokaluilla. Wixill& on itses-
saan hyva hakukoneoptimoinnin tyokalu, joka tarkistaa, etté kaikissa tarkeimmissa koh-
dissa on tekstit ja ettd ne sisaltavat valittuja hakusanoja (kuva 29). Tyokalu myds muistut-
taa lisaamaan kaikkiin tarvittaviin kohtiin tekstit, jotta hakukonenakyvyys paranee. Se suo-
sittelee ottamaan kayttoon Google Search Consolen, jonka avulla voidaan seurata haku-
sanojen toimivuutta. Liittdmalla Google Search Console sivuihin, saadaan sivusto listattua
Googlen hakutuloksiin heti. (Wix 2019a.)
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' ) Get Your Site Listed on Google

Step 2: Optimize Your Site Pages for SEO

Step 3: Keop Improving Your SEO

Kuva 29. Wixin hakukoneoptimoinnin tyokalu

Hyvia keinoja selvittaa toimiiko optimointi, on myds kayttaa siihen tarkoitettuja tyokaluja.
liImaiseksi [6ytyy monia hyvia, jotka kertovat onko sivun metatekstit ja tdrkeimmat hakusa-
nat kunnossa, sekd mita voisi korjata, jotta sivut nakyisivat hakukoneille paremmin. Yksi
tallainen on esimerkiksi Neil Patelin tarjoama ilmainen hakukoneoptimoinnin tytkalu. Ku-
vassa 30 on tehty kyseisen tytkalun avulla analyysi toimeksiantajayrityksen vanhoista
verkkosivuista, jotta voidaan havainnollistaa, miten tdma tydkalu toimii. Tyékalun avulla
voidaan selvittda esimerkiksi latausnopeus, seka tietokone-, ettd mobiilinakymassa. Tyo-
kalu myds tunnistaa sivuilla olevat virheet, jotka korjaamalla hakukonendkyvyys paranee.
Tata tydkalua voidaan hyodyntaa myos uusilla sivuilla, tutkimaan hakukoneoptimoinnin

toimivuutta ja sivujen latausnopeutta. (Patel 2019.)

Site Audit: supp.fi

ON-PAGE SEO SCORE ORGANIC MONTHLY TRAFFIC ORGANIC KEYWORDS. BACKUNKS
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We've scanned 8 pages on your site and laid out what you heed to fix in order to achieve the maximum amount of SEO traffic. Above you's find your overall score and general site metrics. Below you'll see how fast your
site joads as well a5 a fist of other issues that are hurfing your rankings.
ERRORS

HEALTH CHECK CRITICAL WARNINGS RECOMMENDATIONS.
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[ eswor moBILE
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Kuva 30. Hakukoneanalyysi Sign Up Printin vanhoista verkkosivuista (Patel 2019.)
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5.7 Tietosuojan toteutus

Tietosuoja ja yksityisyys ovat tarkeita erityisesti verkkokaupan kohdalla, silla asiakkaat
usein joutuvat tilausvaiheessa syottdmaan sivuille arkaluontoisia tietojaan, kuten osoitteita
ja nimia. Tiukentuneiden lakien ja ihmisten kasvaneen yksityisyydentarpeen vuoksi on tér-
keda kertoa avoimesti, miten tietoja kasitellaan. Tietosuoja vaikuttaa myos luotettavuu-
teen, joten siksikin sen kanssa tulee olla avoin. Uusille verkkosivuille luotiin sivu, jonne lai-
tettiin tietosuojalauseke, jossa kerrotaan, kuinka asiakkaan tietoja kasitellaan ja miten yk-
sityisyys on huomioitu. Tassa pitdd huomioida myds lain asettamat vaatimukset. Sisaltéon
ei tamankaan osalta paneuduta enempaa, silla se ei ole osana opinnaytetydta. Sen sijaan
kayttajaystavallisyys, eli tietojen sijoittelu nakyvasti ja helposti saataville, koskee tata opin-
naytetyota tarkemmin. Koska tietosuojan kuuluu olla helposti asiakkaan saatavilla, paatet-
tiin linkit sijoittaa seka ylatunnisteen navigointiin, etta alatunnisteeseen omina linkkeinaan.
Navigointiin linkit sijoitettiin yhteystieto- kategorian alle, jolloin ne 18ytyvat, kun asiakas vie
hiirensa yhteystieto- painikkeen kohdalle. Alatunnisteessa linkit nakyvét asiakkaalle suo-
raan. Nain asiakas voi jokaiselle sivulle siirtyessaan, yhdella klikkauksella siirtya luke-
maan ehtoja ja tarkeita tietoja. Myos toimitus- ja palautusehdot laitettiin selkeasti esille,
samalla tavoin kuin yksityisyystiedotkin.

Toinen tietosuojaan vaikuttava tekija on SSL- suojaus. Wix tarjoaa kaikkiin paketteihinsa
mukaan tdman suojauksen automaattisesti, joten sita ei tarvitse tassa tapauksessa erik-
seen hankkia mistaan. Jos SSL- suojaus ei olisi tullut paketin mukana, olisi ollut tarkeda
hankkia se. SSL- suojaus varmistaa suojatun yhteyden palvelimen ja asiakkaan selaimen
valilla ja siten varmistaa turvallisen tietojen siirron. llman suojausta, asiakkaan tiedot ovat
helpommin hydkkaajien ulottuvilla. SSL- suojamaattomat sivut eivat myodskaan anna luo-
tettavaa kuvaa ja usein selaimet antavat suoraan suosituksen olla tayttamaétta tietoja suo-
jaamattomalle sivulle. llman SSL- suojausta menetettaisiin siis potentiaalisia asiakkaita.
(Lahtinen 2013, 67.)
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6 Pohdintaja arviointi

Aikataulu opinnaytetydn toteuttamiseen oli hyvin tiukka. Opinnaytetyon toteuttaminen alkoi
elokuun lopulla ja tavoite oli valmistua ennen joulua. Teoriaosuutta kirjoitettiin 1&hes kaksi
kuukautta, jonka jalkeen keskityttiin produktiin. Valmiit sivut esiteltiin toimeksiantajalle
marraskuun lopulla. Teoriaosuuden kirjoittamiseen meni noin viikko suunniteltua pidem-
paan ja se taas oli pois itse produktin tydstdmisesta. Opinnaytetyon olisi voinut aloittaa ai-
kaisemmin, jolloin aikaa olisi ollut enemman. Toisaalta kiireinen aikataulu sopi kirjoittajalle
hyvin, silla kevyen paineen alla tulee tehtya tditd tehokkaammin, eika toteutus jaa vain
ajatuksen tasolle. Paaosin opinnaytetyo oli koko ajan aikataulussa ja edistyi hyvin koko

prosessin ajan.

Kommunikoinnissa toimeksiantajayrityksen kanssa olisi kirjoittajalla ollut parannettavaa.
Aluksi kommunikaatio oli hyvaa ja sujuvaa, ajatuksia ja ideoita vaihdettiin ja pidettiin pala-
vereja. Valilla teorian kirjoittaminen vei kuitenkin niin paljon aikaa, etta yhteydenpito unoh-
tui, vaikka sivujen rakentaminen jatkui. Loppupuolella meinasi tulla todella kiire saada vii-

meiset asiat sovittua toimeksiantajan kanssa, ennen tyon lopullista palautusta.

Jos aikaa olisi ollut enemman, ehka verkkosivualustan olisi voinut valita toisin. Nyt alusta
tuli valittua osittain kiireessa senkin mukaan, etta sité oli tuttu kayttaa ja siita oli jo koke-
muksia. Wix olikin verkkosivujen rakentamiseen oikein mainio tydkalu, mutta verkkokau-
pan kohdalla alusta hieman laittoi vastaan Kaikkia haluttuja ominaisuuksia ei viela alus-
talta 16ytynyt, vaan niihin piti aina keksia kiertotie tai luopua niista kokonaan. Perustoimi-
van verkkokaupan rakentaminen onnistui kuitenkin Wixin avulla helposti. Siihen sai hel-
posti lisattyd maksutavat ja toimitustavat, seka tuotteita oli helppo lisata ja varioida. Yksin-
kertaiselle verkkokaupalle alusta varmasti sopii hyvin, mutta jos on yhtaén toiveita sovel-

taa ja hankkia erilaisia ominaisuuksia, saattaisi joku muu alusta toimia paremmin.

Verkkosivujen ulkoasun suunnitteleminen ei myoskaan ollut kovin helppoa. Pohjana ei ha-
luttu kayttdad valmista teemaa, vaan suunnittelu alkoi taysin tyhjalta sivulta. Tama toi omat
haasteensa, silla kaikki elementtien sijoitukset ja ulkoasu suunniteltiin taysin itse. Vaikut-

teita otettiin useilta eri sivuilta. Valilla kohderyhm& meinasi unohtua ja olisi ollut mielekasta
lisata jokin niin sanotusti turha asia sivuille, joka vain naytti hienolta, mutta ei olisi palvellut

kohderyhmaa.

Opinnaytetydn aiheen valitseminen oli helppoa, silla kirjoittajaa kiinnosti verkkosivujen

suunnittelu ja rakentaminen. Myos sopiva yritys 10ytyi helposti. Yritykselld oli ollut tarve
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uusille verkkosivuille jo jonkin aikaa, ja he olivat odotelleet sopivaa verkkosivujen toteutta-
jaa jo pidemman aikaa. Yrityksella oli my6s toiveita painotuotteiden myymisestéa verkko-

kaupassa. Nain tyo oli siis hyvin hyodyllinen ja ajankohtainen toimeksiantajayritykselle.

Yritykselle naytettiin koko prosessin ajan valiversioita, joita yritys kommentoi ja joihin he
antoivat parannusehdotuksia. Yritys oli alusta lahtien aika tyytyvainen siihen, millaiseksi
sivut olivat rakentumassa. Valilla palautetta tuli muun muassa, jos jokin fontti ei toiminut,
eli oli vaikealukuinen tai jos jotain kuvaa voisi siirtda vahan. Toimeksiantajan parannuseh-
dotuksia kuunneltiin ja niiden pohjalta tehtiin korjauksia, jotta saatiin paras mahdollinen

lopputulos.

Opinnaytetyon tavoitteena oli rakentaa toimeksiantajayritykselle kayttovalmiit, siistit ja pai-
vitetyt verkkosivut. Verkkosivujen lisaksi tavoitteena oli rakentaa myds verkkokauppa, joka
toimisi verkkosivujen yhteydessa. Molemmat néaista tavoitteista toteutuivat ja toimeksian-
taja oli erittain tyytyvainen lopputulokseen. Toimeksiantaja sai uudet verkkosivut, joita on
helppo paivittda ja yllapitaa myds itse. Sen lisaksi yritys sai verkkokaupan, josta asiakkaat
voivat katevasti tilata yrityksen tuotteita omalla painokuvalla. Tavoitteena oli myds saada
verkkosivut valmiiksi ennen joulua, ja tamakin tavoite saavutettiin. Henkilokohtaisia tavoit-
teita kirjoittaja ei asettanut, mutta projektin aikana tuli kehityttyd monessa asiassa. Esi-
merkiksi yhteydenpito toimeksiantajaan on kehittynyt. Sen lisaksi verkkosivujen rakenta-

misesta ja hallinnasta tuli opittua paljon lisda, erityisesti teoriaosan kautta.

Loppujen lopuksi verkkosivujen rakentaminen ei ollut kaikilta osin niin yksinkertaista kuin
kirjoittaja oli olettanut. Ajatuksia ja ideoita oli enemman, kuin mihin alusta taipui ja mité toi-
meksiantaja olisi tarvinnut. Valilla verkkosivuja tehdessa oli vaikea pitaa kohderyhma mie-

lessa ja valilla piti pysahtya miettimaan, kenelle verkkosivuja oikeasti suunnitellaan.

56



Lahteet

Action Digital agency 2015. Why your website is the most powerful communications and
marketing tool. Luettavissa: https://actiondigitalagency.com/why-your-website-is-the-most-
powerful-communications-and-marketing-tool/ Luettu: 27.9.2019

Ahlqvist, V. 2017. Kuinka verkkokauppa voi saéstya palautusrumbalta tammikuussa? Lu-
ettavissa: https://www.sveapayments.fi/blogi/kuinka-verkkokauppa-voi-saastya-palautus-
rumbalta-tammikuussa?hsLang=fi Luettu: 10.10.2019.

Arnkild, H. 2007. Véarit havaintojen maailmassa. Gummerus Kirjapaino Oy. Jyvaskyla.
Celia 2018. Kuvien vaihtoehtoiset tekstit. Luettavissa: https://www.celia.fi/saavutetta-
vuus/verkkopalvelujen-saavutettavuus/sisallontuottajan-ohjeet/kuvien-vaihtoehtoiset-teks-
tit/ Luettu: 27.9.2019.

Cocoran, I. 2007. The art of digital branding. Allworth press. New York.

Dahlén, M., Lange, F. & Rosengren, S. 2017. Optimal marknadskommunikation. Liber AB.
Tukholma.

Digimarkkinointi 2015. Hyva verkkosivuston rakenne. Luettavissa: https://www.digimarkki-
nointi.fi/blogi/hyva-verkkosivuston-rakenne Luettu: 15.11.2019.

Digimarkkinointi 2019. Markkinoinnin kilpailukeinot — 7P:st& aidon kilpailuedun luomiseen.
Luettavissa: https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/markkinoinnin-kilpailukeinot Luettu:
18.11.2019.

Elbanna, K. 2018. Verkkokaupan tuotesivu — ndma 5 elementtia maksimoivat myyntisi.
Luettavissa: https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/verkkokaupan-tuotesivu Luettu:

30.9.20109.

Eskelinen, R. 2018. Kuvien merkitys verkkosivuilla. Luettavissa: https://calltoac-

tion.fi/markkinointi/kuvien-merkitys-verkkosivuilla/ Luettu: 31.10.2019.

Ficom 2019. Kuluttajien verkkokauppa. Luettavissa: https://www.ficom.fi/ict-ala/tilastot/ku-
luttajien-verkkokauppa Luettu: 17.10.2019.

57



FutureCode 2018. Reviews eshop tool. Haettavissa: https://futurevision-

web.wixsite.com/futurecodemain/reviews Haettu: 20.11.2019.

Huttunen, K. 2019. Verkkokaupan maksutavat. Luettavissa: https://www.zoner.fi/verkko-
kaupan-maksutavat/ Luettu: 17.10.2019.

Itten, J. 2004. Varit taiteessa. 4. muuttamaton painos. Kustannus Oy Taide. Helsinki

JCO Digital 2019. Tata kaikkea ovat nettisivut vuonna 2019. Luettavissa:
https://www.jco.fi/tata-kaikkea-ovat-nettisivut-vuonna-2019/ Luettu: 17.10.2019.

Jukarainen, M. 2019a. Nettisivujen teko-opas, néin teet hyvat kotisivut! Luettavissa:
https://www.nettimylly.fi/ Luettu: 30.10.2019.

Jukarainen, M. 2019b. Wix kokemuksia — 11 syytad miksi Wix kotisivut toimivat. Luetta-
vissa: https://www.nettimylly.fi/wix-kokemuksia/ Luettu: 30.10.2019.

Junnu Neon Oy 2019. Verkkosivut Luettavissa: https://junnuneon.fi/ Luettu: 31.1.2019.

Juusela, A. 2016a. Verkkokauppa ja tuotekuvaukset. Luettavissa: http://yanca.fi/verkko-
kauppa-tuotekuvaukset/ Luettu: 31.10.2019.

Juusela, A. 2016b. Verkkokauppa ja tuotekuvat. Luettavissa: https://yanca.fi/verkko-
kauppa-ja-tuotekuvat/ Luettu: 31.10.2019.

Kadziolka, A. 2016. Markkinointiviestinta — markkinoinnin perusteet 4/4. Luettavissa:
https://www.bisneskoulu.fi/markkinointiviestinta-markkinoinnin-perusteet/ Luettu
23.10.20109.

Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014. Kuluttaja-asiamiehen linjaukset — verkkokauppa ja muu
etamyynti. Luettavissa: https://www.kkv.fi/ratkaisut-ja-julkaisut/julkaisut/kuluttaja-asiamie-

hen-linjaukset/aihekohtaiset/verkkokauppa-ja-muu-etamyynti/ Luettu: 10.10.2019.

Kinanen, V. 2016. Verkkokaupan tuotekuvien optimointi. Luettavissa: https://hakukonekei-

sari.fi/verkkokaupan-tuotekuvien-optimointi/ Luettu: 27.9.2019.

Lahtinen, T. 2013. Verkkokaupan kasikirja. Suomen yrityskirjat Oy. Helsinki.

58



Laudon, K.C. & Traver, C.G. 2017. E-commerce 2016. Kahdestoista painos. Pearson

Education Limited. Essex.

Lehtonen, P. 2017. Nain hakukoneoptimoit kuvasi 10 minuutissa. Luettavissa:
https://www.harvamarketing.fi/blog/hakukoneoptimoi-kuvasi-10-minuutissa Luettu:
27.9.20109.

Lester, P. M. 2014. Visual communication — images with messages. Kuudes painos.

Wadsworth. Boston.

Levainen, K. 2018. Verkkokauppias! Nain Kirjoitat takuulla myyvat tuotekuvaukset verkko-
kaupassasi ja nostat myyntisi uudelle tasolle. Luettavissa: https://www.digimarkki-
nointi.fi/blogi/verkkokaupan-tuotekuvaukset-myyviksi Luettu: 30.9.2019.

Manghani, S. 2013. Image studies theory and practice. Routledge. Yhdysvallat ja Kanada.

McCraw, A. 2011. This just tested: stock images or real people? Luettavissa: https://mar-
ketingexperiments.com/digital-advertising/stock-images-tested Luettu: 31.10.2019.

Miettinen, O. 2013. Verkkokaupan kayttoliittyman suunnittelu — mihin linkit sijoitetaan? Lu-
ettavissa: https://www.myyverkossa.fi/2013/04/verkkokaupan-kayttoliittyman.html Luettu:
31.10.20109.

Miettinen, O. 2017. Verkkokaupan ulkoasu — voittaako visuaalisuus vai konversio-opti-
mointi? Luettavissa: https://www.myyverkossa.fi/2017/02/verkkokaupan-ulkoasu.html Lu-
ettu: 31.10.2019.

Op Media s.a. Mista tietd& onko verkkokauppa turvallinen? Luettavissa: https://op.me-
dia/talous/raha-ja-arki/mista-tietaa-onko-verkkokauppa-turvallinen-

9215f5¢c404814498880019c89639ddd5 Luettu:8.10.2019.

OVHcloud s.a. Valitse sisallénhallintajarjestelma verkkosivusi luomiseen. Luettavissa:

https://www.ovh-hosting.fi/webhotelli/website/cms-vertailu/ Luettu: 15.10.2019.

Painotaloshop 2019. Verkkokauppa. Luettavissa: http://www.painotaloshop.fi/ Luettu
1.11.2019.

Painotalo TK 2019. Verkkosivut. Luettavissa: https://www.painotalotk.fi/ Luettu: 31.1.2019.

59



Patel, N. s.a. How to create a site structure that will enhance SEO. Luettavissa:

https://neilpatel.com/blog/site-structure-enhance-seo/ Luettu: 31.10.2019.

Patel, N. 2019. SEO analyzer. Haettavissa: https://neilpatel.com/seo-analyzer/ Haettu:
22.11.20109.

Paytrail 2018. Verkkokauppa Suomessa. Luettavissa:
https://www.paytrail.com/hubfs/Paytrail_Verkkokauppa Suomessa 2018.pdf Luettu:
22.11.20109.

Pitkanen, T. 2019. Miten tunnistaa yrityksesi kohderyhma? Luettavissa: https://s-
com.fituomas/miten-tunnistaa-kohderyhma/ Luettu: 30.10.2019.

PostNord 2018. Verkkokauppa Pohjoismaissa. Luettavissa: https://www.postnord.fi/siteas-
sets/raportit/verkkokauppa-pohjoismaissa/verkkokauppa-pohjoismaissa-2019.pdf Luettu:
22.11.2019.

Revonkorpi, M. 2005. Kayttoliittyman visuaalinen suunnittelu. Luettavissa:
http://users.jyu.fi/~vesal/kurssit/winohj/kaytto/minja/luento/luentomatskua.htm Luettu:
25.10.2019

Serlachius Museot s.a. Vari. Luettavissa: http://www.serlachius.fi/fi/lkouluille/taide-
koulu/vari/ Luettu: 25.10.2019

Sign Up Print 2019. Kuvakaappaus vanhoista verkkosivuista ja logo. Haettavissa:
https://supp.fi/ Haettu: 6.9.2019.

Smith, P. & Zook, Z. 2016. Marketing communications. Kuudes painos. Kogan Page Limi-

ted. Englanti ja Yhdysvallat.

Suojanen, J. 2017. Digitaalinen markkinointistrategia vuodelle 2018. Luettavissa:
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/digitaalinen-markkinointistrategia-vuodelle-2018 Lu-
ettu: 31.10.20109.

Suomen Hakukonemestarit 2016. Miksi tarvitset tuotearvosteluja verkkokaupassasi? Luet-
tavissa: https://www.hakukonemestarit.fi/blogi/tuotearvostelut-verkkokaupassa/ Luettu:

16.10.2019.

60



Suomen hakukonemestarit 2017. Nain kasvatat verkkokauppasi keskiostosta — Yli 15
vinkkia! Luettavissa: https://www.hakukonemestarit.fi/blogi/nain-kasvatat-verkkokauppasi-
keskiostosta/ Luettu: 31.10.2019.

Teikko, V. 2017. Mobiilioptimointi — miten edistan sivujeni mobiilivalmiutta? Luettavissa:
https://www.harvamarketing.fi/blog/mobiilioptimointi-miten-edistan-sivujeni-mobiilivalmiutta

Luettu: 11.10.2019.

Tieke 2015. Toimitustapojen hinnoittelu. Luettavissa: https://oma.tieke.fi/display/julkai-

sut/Toimitustapojen+hinnoittelu Luettu 10.10.2019.

Tunkelo, A. 2018. GDPR verkkokaupassa: mik& se on ja miten siihen voi valmistautua?
Luettavissa: https://lamia.fi/blog/gdpr-verkkokauppa Luettu: 17.10.2019.

van de Rakt, M. 2018. Site structure: the ultimate guide. Luettavissa:
https://yoast.com/site-structure-the-ultimate-guide/ Luettu: 30.10.2019.

Vehmas, S. 2008. Perusta menestyva verkkokauppa. WSOYpro. Jyvaskyla.

Vuorinen, T. 2013. Strategiakirja: 20 tytkalua. Talentum. Helsinki.

Wikholm, K. 2019. Verkkokaupan kasikirja 2019. Books on Demand. Helsinki.

Wix 2019a. Verifying a Site With Google & Submitting A Sitemap. Luettavissa: https://sup-
port.wix.com/en/article/verifying-a-site-with-google-submitting-a-sitemap Luettu:

22.11.2019.

Wix 2019b. Wix premium plans. Luettavissa: https://www.wix.com/upgrade/website Lu-
ettu: 13.11.20109.

Yksityisyydensuoja s.a. Tietoturva. Luettavissa: https://www.yksityisyydensuoja.fiftieto-
turva Luettu: 31.10.2019.

Ylinen, M. s.a. GDPR ja nettisivut. Luettavissa: https://miiaylinen.fi/gdpr-ja-nettisivut/ Lu-
ettu: 17.10.20109.

61



Ylinen, M. 2018. GDPR ohjeet selkokielella. Luettavissa: https://miiaylinen.fi/gdpr-ohjeet-
selkokielella/ Luettu: 17.10.2019.

62



Liitteet

Liite 1 Uusien verkkosivujen etusivu

Slggig -

supp.fi

Uusimaalainen mainosalalla

f©

Olemme Porvoossa foimiva mainosalan yritys. Meilt onnistuu niin mainosteippaukset, kuin tekstilit
omalio yrityksesi tarvitsee y ot yhteytta, nin i
suunnittelemme yhdesse sinun kanssasi teille sopivan ratkaisunt

Palvelut

[> Teippaukset

D Valomainokset

> Suurkuvatulosteet

[> Tarrat ja etiketit

[> Huomion herattajat

[> Banderoliitja roll-upit

D Lilkennemerkit, opasteet ja kyltit
> Asennuspalvelut

[> Aurinko-, turva ja nékesuojakalvot
[> Huomion herattaiat

> Magneettikalvot

b Graafinen suunnittelu

Painotuotteet omallakuvalla nyt mybs
verkkokaupasta!

Verkkokaupan suesituimmat tuotteet

8172¢ asze sa52¢€ ass2€ 2303¢€ 2383¢

"The guys know their stuff. Good
service and not affraid of doing
something new."

- Nikias M.

Rsiakkaitamme
% CAREERIA @ vimior @ LAHITAPIOLA
N BOLAGEN
l .
Yhteystiedot Aukioloajat Info
040 0932693 Ma-Pe 8-16 Toimitus- ja palautusehdot
niclos(@jsupp fi Lo jo Su sulietty YVhsityloyys fo fiefosuoic
Veck|orventie 33 Usein kysyttyja kysymyksic

6150 Porvao

Ut

f0o

63



Liite 2 Palvelut- sivu

Sighp T

.
i Tl o
supp. fi p-" "nt Ctusivu Referenssit Meista Yhteystiedot Verkkokauppa

Palvelut

YVitys-ia, TSI Tamal, etiketit,
alonevBtelPaukset ga = irtokirjaintekstit

- .~
-

Ieksﬁilinaimmuse} -
brodeeraufset ja
ﬁiiﬂnns{eksﬂlllt

Toteutamme hulluimmatkin ideat eri
kokoisiin kohteisiin.
Ofta rohkeasti yhteyttd ja pyydd tarjous!

Yhteystiedot Aukioloajat Info

040 0932693 Mo-Pe 8-16 Toimitus- ja nalautusehdot
niclas(@lsupp.i Laja Su suljette Yisityisyys (o tietosuoia
Veckjarvantie 33 Usein kysyttyji kysymyksia

6150 Porvoo

64



Liite 3 Esimerkki palvelusivusta

Slggig

supp.fi

Etusivu Palvelut Referenssit Meista Yhteystiedot Verkkokauppa ﬁ :

Yritys- ja ajoneuvoteippaukset

D Yritysten ikkunateippaukset
DAioneuvoteippoukse’r

Toteutamme ja suunnittelemme ammattitaidolia ikkuna- ja ajoneuvoteippauksia kaikkiin yrityksen tarpeisiin. Meilté
onnistuu niin taksien teippaukset, kuin julkisivun ikkunciden teippaukset. Asennuksen lisaksi suunnittelemme tarvittaessa
sopivan ratkaisun.

it
SISRKESTAN

bjorkestambygger.fi

Alykkaat
sdhkodauton
latausjarjestelmat

Yhteystiedot Aukioloajat Info

040 0932693 Ma-Pe 8-16 Toimitus- ja palautusehdot
niclas(@)supp.fi La jo Su suljettu Yisityisyys ja tietosucio
Veckidrventie 33 Usein kysytty|a kysymyksia
06150 Porvoo

gn Up Prin

65



Liite 4 Referenssit- sivu

Slggig o

supp.i Etusivu Palvelut Meista Yhteystiedot Verkkokauppa ﬁ

Referenssit

Autoteippaus ja tydpaidat
Wollikselle

G

Tyopaidat KliffagKlubille Valokyltti ja ikkunateippaus
Careerialle

Ota yhteyttd, niin suunnitellaan
teille sopiva ratkaisu!

Yhteystiedot Aukioloajat Info
040 0932693 Ma-Pe 8-16 Toimitus- ja palautusehdot
niclas(@)supp.fi Laja Su suliettu Yisitylsyys fo fistosuolo

Veckjarventie 33 Usein kysyttyja kysymyksia

06150 Porvoo

fO

66



Liite 5 Meista- sivu

Sighp T

.
i T w0
"ll[)l)~|| p" “'nt Etusivu Palvelut Referenssit t Yhteystiedot Verkkokauppa

Meista

Toimitamme nopeacsti ja ammattitaidolla kaikki mita
tarvitset markkinoinnissasi.

Valmistamme jo suunnittelemme muun muassa
ajoneuvojen ja liiketilojen teippaukset, seka erilaiset
mainosteippaukset ja -kyltit, farrat ja tulosteet.

Meilt@ I6ydat laajan valikciman erilaisia vapaa-
ajantekstiilejd, sekd tyd- ja urheilu- tekstiileja joihin
toteutamme haluamasi logo- tai kuvapainatukset.
Kaikki tekstiilituotteet omalla painatuskuvalla I6ydat
nyt myos verkkokaupastamme.

Tyot toteutamme joko sinun valmiista aineistoista tai
suunnittelemme yhdessa kanssasi toiveitasi
vastaavan tuotteen.

® 2019
Yrityksen verkkosivut uudistettiin.
Samalla avattiin verkkokauppa, jotta
pystytaan palvelemaan asiakkaita

paremmin.
2015 @
Yritys vaihtoi
omistajaa
. . .

Yhteystiedot Aukioloajat Info
040 0932693 Ma-Pe 8-16 Toimitus- ja palautusehdot
niclas(@)supp.fi La ja Su suljettu Yksityisyys ja tietosuojo
Veckjarventie 33 Usein kysyttyja kysymyksia

08150 Porvoo

R

fO

67



Liite 6 Yhteystiedot- sivu

S ] Hp o T
= ——

§ ~ g Sanl i l)

supp.fi p"' "‘nt Etusivu Palvelut Referenssit Meista b jot Verkkokauppa

Niclas Ahigren
puh. 0400 932 693
niclas@supp.fi

Ota yhteytta

Nimi Yritys

Sthkipos

Puhelinnumero

Yhteystiedot

Richard Ahigren
puh. 040 849 1358
richard@supp.fi

Osoite- ja laskutustiedot

Sign Up Print Oy

y-tunnus 2610841-5
Veckjarventie 33, 06150 Porvoo

Kirjoita \iestisi tahan.
Laskutusosolite
Sign Up Print Oy
y-tunnus 2610841-5
Tapani Lofvingin katu 5 AS, 06100 Porvoo
philip@supp.fi
m not & robot
Viestisi on IGhefetty!
Map Satellite ‘
x
Sign Up Print Oy
Borvoo
TARMOLA 9
LANPELTO )
PAPPILANMAKI
MYLLYMAKI
wgon toeMiakirkko
Vanhs Agrvoo @
‘l VECKJARVI

Yhteystiedot Aukioloajat Info

040 0932693 Mo-Pe 8-16 Toimitus- ja palautusehdot

niclas(@)supp.fi Lo ja Su suljettu Yisil {a fiefosuoja

Veckjarventie 33 Usein kysyttyja ki ksia

06150 Porvoo it

68



Liite 7 Verkkokauppa

Sigh/p T

; i vy
supp.fi p*-‘nt Etusivu Palvelut  Referenssit ~ Meista  Yhteystiedot

Vaatteet omalla painatuksella

Suodata Laiiteltu

Hinta -
806 € 81,72¢€ < ‘! &
. L&
Vari §
|
Koko + s
Painatuksen koko +

Printer, naisten kevyt toppatakki Printer, kevyt tuulitakki Printer, naisten huppari Printer, miesten huppari

T

Printer, naisten pikee pro Printer, miesten pikee pro Printer, naisten pitkahihainen pikee  Printer, miesten pitkahihainen pikee

o =X =
M af o
§ W S 5 &
Printer, naisten pikee Printer, naisten pikee Printer, miesten pikee Printer, miesten pikee

L

Printer, naisten kevyt pikee Printer, miesten kevyt pikee Printer, miesten t-paita Printer, naisten t-paita

Printer, naisten t-paita Printer, miesten t-paita Printer, lasten t-paita Printer, miesten pitkahihainen paita
NAYTA LISAA
Yhteystiedot Aukioloajat Info
040 0932693 Ma-Pe 8-16 Toimitus- ja palautusehdot
niclas{@)supp.fi Laja Su suljettu

Yksityisyys ja tietosuoja
Veckjsrventie 33 Useln kysytty|a kysymyksia

06150 Porvoo

e —
f

69



Liite 8 Verkkokaupan tuotesivu

Sigh/p T

.
B ™ “o
supp.fi p“' ‘nt Etusivu Palvelut Referenssit Meista Yhteystiedot Verkkokauppa

Koti / Verkkokauppa / Printe ten kevyt toppatakic E ¥ Seuraava >

Printer, naisten kevyt
toppatakki

81,72 €

Koko

LISAA OSTOSKORIIN

Materiaali =

softshall, 94% polyesteri, 6% elastaani

‘aEkaead; >

Kevyt ja urheilullinen takki. Takissa fikattu pintakuviointi edessa, fakana
ja hihoissa. Takissa on kaksi vetoketjullista etutaskua ja edessa
tayspitka vefoketju. Pystykaulus. Joustava helma ja hihansuut.
Saatavana naisten ja miesten malli

Painatus

Lisaits painatuskuva < || Painatuksen sijginti v |
Yoittarkstaa painatuksen siainein
kiikkamalla tasta

Saatat pitaa myds naista tuotteista

LES & W)

Printer, kevyt tuulitakki Printer, naisten kevyt -paita Printer, naisten kevyt pikee Printer, naisten t-paita Printer, naisten t-paita
4452 € 806 € 1922 € 930€ 9,30¢€
Yhteystiedot Aukioloajat Info
040 0932693 Ma-Pe 8-16 Toimitus- ja palautusehdot
niclas(@)supp.fi La jo Su suljettu Yisityisyys ja tietosucia
Veckjarventie 33 Usein kysyttyja kysymyksia

06150 Porvoo

70



