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Opinnaytetyon tavoitteena oli uudistaa Fressi Yrityspalveluiden verkkosivut inbound-mark-
kinoinnin tehostamiseksi. Uudistuksen tarkoituksena oli parantaa verkkosivujen visuaalista
ilmetta, kayttajakokemusta ja hakukoneoptimointia. Toimeksianto verkkosivujen uudistami-
sesta saatiin loppuvuodesta 2018, ja uudistetut verkkosivut julkaistiin syyskuussa 2019.

Verkkosivujen visuaalinen ilme uudistettiin uudella kuvamateriaalilla, jonka toteuttamisessa
kaytettiin ammattikuvaajan ja -meikkaajan palveluja. Tarkeita sisaltoja, kuten toimintake-
hotteita, korostettiin muokkaamalla mm. visuaalisten elementtien vareja, kokoa ja sijaintia
suhteessa muihin elementteihin. Kayttajakokemusta pyrittiin parantamaan muokkaamalla
verkkosivun rakenne ja navigointiratkaisut yksinkertaisiksi, kayttajan likkumista helpotta-
viksi ja yhdenmukaisiksi kaikilla sivuilla. Sivujen nopean latautumisen takaamiseksi kuvat
optimoitiin sopivaan tiedostomuotoon ja -kokoon. Sivuille tuotettiin uutta tekstisisaltéa, jotta
teksti olisi asiakkaille merkityksellista, ja jotta sivujen hakukonenakyvyys paranisi. Lisaksi
hakukoneoptimoinnissa lisattiin avainsanoja, metakuvaukset ja kuvien vaihtoehtoiset teks-
tit. Uudistus suunniteltiin ja toteutettiin perehtymalla kirjallisiin I&hteisiin, tekemalla verkkosi-
vuvertailua, konsultoimalla asiantuntijoita ja tekemalla yhteisty6ta heidan kanssaan seka
hyoédyntamalla ilmaisia verkkotyokaluja hakukoneoptimointiin ja tavoitteiden toteutumisen
mittaamiseen. Verkkosivut luatiin ja niitd hallitaan WordPress-ohjelmalla.

Uudistuksen tavoitteiden toteutumista ja onnistumista mitattiin kvantitatiivisilla mittareilla.
Vertailujaksoina olivat uudistettujen verkkosivujen julkaisun jalkeiset nelja kuukautta ja vas-
taava ajanjakso vuotta aikaisemmin. Tyéekonomisista syista ja ajanpuutteen vuoksi tavoit-
teiden toteutumista ei arvioitu kayttokokemustutkimuksella ja testiryhmien haastatteluilla.
Opinnaytetydssa kaytettyjen mittausmenetelmien perusteella verkkosivujen uudistus onnis-
tui hyvin: uudistettujen verkkosivujen verkkoliikenne parani miltei kaikilta osin samoin kuin
hankittujen liidien maara.

Opinnaytetydn pohjalta suositus on, etta verkkosivujen uudistamisella ja paivittdmisella on
nimetty vastuuhenkild, joka perehdyttda asianomaiset yritykseen ja sen kohderyhmiin ja
valvoo tyon laatua ja tavoitteiden toteutumista. Ajan saastamiseksi ja laadun takaamiseksi
verkkosivun teknisessa ja visuaalisessa toteutuksessa on suositeltavaa hyddyntaa asian-
tuntijoiden apua. Saanndllinen verkkosivujen toiminnan mittaaminen ja verkkosivujen pai-
vittdminen on erityisesti myyntia tavoittelevalle yritykselle ehdottoman tarkeaa. Verkkosi-
vuja uudistettaessa my0s kvalitatiivinen menetelma olisi tarpeellinen. Ennen kuin yritys jul-
kaisee uudistetut verkkosivut, niitd testaamaan kannattaa pyytaa useampi henkild. Testaus
on syyta tehda myos usealla eri laitteella, eri kokoisilla naytgilla ja eri kayttoliittymilla. Opin-
naytetyon tuloksena syntyi myds Pikaopas verkkosivujen uudistamiseen. Opinnaytetyon ja
oppaan on yhdessa tarkoitus toimia perehdytysmateriaalina myds silloin, kun yrityksen
verkkosivuista vastuussa oleva henkild vaihtuu.
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1 Johdanto

Suomessa miltei kaikki tydyhteisot tukevat henkildstoliikuntaa. Vuonna 2019 henkilstolii-
kuntabarometriin osallistui 150 satunnaisesti valittua toimitusjohtajaa, henkiléstdjohtajaa ja
paatoimisista liikuntavastaavaa. Heista 85 % vastasi, ettd henkilostoliikuntaa tuetaan tyo-
paikalla rahallisesti tai palveluita jarjestamalla. Yleisin (miltei 90 %) henkildstoliikunnan tu-
kimuoto on liikuntasetelit tai muut maksuvalineet. Kertaluontoisia ostopalveluita, kuten
kuntotesteja, jarjestaa lahes 60 % tydnantajista, ja ohjattua taukoliikuntaa tai taukoliikunta-
sovellusta hyddyntaa kolmannes tydyhteisdista. Vajaalla 40 prosentilla tydpaikoista on
omat liikuntatilat, kun taas ulkopuolisia liikuntapalveluita ja liikuntatiloja ilmoitti ostavansa

noin 30 % vastanneista. (Olympiakomitea 2019, 4-5, 7.)

Yksi henkilostoliikunnan palveluntarjoajista on Fysioline Fressi Oy. Se on suurin suoma-
laisomisteinen kuntokeskusketju ja tdman opinnaytetydn toimeksiantaja. Siihen kuuluu 16
tayden palvelun Fressi Liikunta- ja hyvinvointikeskusta, 24 Fressi24 Kuntosalia ja Fressi
Yrityspalvelut yksikkd. Fressi-brandi on nakyva osa suomalaista liikuntakulttuuria. Fressi
Liikunta- ja hyvinvointikeskuksia ja Fressi24 Kuntosaleja on markkinoitu mm. lehdiss3, in-
ternetissa, sosiaalisen median kanavissa, radiossa, tapahtumissa ja televisiomainoksissa.
Fressi Yrityspalvelut on yksi Suomen vanhimmista ja likevaihdoltaan suurimmista henki-
I6stéliikuntapalveluiden tarjoajista. Fressi Yrityspalvelut perustettiin vuonna 1998, joskin
se on tunnettu 22 vuoden olemassaolonsa aikana mm. nimilla Fysioline Precare, Fysioline
Hyvinvointipalvelut ja Eliva. Se tuottaa valtakunnallisesti yli 6 000 ryhmaliikuntatuntia ja
valmennustapaamista vuodessa. Palveluihin kuuluvat ryhmaliikuntatuntien ja valmennus-
palveluiden lisdksi mm. ohjattu taukoliikunta, kuntotestit, Firstbeat Hyvinvointianalyysi, lu-
ennot, tyohyvinvointipaivat seka liilkuntatilojen suunnittelu ja varustaminen. Muusta kon-
sernista poiketen Fressi Yrityspalvelut on alusta alkaen tuottanut valtakunnallisesti lii-
kunta- ja hyvinvointipalveluita asiakasyritysten ja -organisaatioiden omissa tiloissa. Fressi
Yrityspalveluiden asiakkaita ovat mm. Nokia, OP, Posti, Kojamo, NCC, Suomen Akate-

mia, Stora Enso, UPM ja Espoon kaupunki.

Vuonna 2018 Fysioline Fressi Oy uudisti Fressi Liikunta- ja hyvinvointikeskuksien ja
Fressi24 Kuntosalien verkkosivut. Uudistuksessa konserni keskittyi siis ydinliiketoimin-
taansa eli henkildasiakkaisiin, eika Fressi Yrityspalveluiden verkkosivuja uudistettu. To-
dennakdisesti nakyvan Fressi-brandin vuoksi Fressi Yrityspalvelut oli kuitenkin vastaanot-
tanut tasaisesti yhteydenottoja potentiaalisilta asiakkailta, mista syysta verkkosivujen pai-
vitys ei ollut prioriteeteissa korkealla. Viimeisin paivitys sen verkkosivuille oli tehty maalis-
kuussa 2013, kun osasto oli luopunut aiemmasta nimestaan Eliva. Fressi Yrityspalvelui-

den verkkosivujen uudistamistarve on ilmeinen kahdesta syysta. Ensinnakin muutama



vuosi sitten Fressi Yrityspalveluihin otti yhteytta eras potentiaalinen asiakas. Han kertoi
olleensa aikeissa ostaa yritykselta palveluita, kunnes naki Fressi Yrityspalveluiden verkko-
sivut: han oli avannut ajankohtaista sivun ja huomannut viimeisimman paivityksen olevan
viisi vuotta vanha. Toiseksi henkildstoliikunta-alan kilpailu kiristyy, koska joka vuosi syntyy
lisda yrityksia ja toiminimia, jotka tarjoavat uusia liikuntapalveluita tydpaikoille. Taman
vuoksi Fressi Yrityspalvelut yksikdn tulee osoittaa ammattitaitonsa kaytannén toiminnan,
niin sanotun puskaradion ja perinteisen myyntityon lisaksi digitaalisten markkinointika-
navien kautta. Verkkosivut ovat nykyaan eraanlainen yrityksen kayntikortti eli ymparivuo-
rokautinen palvelukanava, jonka yhtena keskeisena tehtavana on synnyttaa positiivinen
ensivaikutelma potentiaaliseen asiakkaaseen. Taman opinnaytetydn tavoitteena on uudis-

taa Fressi Yrityspalveluiden verkkosivut inbound-markkinoinnin tehostamiseksi.



2 Inbound-markkinointi

Inbound-markkinoinnilla tarkoitetaan markkinointimallia, jolla potentiaalisen asiakkaan
huomio ansaitaan hanelle merkityksellisella sisallolla. Tavoitteena on osoittaa markkinoi-
jan osaaminen ja siten rakentaa luottamusta ja ohjata asiakas omasta aloitteestaan mark-
kinoijan tuottaman sisallon pariin. Inbound-markkinointi jaetaan Kuvan 1. osoittamalla ta-
valla neljaan tavoitteelliseen vaiheeseen: houkuttelu, konvertointi, klousaaminen ja huo-
lenpito. (Kurvinen & Seppa 2016, 187.)

HOUKUTTELU KONVERTOINTI KLOUSAAMINEN HUOLENPITO
TUNTEMATON VIERAILIJA LIIDI ASIAKAS SUOSITTELIJA
« Blogi + Toimintakehotteet * Sahkoposti + Asiakaspolun hallinta
* Sosiaalinen media + Laskeutumissivustot « Asiakkuudenhallinta + Sosiaalinen media
* Hakukoneoptimointi * Yhteydenottolomakkeet « Tydnkulku * Personoitu sisaltd

+ Verkkosivusto « Liidien arviointi

Suosittelu synnyttdé uutta verkkoliikennetta yrityksen verkkosivuille

Kuva 1. Inbound-markkinoinnin vaiheet (mukaillen Kurvinen & Seppa 2016, 187)

Inbound-markkinoinnin vaiheet alkavat siita, kun yritykselle ennalta tuntematon henkild
saapuu yrityksen tuottaman sisallon kautta verkkosivuille. Kohderyhmia, kuten yritysten
ostopaatdkseen vaikuttavia henkiléita, pyritddn houkuttelemaan yrityksen verkkosivuille
eri keinoin. Keinoja ovat esimerkiksi verkkosivustot, blogit, sosiaalinen media, foorumit, e-
kirjat, oppaat, webinaarit ja videot — kaytannossa siis kaikki tavat, joilla voidaan ansaita
asiakkaan huomio. Yksi houkuttelukeinoista on tuottaa verkkosivuille sisdltéa, josta asiak-
kaat etsivat hakukoneiden avulla tietoa. Hakukoneiden kautta yrityksen verkkosivuille paa-
tyneilla vierailijoilla on tunnistettu tarve yrityksen tuottamalle sisallélle. (Kurvinen &
Seppa 2016, 187-188, 204.)

Inbound-markkinoinnilla tavoitellaan sita, etta potentiaalinen asiakas tekee jonkin mitatta-
vissa olevan toimenpiteen eli konversion. Konversio voi olla mm. verkkosivujen kautta
tullut yhteydenotto, uutiskirjeen tilaus ja tapahtumaan ilmoittautuminen. Keskeisena tavoit-
teena on saada potentiaalinen asiakas vapaaehtoisesti ja oma-aloitteisesti jattamaan yh-

teystietonsa yritykselle yhteydenottoa ja markkinointiviestintda varten. Henkil6a tai yri-



tysta, joka osoittaa kiinnostuksensa palveluntarjoajan palveluita tai tuotteita kohtaan anta-
malla yhteystietonsa kutsutaan liidiksi (engl. lead). (Kurvinen & Seppa 2016, 187, 190,
300.)

Klousaamisvaihe alkaa pyrkimyksella tunnistaa yrityksen kannalta potentiaalisimmat lii-
dit. Nain ollen markkinointi- ja myyntiresurssit voidaan kohdistaa liideihin, jotka saadaan
todennakdisimmin asiakkaiksi. Asiakkaan antamien tietojen, kuten tydnimikkeen, perus-
teella pyritddn muokkaamaan juuri hanelle raataloity vastaus. Markkinoinnin keraamat tie-
dot siirretdan lopulta myynnille, jolloin myynti voi valita lahestymistapansa asiakkaan mu-
kaan. Klousaamisvaihe paattyy siihen, kun potentiaalinen asiakas saadaan kauppojen

syntymisen myo6ta yrityksen asiakkaaksi. (Kurvinen & Seppa 2016, 194-195.)

Olemassa olevan asiakkaan sailyttdminen on halvempaa kuin uusien asiakkaiden hankki-
minen. Tasta syysta on tarkeaa, etta yritys muistaa inbound-markkinoinnin viimeisen vai-
heen eli huolenpidon asiakkaistaan. Kun yritys pitda hyvaa huolta asiakkaistaan, naista
voi tulla yrityksen suosittelijoita. Markkinointiautomaatiojarjestelmien avulla verkkosivuille
voi valita esimerkiksi nakymaan eri sisallon yrityksen asiakkaille kuin niille, jotka vieraile-

vat verkkosivuilla ensimmaista kertaa. (Kurvinen & Seppa 2016, 198.)

Inbound-markkinoinnin onnistumisen kannalta on tarkeaa, etta yritys tuntee kohderyh-
mansa, kykenee tuottamaan asiakaspolun jokaiseen vaiheeseen asiakkaalle merkityksel-
lista sisaltda ja kehittaa tuottamaansa sisaltéa mittaamalla, mika toimii ja mika ei (Kurvi-
nen & Seppa 2016, 200-202.). On kuitenkin selvaa, etta tehokas ja onnistunut inbound-
markkinointi edellyttaa yritykselta riittdvasti henkildresursseja ja osaamista. Jokainen in-
bound-markkinoinnin keino, kuten verkkosivut, sosiaalinen media ja blogit, vaatii sisallén-
tuottajan, yllapitajan ja kehittajan, joka hallitsee mm. hakukoneoptimoinnin ja sosiaalisen
median analytiikan. Lisaksi yrityksella tulee olla valmius reagoida nopeasti asiakkaiden

yhteydenottoihin.



3 Verkkosivujen suunnittelu ja luominen

Omistettu media, kuten yrityksen verkkosivut, sosiaalisen median kanavat ja blogit, on yri-
tysten |I6ydettavyyden tarkein Iahde. Omistettu media on yrityksen ymparivuorokautinen
palvelukanava ja markkinoinnin ja myynnin keskipiste. Omistetun median kanavat ovat yri-
tyksen hallinnassa helpottaen sisaltojen julkaisua, mittaamista ja kehittamista. Verkkosivut
ovat usein yrityksen tarkein omistettu media. Niiden tehtavana on seka sailoa tietoa etta
keskittda yrityksen tuottama sisalté yhteen paikkaan. Verkkosivujen kautta asiakkaat voi-
daan ohjata my6s muihin yrityksen tuottamiin sisaltoihin, kuten blogijulkaisuihin. (Kurvinen
& Sipila 2014, 156.) Verkkosivujen suunnittelu- ja toteutusvaiheessa tulisi huomioida niin
vierailijat kuin hakukoneet. Toisin sanoen verkkosivujen tulisi auttaa vierailijaa |I0ytamaan
etsimansa ja tarjota heille sen, mita verkkosivuilla halutaan saavuttaa (Crestodina; Kana-
nen 2018, 88). Lisaksi hyvin suunniteltu ja toteutettu sisaltdé parantaa hakukonenakyvyytta

ja sita kautta verkkosivujen I6ydettavyytta (Kurvinen & Sipila 2014, 156).

Yritykset voivat luoda, sail6a ja muokata sisaltda verkkosivuilleen sisallénhallintajarjestel-
mien (engl. Content Management System eli CMS) avulla. CMS:ssa yrityksen eri henki-
I6ille voi maarittaa erilaisia rooleja, kuten tekstisisallonkirjoittaja, sisallon muokkaaja ja
verkkosivujen yllapitaja. Sisallénhallintajarjestelmien suurimpia etuja onkin se, etta verkko-
sivujen sisaltja voivat helposti luoda ja hallita my6s henkilt, jotka eivat osaa koodata.
Tama vahentaa yritysten tarvetta koodausta osaaville henkiléille ja siten helpottaa ja no-
peuttaa sisallon julkaisemista verkkosivuilla. Toinen etu on se, ettad useat henkil6t voivat
kirjautua samanaikaisesti sisalldnhallintajarjestelmaan ja lisata, muokata, ajastaa ja jul-
kaista sisaltoja. Lisaksi sisallonhallintajarjestelmat ovat yleensa verkkoselainpohjaisia, jo-
ten niihin voi kirjautua ja niita voi kayttaa missa vain, kun kayttajalla on laite, jossa on
verkkoselain ja internetyhteys. Siséllénhallintajarjestelmia on satoja. Suosittuja ovat esi-
merkiksi Drupal, Joomla, Wix, Squarespace, Magento, ModX ja Weebly. (Optimizely.)
Suosituin sisallénhallintajarjestelma on WordPress. Ohjelma on ilmainen, ja yritys voi
muokata sita tarpeisiinsa sopivaksi yli 54 000 lisdosalla. Lisdosien avulla WordPress so-
veltuu verkkosivujen ja blogien lisaksi mm. nettikauppojen, foorumeiden ja postituslistojen

luomiseen. (WordPress.)

3.1 \Visuaalinen ilme

Visuaalisen ilmeen suunnittelussa tulee huomioida organisaation mahdolliset visuaaliset
linjaukset, verkkosivujen visuaalisen ilmeen suunnittelijan ja toteuttajan asianmukainen

perehdytys seka kayttadjanakokulma.



Verkkosivujen visuaalisen ilmeen toteuttamista saattavat maarittaa ja rajata organisaation
brandi ja visuaaliset linjaukset. Esimerkiksi Helsingin kaupungilla on koko kaupungin orga-
nisaatiota sitova, yhtenaista visuaalista iimettd koskeva ohjeistus. Ohjeistuksessa maari-
tellaan tarkasti mm. logon asettelu, muoto, kehys, tehosteet, kontrasti suhteessa taustaan,
tekstin fontti, kieliversiot, logon tekstin sijoittelu suhteessa sitd ympardivaan kehykseen ja
logon ymparille tarvittava tyhja alue, jonka sisélle ei saa asettaa muita visuaalisia element-
teja. Visuaalisessa linjauksessa maaritetaan myds varit, typografia, muodot ja pohjat, joita
Helsingin kaupungin virallisissa julkaisuissa tulee noudattaa. (Helsinki 2017, 6-10, 14, 18,
22,32))

Verkkosivun visuaalisen ilmeen suunnittelijan tulisi tuntea hyvin yrityksen taustat ja kohde-
ryhmat ja hanen tulisi etukateen tutustua verkkosivuilla kaytettavaan sisaltoon. Visuaalista
ilmetta suunniteltaessa tulisi selvittaa, mita sivustolla pyritdan ratkaisemaan, kuinka paljon
tyota verkkosivujen toteutus vaatii, millaisella aikataululla verkkosivut halutaan saada val-
miiksi, mitka seikat mahdollisesti hidastavat aikataulussa pysymistd, minka verran verkko-
sivuille lisataan teksti- ja kuvasisaltda, kuka tuottaa materiaalit ja minka verran paivityksia
verkkosivut vaativat ajan saatossa. Visuaalisen ilmeen suunnittelu- ja toteutusvaiheessa
tulisi huomioida myés se, ettd verkkosivuilla vierailevilla kayttdjilla voi olla kdytdéssaan eri
kokoisia nayttoja, kayttojarjestelmia ja internetselaimia. (Tselentis 2012, 10-12, 15; Kana-
nen 2018, 56.)

Verkkosivujen kayttajat arvostavat yleensa hakemansa tiedon helppoa I16ydettavyytta
enemman kuin verkkosivujen tyylikasta ja kaunista visuaalista ilmetta (Crestodina). Verk-
kosivujen visuaalinen toteutus on kuitenkin ratkaisevan tarkea vierailijan saaman ensivai-
kutelman, hanen mielenkiintonsa heraamisen ja verkkosivuilla pysymisen kannalta. Kayt-
tajat saavat ensivaikutelmansa verkkosivuista puolessa sekunnissa. Ensivaikutelmassa
kayttajat arvioivat mm. verkkosivujen houkuttelevuutta ja luotettavuutta. Naihin kokemuk-
siin vaikuttavat esimerkiksi verkkosivujen visuaalinen monimutkaisuus ja konteksti. (Tuch,
Presslaber, Stoecklin, Opwis & Bargas-Avila 2012, 2-3; Kananen 2018, 56.) Tutkimuksen
mukaan kayttajat kokevat visuaalisesti pelkistetyt verkkosivut mielekkaiksi. Kayttajien odo-
tuksista ja totutusta poikkeavat suunnitteluratkaisut saattavat heikentaa verkkosivujen
synnyttdmaa ensivaikutelmaa ja siten vaikuttaa kielteisesti kayttajien kokemuksiin verkko-
sivuista. (Tuch ym. 2012, 24.)



3.1.1 Visuaalinen hierarkia

Verkkosivuilla on visuaalinen hierarkia. Visuaalisella hierarkialla yrityksen tulisi osoittaa
verkkosivun kayttgjalle, mihin hanen pitaisi katsoa ensimmaisena, mitka elementit ovat
tarkeita ja mista han 16ytaa lisaa tietoa. Oikein tehtyna visuaalinen hierarkia johdattaa vie-
railijan huomion viestista toiseen ja lopulta toimintakehotteeseen. (Crestodina; Tselentis
2012, 21.)

Visuaalisen hierarkian periaatteiden (kuva 2) mukaisesti visuaalista hierarkiaa maarittavat
elementtien vari, koko, muoto, kontrastit, asettelu ja sijainti suhteessa muihin elementtei-
hin. Jos verkkosivuille halutaan tuoda esimerkiksi kuva, kuvan visuaalinen merkitys on sita
korkeampi mitd suurempi kuva on ja mitd enemman sen vieressa on tyhjaa tilaa. Kuvan
visuaalista merkittavyytta voi korottaa myos siten, ettéd kuva asetellaan sivun ylaosaan.
Kuvaakin korkeampi visuaalinen merkittavyys olisi videolla, kun taas pelkalla tekstilla on
kuvaan verrattuna matala visuaalinen merkitys. Tekstinkin visuaalista merkittavyytta voi

tosin korottaa mm. kayttamalla tekstissa korkeakontrastista, yksilOllista varia.

Visuaalisten elementtien vaihtelevuudessa on olennaista I16ytda sopiva tasapaino, koska
elementtien samankaltaisuudet ja erilaisuudet saattavat joko auttaa tai haitata kayttajaa.
Liian suuri vaihtelevuus saa verkkosivut ndyttamaan sekavalta, kun taas elementtien eri-
laisuuden tasapainoinen rytmitys voi herattaa kayttajan mielenkiinnon ja pitaa hanet verk-

kosivuilla pidempaan. (Crestodina; Tselentis 2012, 100, 102.)

VISUAALISEN HIERARKIAN PERIAATTEET

Matala visuaalinen merkittavyys Korkea visuaalinen merkittavyys
Koko Pieni Suuri
Asettelu Sivun alaosassa Sivun yldosassa
Vari Matala kontrasti orkaa kontrast,

yksiléllinen vari

Muoto Teksti Kuvat ja ikonit Liike ja video
Sijainti suhteessa Paljon muita Tyhjaa tilaa
muihin elementteihin elementtejd vieresséa elementtien vieressa

Kuva 2. Visuaalisen hierarkian periaatteet (mukaillen Crestodina)



Verkkosivujen visuaalisten elementtien sijoittelussa voi kayttdd symmetrista tai asymmet-
rista linjausta. Symmetrinen linjaus on yksinkertaisin tapa koostaa sisalt6 ja se helpottaa
kayttajaa silmailemaan verkkosivua. Sisallén esittdminen asymmetrisessa linjauksessa
vaatii visuaalisen iimeen suunnittelijalta ja toteuttajalta enemman tarkkuutta ja karsivalli-
syytta, jotta verkkosivuilla sailyy ehean kokonaisuuden kannalta olennainen tasapaino.
Kayttajan kokeman miellyttavan visuaalisen ilmeen tasapaino riippuu kuitenkin monesta
asiasta. Elementtien vari, koko, aariviivat, sijainti ja jopa kayttdjan omat mieltymykset
saattavat vaikuttaa kayttajan kokemaan verkkosivun visuaalisen ilmeen tasapainoon.
(Tselentis 2012, 80, 82.)

Visuaalisten elementtien sijaintiin suhteessa muihin elementteihin liittyy niin sanottu tyhja
tila. Tyhjaksi tilaksi (engl. white space) kutsutaan alueita, joilla ei ole tekstia, kuvia tai
muita visuaalisia elementteja. Tyhjan tilan kayttd on tarkea osa verkkosivujen visuaalista
suunnittelua. Sen avulla voi esimerkiksi kiinnittda kayttajan huomion haluttuun sisaltoon.
My®0s tyhjan tilan kaytossa tulee 10ytaa sopiva tasapaino, jotta sivut eivat nayttaisi yhtaalta
liian tyhjilta ja kliinisilta, toisaalta liian tayteen ahdetuilta ja vaikeasti hahmotettavilta. (Tse-
lentis 2012, 84.)

3.1.2 Taittokohta ja karuselli

Suurin osa verkkosivuilla vierailevista kayttaa aikansa sivun taittokohdan ylapuolella. Tait-
tokohdalla tarkoitetaan sivun alalaitaa, jonka alapuolella oleva alue jaa nakymattomiin si-
vun latautuessa. Vierailija nakee taiton alapuolelle jaavan sisallon vierittamalla sivua alas-
pain. Jokaisen paasivun yldosaan taiton ylapuolelle tulee asettaa avainsanapainotteinen
otsikko. Otsikon tulisi maaritella tarkasti, mita yritys tekee, ja siita tulisi selvita vierailijalle,
onko han oikealla sivulla. Kayttajat etenevat sivulla alaspain niin kauan kuin on ilmeista,
etta taittokohdan alla on lisda olennaista sisaltda. Tasta syysta on suositeltavaa tehda
kayttajalle visuaalisilla keinoilla selvaksi, jos sivua alaspain vierittamalla 16ytaa viela lisaa
tietoa. (Kucheriavy.) Sivun alaspain vieritys on nopeampaa kuin nappien painallus. Jos si-
sallén nakeminen vaatii sivuilla vierailevalta kursorin kohdistamista ja napin painalluksia,

on todennakdisempaa, ettei vierailija nae sisaltéa. (Crestodina.)

Karuselli eli verkkosivuston etusivun yldosassa itsestaan ja / tai manuaalisesti kayttajan
painaluksella etenevat kuvasarjat on suositeltavaa korvata muilla vaihtoehdoilla. Monet

verkkosivut ovat kayttaneet karuselleja, koska niilla voi esittda useita asioita pienessa ti-



lassa. Ongelmana niissa on kuitenkin se, ettéd verkkosivun kayttaja saattaa nahda vain ku-
vasarjan ensimmaisen kuvan tai ohittaa karusellin kokonaan. Karusellin sisdllén voi aset-
taa sivulle allekkain, jolloin se tulee nakyviin sivua alaspain vierittdessa. Toinen vaihtoehto
on kayttaa karusellin tilalla koko ensimmaisen nakyman tayttavaa merkityksellista sisaltda.
(Kava 2016; Crestodina.)

3.1.3 Yrityksen logo ja kuvat

Verkkosivujen visuaalisessa iimeessa logolla on tarkea rooli. Yleensa yritykset paattavat
logostaan ja sen vareista, fonteista ja muodosta jo yrityksen perustamisvaiheessa. Logon
avulla yritys viestii asiakkailleen ja potentiaalisille asiakkailleen mm. brandistaan, ja logo
siirretdan usein sellaisenaan yrityksen verkkosivuille. Suositeltava ja yleisin paikka logolle
on verkkosivun vasen ylakulma, koska verkkosivuilla kavijat muistavat logon paremmin,
kun se on talla vakiopaikallaan. (Kananen 2018, 63—-64, 69.) Ylanavigointivalikossa sijait-
sevaa logoa kaytetdan lahes poikkeuksetta myos linkkina etusivulle. TAma on vakiintunut
kaytanto, jota on suositeltavaa hyodyntaa kayttajien verkkosivuilla likkumisen helpotta-
miseksi. (Tselentis 2012, 34.)

Henkild- ja kasvokuvat tuovat verkkosivuille persoonallisuutta. Ne myds kiinnittavat verk-
kosivuilla vierailevan huomion, ja kuvassa olevan henkilon katseen suunnalla voidaan oh-

jata vierailijan katseen kohdistumista. (Crestodina.)

Verkkosivuilla tulisi valttaa verkosta ostettujen kuvien kayttoa kuvien korkeasta laadusta
huolimatta. Verkkosivujen vierailijat sivuuttavat usein ostetut kuvat ja koristekuvat, koska
ne voivat vaikuttaa epaaidoilta eivatka siten rakenna kayttajan luottamusta yritykseen.
(Crestodina; Nielsen 2010.) Niiden sijaan verkkosivujen vierailijat jaavat katsomaan kuvia,
joissa on merkityksellista tietoa esimerkiksi jostakin tuotteesta tai palvelusta seka aitoja
kuvia yrityksessa tydskentelevista henkildista. Vaikka yritysten ei kannata ostaa kuvia ver-
kosta, kuvauspaivaan ja ammattikuvaajaan investoiminen on suositeltavaa. Ammattimai-
sesti toteutetut kuvat voivat parantaa verkkosivujen arvoa. (Nielsen 2010; Kortesuo 2019,
99).

Jotta yritys saisi kaytettavakseen juuri sellaisia kuvia kuin on suunnitellut, valokuvaaja tu-
lee perehdyttdd mahdollisimman hyvin kuvien kayttétarkoitukseen, aihealueeseen, tekni-
siin rajoitteisiin, merkitykseen lopullisessa projektissa ja kuvausaikatauluun. Valokuvissa
esiintyvia henkildita puolestaan kannattaa ohjeistaa etukateen vaatteiden vareissa ja mal-

leissa. Raikeat varit ja kuviot vievat katsojan huomion vaatteisiin, kun taas neutraalimmat



vaatteet ja yksivariset yldosat kohdistavat katsojan huomion kuvattavan henkilén kasvoi-
hin. Henkildkuntaa kuvattaessa vaatetuksen voi valita yrityksen brandin ja kuvattavan
henkilon tyétehtavan mukaan. Ryhmaa tai tiimia valokuvatessa onkin suositeltavaa sopia
etukateen vaatetuksen tyylista ja vareista, jotta ryhmakuvista ei tulisi sekavan ja epasopui-
san nakdisia. Hyva kaytantd on pyytaa kuvattavia ottamaan mukaan useampi asu, jolloin
esimerkiksi taustan vareihin epasopivan vaatetuksen voi vaihtaa toiseen. (Kortesuo 2019,
98-99.)

Valokuvia otettaessa on hyva huomioida kuvattavan kohteen, kuten henkilén tai esineen,
ymparistd. Kuvattavan kohteen taustalla olevat varit, valot ja peilien ja muiden Kkiiltavien
pintojen heijastukset saattavat vieda katsojan huomion paaaiheesta. Taustalla olevat esi-
neet tai tekstit saattavat puolestaan tahattomasti muuttaa kuvattavan aiheen sanomaa.
Kayttajan huomion kiinnittamista kuvattavaan kohteeseen auttavat neutraali tausta, 1ahi-
kuva kohteesta ja / tai taustan sumentaminen. (Kortesuo 2019, 97-98.) Taustoissa ja
muissa verkkosivun visuaalisissa elementeissa voi hyodyntaa liukuvareja. Liukuvarit peh-
mentavat voimakkaita yksivarisia elementteja, korostavat muita elementteja ja yhdistavat
henkildn tai esineen sulavasti taustaan. Tana paivana monet suuret yritykset, esimerkiksi

Apple ja Twitter, kayttavatkin liukuvareja verkkosivuillaan. (Tselentis 2012, 182.)

3.2 Kayttijakokemus

Verkkosivujen kayttajakokemuksella tarkoitetaan kayttajan kokemusta verkkosivujen sel-
keydesta, kaytettavyydesta ja toimivasta vuorovaikutuksesta verkkosivujen kanssa
(Kucheriavy). Verkkosivuja suunniteltaessa ja toteutettaessa on siis kiinnitettdva huomiota
verkkosivujen rakenteeseen ja kayttoliittymaratkaisuihin sekad muihin verkkosivujen kayt-
t6a sujuvoittaviin yksityiskohtiin. Onnistuneen kayttajakokemuksen nakékulmasta verkko-
sivustossa tarkeinta on se, ettd sen rakenne ja kayttoliittyma ovat yksiselitteiset ja vaivat-
tomat kayttaa. Kun kayttajat kokevat verkkosivut helppokayttdisiksi ja he osaavat liikkua
siella intuitiivisesti, verkkosivusto saa heidat tuntemaan itsevarmuutta ja kyvykkyytta.
(Horton & Quesenbery 2013, 67.)

Painvastaisessa tilanteessa kayttaja kohtaa ongelmia navigoinnissa, tiedon l6ydettavyy-
dess3, sivujen latautumisajoissa ja tekstisisallén luettavuudessa, mika kasvattaa todenna-
koisyytta siihen, ettd kayttaja poistuu yrityksen verkkosivuilta. On hyvin todennakoista,
ettd kayttaja poistuu verkkosivuilta myos siina tapauksessa, etta yritys ei kerro etusivul-
laan selvasti, mita se tarjoaa, verkkosivujen kayttdminen on vaikeaa tai kayttajalle ei sel-

via, mitd han voi tehda verkkosivuilla. (Kananen 2018, 235; Nielsen 2012a.)
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Yksinkertaisin ja hyodyllisin tapa testata verkkosivujen kaytettavyytta on kerata pieni testi-
ryhma. Haasteena yrityksilla on se, etta yrityksen oma henkildsté on tottunut verkkosivui-
hinsa, joten he eivat valttamatta nae verkkosivujen ongelmia ja haastekohtia. Tasta syysta
on suositeltavaa kayttaa testiryhmana esimerkiksi yrityksen asiakkaita. Testiryhmalaisia
voi pyytaa tekemaan yrityksen verkkosivuilla tyypillisia toimintoja, kuten etsimaan tiettya
tietoa tai kayttdmaan yhteydenottolomaketta. Asiakkaiden suorittaessa naita tehtavia yri-
tys havainnoi, missa tehtavissa he onnistuvat hyvin ja mitka toiminnot ovat heille vaikeita
tehda. Jotta palaute olisi mahdollisimman hyddyllista, on tarkeaa, etta yritys ei ohjaa asi-
akkaita testitilanteessa, vaan antaa heidan selviytya tehtavista itse ja kertoa kokemuksis-

taan omin sanoin. (Nielsen 2012a; Kananen 2018, 235.)

Verkkosivujen kaytettavyyden kvalitatiivisessa mittauksessa testiryhman sopiva koko vaih-
telee projektikohtaisesti. Kuitenkin Nielsenin mukaan paras hinta-laatusuhde on yleensa
viiden hengen testiryhmilla. TAma paatelma perustuu siihen tosiasiaan, ettd jokainen kay-
tettdvyysmittaukseen osallistuva henkilo kasvattaa testin kustannuksia mm. testeista mak-
settavien korvausten tai vahintaankin testeihin kuluvan ty6ajan vuoksi. Ensimmaisen testi-
henkilon avulla yritykset havaitsevat useimmiten jo kolmanneksen verkkosivujensa kaytet-
tavyyden ongelmista. Seuraava testihenkild I10ytaa osin samoja ongelmia kuin ensimmai-
nenkin mutta myos uusia ongelmia. Kolmas testihenkilo taas antaa pienen maaran uutta
tietoa, ja nyt paallekkaisyytta on jo paljon ensimmaisen ja toisen testihenkilén antaman
tiedon kanssa. Viidennen testihenkilon jalkeen saadaan uudelleen ja uudelleen tietoa sa-
moista ongelmakohdista, mink& vuoksi verkkosivujen kaytettavyytta ei ole hyddyllista tes-
tata enaa useammalla testihenkil6lla. Mikali yrityksella on kuitenkin kaytettavissa enem-
mankin aikaa ja rahaa, testeja on suositeltavaa toteuttaa uudestaan aina sen jalkeen, kun
verkkosivuille on tehty korjaukset edellisissa testeissa havaittuihin ongelmiin. (Nielsen
2000; Nielsen 2012b.)

3.2.1 Rakenne ja kayttoliittyma

Verkkosivujen osoitteet ilmoitetaan Uniform Resourse Locator - eli URL-muodossa. Verk-
kosivun URL-osoite, kuten https://www.fressi.fi/yrityspalvelut/, koostuu verkkotunnuksen
verkkoviestintaprotokollasta "https", nimesta "fressi", verkkotunnuksen luokasta ".fi" ja po-
lusta "/yrityspalvelut/". Verkkosivujen URL-osoite nakyy internetselaimen ylaosassa ole-
valla osoiterivilla. URL-osoitetiedot on syyta miettia jo verkkosivujen suunnitteluvaiheessa,

koska muutokset URL-osoitteeseen vaikuttavat ulkoisten linkkien toimivuuteen. Ulkoiset
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linkit taas vaikuttavat sijoitukseen hakukonetuloksissa. Lyhyet, selkeat ja loogiset osoite-
tiedot helpottavat kayttajia ja hakukoneita verkkosivujen sisallon tulkinnassa. Niin sanotut
dynaamiset osoitteet, esimerkiksi www.fressi.fi/l=3&I2=17, eivat ole informatiivisia toisin
kuin kiinteat osoitteet, joihin voi sy6ttaa avainsanoja. Kiinteasta osoitteesta esimerkiksi
kay https://lwww.fressi.fi/yrityspalvelut/. Kiintedan osoitteeseen lisatty avainsana auttaa ha-

kukoneita tietojen lajittelussa. (Kananen 2018, 85.)

Verkkosivujen ja kayttajan valisen sujuvan vuorovaikutuksen suunnittelussa kannattaa
hyédyntaa vakiintuneita, kayttajien ennalta tuntemia rakenne- ja kayttéliittymaratkaisuja.
(Horton & Quesenbery 2013, 69.) Verkkosivujen rakenne vaikuttaa siihen, miten vierailijat
hahmottavat verkkosivut ja I0ytavat etsimansa (Kananen 2018, 86). Sivustoilla likkuminen
tulee tehda mahdollisimman helpoksi, jotta vierailija 16ytda etsiméansa (Crestodina). Loogi-
nen ja yksinkertainen sivustorakenne auttaa myos hakukonerobotteja ymmartamaan verk-
kosivujen rakennetta ja sisallon jakautumista eri osa-alueisiin, mika puolestaan parantaa

verkkosivun sijoitusta hakukonetuloksissa (Kananen 2018, 86).

Ulkoinen verkkoliikenne ohjautuu verkkosivuille ydinviestin sisaltavan etusivun kautta. Hie-
rarkkisessa navigointirakenteessa verkkosivulla edetaan linkkipolun avulla yleiselta tasolta
yksityiskohtiin. Perusasiat sisallosta esitetaan etusivulla, josta siirrytdan linkkien avulla si-
sallén eri osa-alueisiin. (Kananen 2018, 8687, 90.) Suositeltava hierarkkinen rakenne on
korkeintaan 3—-4 tasoa (Kucheriavy). Kuvassa 3. ensimmaista tasoa edustaa verkkosivun
etusivu. Etusivulta verkkosivulla vieraileva paasee toiselle tasolle, joka muodostuu
yleensa erilaisista kategorioista. Esimerkiksi vaatealan yrityksilla tallaisia kategorioita voi-
vat olla Naiset, Miehet, Lapset ja Ale. Liikunta-alan yrityksilla kategoriat voivat olla mm.
yrityksen tarjoamia palveluita, kuten Ryhmaliikunta, Personal Training ja Jasenedut. Toi-
selta tasolta verkkosivuilla vieraileva paasee kolmannelle ja sieltd mahdollisesti viela nel-
jannellekin tasolle, jolla han voi tutustua yksityiskohtaisemmin mm. yrityksen palveluihin ja

tuotteisiin.

AN N

Kuva 3. Verkkosivun hierarkkinen rakenne (mukaillen Kananen, J. 2018, 59)
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Verkkosivujen sisaltomaaran kasvaessa kasvaa myds hyvin suunnitellun navigoinnin mer-
kitys (Benyon 2019, 345). Verkkosivujen navigoinnilla tarkoitetaan navigointivalikoita, nap-
peja ja linkkeja, joilla verkkosivuilla vieraileva siirtyy paikasta toiseen (Crestodina). Verk-
kosivujen navigointi tulisi olla yhtenaista lapi sivuston (Kucheriavy). Navigointi tulee suun-
nitella siten, se helpottaa kayttdjaa hahmottamaan, milla sivulla han on ja mille sivulle han
voi liikkua sieltéd (Benyon 2019, 345). Lisaksi verkkosivujen toteutuksessa kannattaisi tar-
jota kayttajille mahdollisuus liikkua useammalla eri tavalla tietyille sivuille (Benyon 2019,
117-118). Esimerkiksi verkkosivujen sisaisella hakukentalla voi tarjota kayttajille vaihtoeh-
toisen tavan liikkua sivuilla. Hakukentta helpottaa erityisesti monimutkaisilla sivuilla liikku-
mista. Tyypillinen paikka hakukentalle on verkkosivun ylaosa. (Benyon 2019, 346; Cresto-
dina.)

Navigointivalikko on yksi tarkeimmista osista verkkosivujen suunnittelua. Periaatteessa
navigointivalikko on vain lista linkkeja, mutta kaytannossa se auttaa kayttajaa hahmotta-
maan verkkosivun rakennetta ja likkumaan verkkosivuilla. Siksi navigointivalikko vaikuttaa
kayttajakokemukseen, sivuilla kaytettyyn aikaan, valittomiin poistumisiin sivuilta ja konver-
sioon. Hyvin toteutettu navigointivalikko on yksinkertainen, avulias, huomiota herattava,
lyhytsanainen ja yndenmukainen kaikilla sivuilla. (Stewart 2018; Benyon 2019, 345.)
Yleensa navigointivalikko sijoitetaan verkkosivuilla vaakatasossa sivun ylaosaan, ja pudo-
tusvalikolle suositellaan pystysuuntaa helpomman selattavuuden vuoksi. Navigointivalikko
kannattaa lukita kulkemaan mukana nayton yldosassa, jos verkkosivulla on paljon sisal-
t64, ja kayttaja joutuu vierittdmaan sivua alaspain. (Kucheriavy; Stewart 2018; Benyon
2019, 345.) Navigointivalikon painikkeiden jarjestyksella ei ole juurikaan merkitysta. Etusi-
vulle palauttava linkki tulisi kuitenkin sijoittaa navigointivalikon vasempaan laitaan, silla se
on yleisimmin kaytetty paikka etusivun linkille, ja kayttajat etsivat linkkia sielta. (Cresto-
dina.) Navigointivalikon painikkeiden nimeamisessa tulisi kayttda korkeintaan kolmea sa-
naa, joista ensimmaiseksi kannattaa asettaa aiheen kannalta informatiivisin sana (Kuche-

riavy).

Verkkosivuilla voi olla seka sisaisia- etta ulkoisia linkkeja. Verkkosivuilla liikutaan sisaisten
linkkien avulla, ja ulkoiset linkit ohjaavat kayttajan pois jonkun toisen tahon verkkosivuille.
(Kananen 2018, 89.) Myyntisivustojen tavoitteena on kerata liideja, minka vuoksi onkin
tarkeda harkita tarkkaan, auttaako pois sivustolta ohjaava ulkoinen linkki siina, mita verk-
kosivut tavoittelevat. Esimerkiksi sivun ylaosan navigointivalikkoon ei ole suositeltavaa

asettaa sosiaaliseen mediaan ohjaavia linkkeja. Jos vierailija painaa niista, kasvaa toden-
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nakaisyys sille, ettd muut asiat vievat vierailijan huomion, eikad han palaa sivustolle. Pa-
rempi vaihtoehto on asettaa sosiaaliseen mediaan ohjaavat linkit sivun alaosassa olevaan

palkkiin. (Crestodina.)

Verkkosivuilla vierailijoiden huomio kiinnittyy varikkaisiin ja suurikontrastisiin alueisiin.
Tata tosiasiaa kannattaa hyddyntaa silloin, kun halutaan vierailijan kohdistavan katseensa
johonkin. Varikkaat painikkeet muistuvat mieleen paremmin ja niita painetaan useammin.
Painikkeissa on kuitenkin suositeltavaa kayttaa vain yhta varia ja valttaa kyseisen varin
kayttamista missdan muualla. Lisaksi nappien painamista tulee helpottaa jattamalla niiden

ymparille riittavasti tyhjaa tilaa. (Crestodina; Kucheriavy.)

Varia ja riittavaa valjyytta on suositeltavaa kayttaa esimerkiksi toimintakehotepainikkeissa
(engl. Call-To-Action) eli CTA-painikkeissa. (Crestodina.) CTA-painikkeet ovat yksi verk-
kosivujen tarkeimmista elementeista, ja ne ovat oleellisia myds inbound-markkinoinnin
konversiomittausten vuoksi. CTA-painikkeet ovat markkinointi- ja myyntipolun vaihe, jossa
jokainen painallus on uusi potentiaalinen asiakas. Niin ollen toimintakehotepainike kannat-
taa laittaa jokaiselle sivulle kunkin asiakokonaisuuden, esimerkiksi eri palvelukuvausten,
yhteyteen. (Kananen 2018, 197; Wishpond.) CTA-painikkeen tekstin tulisi kuvata toimin-
toa, jonka kayttgja tekee painaessaan sita. Palveluntarjoajien on haastavaa saada asiak-
kailta sitoutumista ennen kuin nama ovat tutustuneet palveluihin tarkemmin. Jos verkkosi-
vun palvelut tarvitsevat lisaselitysta, "Lue lisdd” on informatiivinen teksti osoittamaan kayt-
tajalle, mista han l6ytaa lisatietoa palvelusta sitoutumatta mihinkaan. Toisaalta joskus on
hyva olla suorapuheinen ja kayttaa toimintakehotteena "Pyyda tarjous”, jolloin asiakas tie-

taa olevansa yhteydessa myyntihenkiléon. (Wishpond.)

Onnistuneen kayttajakokemuksen kannalta on tarkeaa varmistaa myos se, etta verkkosi-
vujen mahdolliset lomakkeet ovat selkeat ja toimivat (Horton & Quesenbery 2013, 67). Lo-
makkeiden, otsikoiden ja tietokenttien pystysuuntainen linjaus helpottaa lomakkeen hah-
mottamisessa. Lomakkeen lahettamisen estavien virheilmoitusten tulisi olla helposti ym-
marrettavia ja ytimekkaita ja niiden pitaisi auttaa kayttajaa ymmartamaan, miksi lomak-
keen lahettdminen ei onnistu (kuva 4). Asettamalla virheiden kuvaukset niihin liittyvien
kenttien viereen ja nayttamalla kaikki virheilmoitukset samaan aikaan autetaan kayttajaa

hahmottamaan virheiden syyt. (Kucheriavy.)
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Kentta on pakollinen.

Kenttd on pakollinen.

Kuva 4. Lomakkeen lahettamisen estavat virheilmoitukset.

3.2.2 Kuvien vaikutus kayton sujuvuuteen

Verkkosivuilla pysymisen kannalta on tarkeaa, etta kayttgja kokee mielekkaaksi verkkosi-
vujen latautumisajan ja -tavan seka mahdollisten animaatioiden sulavuuden. Useita se-
kunteja kestava odotusaika voi johtaa kayttajan poistumiseen verkkosivuilta. (Kucheriavy.)
Verkkosivujen latautumisnopeus vaikuttaa kayttajakokemukseen ja lopulta hakukonetulok-
sien sijoitukseen (Jimdo 2019). Verkkosivustojen latautumistavassa on suositeltavaa, etta
teksti latautuu ennen kuvia. Tall6in kayttaja voi aloittaa lukemisen silla aikaa, kun muut

elementit sivusta latautuvat. (Kucheriavy.)

Kuvien tiedostokoko tulee optimoida siten, etta verkkosivut latautuisivat nopeasti ja kuvat
nayttaisivat mahdollisimman hyvalta. Kuvien tiedostokokoon vaikuttaa mm. kuvan tallen-
nusmuoto, kuvan koko pikseleissa ja kuvan resoluutio eli tarkkuus. Suurin osa tietokone-
naytoista on tarkkuudeltaan 72 tai 92 pistetta tuumalta, joten tata tarkemmat kuvat kasvat-
tavat tiedostokokoa tarpeettomasti. Jossain kuvankasittelyohjelmissa tarjotaan mahdolli-
suutta "Tallenna verkkoon”. Talld ominaisuudella tiedoston voi tallentaa verkkosivuille so-
veltuvalla resoluutiolla. Suurempien kokosivun kuvien tulee olla alle yhden megatavun ja
pienempien kuvien alle 300 kilotavua. Kayttotarkoituksesta riippuen verkkosivuilla esitetta-
ville kuville suositellaan joko JPG- tai PNG-tiedostomuotoa. JPG-tiedostomuoto kykenee
esittdmaan valokuvien kaikki varit pienessa tiedostokoossa. Kuvalaadultaan parempaa ja
tiedostokooltaan suurempaa PNG-tiedostomuotoa suositellaan logoille, paljon tekstia si-
saltaville kuville ja infografiikoille. PNG-tiedostomuodossa on my6s mahdollista kayttaa |a-

pinakyvaa taustaa. (Jimdo 2019.)
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3.3 Hakukoneoptimointi

Hakukoneet, kuten Google, Bing ja Yahoo, ovat ohjelmia, joiden avulla kayttajat voivat ha-
kea tietoa internetistd. Hakukoneita on olemassa useita ja niilld on eri ominaisuuksia ja

kayttdtarkoituksia. Jokaisella hakukoneella on omat tiedonhakutapansa, joten myds haku-
tulokset vaihtelevat. Talla hetkelld Google on maailmanlaajuisesti tunnetuin ja eniten kay-

tetty hakukone. (Computer Hope 2019.)

Googlen, kuten muiden hakukoneiden, tavoitteena on auttaa hakukoneiden kayttajia l16yta-
maan naiden etsimista aiheista olennaisimmat tiedot. Google tarjoaa hakutuloksissaan
tekstin lisaksi kuvia, videoita ja karttoja. Se jarjestda hakutulokset olettamaansa tarkeys-
jarjestykseen sisallén ajankohtaisuuden ja hakijan fyysisen sijainnin perusteella. (Google;
Search Engine Journal.) Google pyrkii tukemaan tiedonhakijoiden ohella myds sisallén
tuottajia, kuten julkaisijoita ja yrityksia, jakamalla hakutuloksien sijoitukset pienten ja suur-

ten yritysten kesken (Google).

Hakukoneoptimointi, toiselta nimeltdan Search Engine Optimization eli SEO on ilmainen
tapa parantaa verkkosivujen sisaltda ja 16ydettavyyttd hakukoneiden orgaanisissa hakutu-
loksissa. Orgaanisella hakutuloksella tarkoitetaan nakyvyytta hakukoneissa muilla kuin
maksullisen mainonnan keinoilla. Hakukoneoptimointi ei tuota tuloksia nopeasti, mutta se
on pitkan aikavalin menestyksen kannalta olennainen osa markkinointia. Oikein toteutet-
tuna hakukoneoptimointi kasvattaa vaikuttavuuttaan ajan kuluessa. Yritysten tulisi tehda
hakukoneoptimointia sdanndllisesti. (Komulainen 2018, 150-151.) Esimerkiksi Google te-
kee naet joka vuosi tuhansia muutoksia algoritmeihinsa ja arvosignaaleihinsa. Nama muu-
tokset vaikuttavat merkittavasti hakukonetuloksien jarjestykseen. (Search Engine Journal.)
Yritykset voivat toki ulkoistaa hakukoneoptimoinnin, mutta sitd koskevat perusasiat eivat
vaadi sellaista erityisosaamista, jota yrityksen oma henkiléstd ei voisi oppia vaikkapa verk-

kosivun yllapitajan opastuksella. (Komulainen 2018, 150-151.)

3.3.1 Avainsanat

Hyvin toteutettu hakukoneoptimointi aloitetaan avainsanatutkimuksella. Avainsanat maa-
rittelevat, millda hakusanoilla verkkosivut pyritddn saamaan nakyviin hakukoneissa, ja niilla
pyritddn ohjaamaan aiheesta kiinnostuneet yrityksen verkkosivuille. (Raespuro 2018, 28.)
Avainsanoja tulisikin miettia erityisesti kohderyhman nakdkulmasta, eli milld hakusanoilla
ja kysymyksilla potentiaaliset asiakkaat etsivat tarvitsemaansa tietoa verkosta (Komulai-
nen 2018, 154).
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Avainsanatutkimuksessa voi kayttaa ilmaisia tydkaluja. Esimerkiksi Googlella tarjoaa ta-
han tarkoitukseen sopivan Google Ads -tykalun. Google Ads kertoo avainsanojen keski-
maaraisen hakumaaran valitulla ajanjaksolla ja sen, miten kilpailtu jokin avainsana on.
Kun ohjelmaan sy6ttaa hakusanoja, Google Ads ehdottaa teemaan liittyvia hakusanaide-
oita. Hakusanaideoista saattaa I0ytaa sellaisia sanayhdistelmia, joita ei olisi itse keksinyt.
Hakusanaideat ovat tarkeitd myds siksi, ettd ne pohjautuvat kohderyhméan tiedonhaus-
saan kayttamiin sanayhdistelmiin. Toinen Googlen tarjoama ilmainen tydkalu avainsa-
natutkimukseen on Google Trends. Trends kertoo hakukoneen kayttdjien ajankohtaiset
kiinnostuksen kohteet. Taman tytkalun avulla voi selvittda, onko jotkin kayttajien hakemat
sanayhdistelmat tai teemat laskussa vai nousussa. (Raespuro 2018, 28-34.) Kolmas tapa
selvittda kayttajien hakemia avainsanoja on kirjoittaa Googlen hakukenttddn omaan aihe-
alueeseen liittyvid sanoja. Google tekee kirjoitettuun teemaan liittyvia hakusanaehdotuk-
sia. Hakusanaehdotukset ovat oman aihealueen ympariltd hakukonekayttajien etsimia sa-

nayhdistelmia. (Komulainen 2018, 154.)

Avainsanatutkimuksen perusteella valitut hakusanat on tarkea ottaa huomioon, kun verk-
kosivuille luodaan sisaltdéa. Avainsanoille on myds suositeltavaa etsia synonyymeja. Hyva
kaytanto on lisata tekstiin kymmenen avainsanaa, joista puolet on perusmuodossaan ja
loput taivutusmuodoissa. (Komulainen 2018, 156; Raespuro 2018, 28.) Myds verkkosi-
vuille lisattavien kuvien tiedostot kannattaa nimeta avainsanojen mukaan, koska tama pa-

rantaa verkkosivujen nakyvyytta kuvahakujen tuloksissa (Komulainen 2018, 155).

WordPress-ohjelman Yoast-lisdosassa jokaiselle sivulle voi asettaa oman kohdeavainsa-
nansa. Kohdeavainsana (engl. focus keyword tai focus keyphrase) on sana tai lauseke,
jolla halutaan, etta verkkosivu 16ytyy parhaiten hakukoneissa. Kun sana on valittu, Yoast
vertaa sita sivun muuhun sisaltéon ja ehdottaa kehityskohteita, joilla verkkosivun naky-
vyys hakukoneissa paranisi kyseisella hakusanalla tai lausekkeella etsittyna. (Yoast
2019.)

Vaikka avainsanoilla on tarkea merkitys hakukoneoptimoinnissa, yritysten ei tulisi keskit-
tya hakukoneoptimoinnissaan ainoastaan tuotteita ja palveluita kuvaaviin avainsanoihin.
Hakukoneoptimointia tehtdessa kannattaa muistaa, ettd monesti asiakkaat etsivat tietoa
niin sanotuilla pitkdn hannan -hakutermeilla (engl. long tail). Pitkdn hdnnan -hakutermit
tarkoittavat yksittaisen paahakusanan sijaan asiakkaan tarpeiden kannalta tarkempaa ha-
kulauseketta. Yrityksille voi kuitenkin olla haastavaa tuottaa verkkosivuilleen sisaltéa pit-
kan hannan -hakuihin, joten esimerkiksi blogi on erinomainen alusta kasitella verkkosivuja
vapaammin ja laajemmin yrityksen toimintaa ja asiakkaiden mielenkiinnon kohteita. (Kurvi-
nen & Seppa 2016, 188.)
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3.3.2 Tekstisisalto

Verkkosivua suunniteltaessa ja luotaessa yrityksen tulisi paattaa miten, milloin ja kuka kir-
joittaa ja paivittaa tekstisisaltoa verkkosivulle, ja kuka yllapitéaa verkkosivua (Benyon 2019,
344). Verkkosivujen tekstisisallon laatuun tulee kiinnittdd huomioita seka verkkosivuilla
vierailevien asiakkaiden etta hakukoneiden kannalta (Kananen 2018, 88). Verkkosivujen
paatehtava on vastata vierailijan kysymyksiin. Vastatut kysymykset kasvattavat verkkosi-
vun ja vierailijan valista luottamusta ja pienentavat riskia, etta vierailija lahtisi sivulta en-
nenaikaisesti. (Crestodina.) Kun siis sisaltd on asiakkaille hyddyllista ja informatiivista, he

pysyvat verkkosivuilla pitkdan (Kananen 2018, 88).

Tehokkaita markkinointivalineita yritysten valisessa kaupankaynnissa ovat referenssilau-
sunnot eli asiakastarinat: ne avaavat palvelukuvausta paremmin palveluita, antavat kasvot
loppukayttajalle, osoittavat myds muiden luottavan yrityksen tuotteisiin ja palveluihin, to-
distavat yrityksen ratkaisut toimiviksi ja herattavat luottamusta. (Crestodina; Kurvinen &
Sipila 2014, 203-204.) Asiakasreferenssilausunnot kannattaa kirjoittaa itse ja hyvaksyttaa
asiakkaalla. Yleensa ne esittelevat asiakkaan kohtaaman haasteen tai ongelman seka yri-
tyksen tarjoamat ratkaisut ja lopputuloksen. (Kurvinen & Sipila 2014, 203-204.) Erilliset
referenssisivut ovat usein vahiten vierailtuja sivuja, joten on suositeltavaa sijoittaa refe-

renssit niiden siséltdjen yhteyteen, jota ne koskevat (Crestodina).

Saannollinen laadukkaan ja kohdeyleison etsiman sisallon lisddminen verkkosivuille on
tarked osa hakukoneoptimointia, koska se osoittaa hakukoneille, etta verkkosivut ovat ak-
tiiviset (Yoast 2019). Hakukoneet tulkitsevat verkkosivujen sisallon sita laadukkaammaksi,
mita pidempaan kayttajat pysyvat sivustolla. Nopeat poistumiset sivustolta taas laskevat

verkkosivujen sijoitusta hakukoneiden hakutuloksissa. (Kananen 2018, 88.)

Kun verkkosivun sisaltdé koostuu paaasiassa tekstista ja sita tukevista kuvista, tulee artik-
keleiden pituus olla vahintdan 300 sanaa. Tama on suositeltu minimisanamaara Googlen
hakukoneen indeksoinnin hyddyntamiseksi. Jotta Google maarittaisi verkkosivut arvoste-
tuksi informaationlahteeksi, tulee artikkeleiden pituuden olla vahintdan 500—1 500 sanaa.
(Raespuro 2018, 48-49; Komulainen 2018, 156.)

Lyhyet kappaleet, helposti ymmarrettavat sanat ja yksinkertaiset fontit auttavat tekstin lu-
kemisessa. On suositeltavaa, etta kappaleet ovat pituudeltaan korkeintaan nelja rivia ja
kaytetyt termit ovat sellaisia, jotka kaikki ymmartavat. (Crestodina.) Luettavuuden ja sisal-

I6n hahmottamisen kannalta on suositeltavaa tasata teksti vasemmalle ja kayttaa fonttiko-
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kona 10-12. Suuraakkosin kirjoitetut sisaltotekstit, iskulauseet ja otsikot eivat ole suositel-
tavia, koska ne hankaloittavat ja hidastavat lukemista. Alleviivattu teksti ja varillinen fontti
mielletaan linkiksi, joten naita tulee valttda normaalissa tekstissa (Kananen 2018, 61, 63;

Kucheriavy).

Otsikoiden tulee vastata tekstisisaltda. Kayttajia harhaanjohtavat otsikot saavat verkkosi-
vuille vaarin perustein ohjatut poistumaan sivustolta nopeasti. Nopeat poistumiset viestivat
hakukoneille sivujen vahaisesta merkittavyydesta ja johtavat lopulta verkkosivujen haku-
konesijoituksen laskuun. Paa- ja valiotsikot erottuvat muusta tekstista isommalla fontilla ja
lihavoinnilla. Valiotsikot helpottavat verkkosivun vierailijoita hahmottamaan itsensa kan-
nalta tekstisisallon merkityksellisyyden. Otsikoiden yhteydessa voidaan kayttaa tekstisisal-
toon johdattelevaa muutaman virkkeen pituista ingressia. Ingressi sisaltaa tekstin ydin-
viestin ja kertoo otsikkoa syvemmin tekstisisallésta. Hyva ingressi herattaa lukijan mielen-
kiinnon tekstisisaltoon. Ingressi erotellaan muusta tekstista esimerkiksi lokeroimalla tai eri-
laisella fonttikoolla. (Kananen 2018, 62—63, 83.)

3.3.3 Metatiedot

Metatiedot ovat yrityksille erinomainen tapa mainostaa verkkosivujaan ja erottua eduk-
seen hakukonetuloksissa. Metatiedot ovat verkkosivujen ominaisuus, joka antaa lyhyen
mutta mahdollisimman tarkan kuvauksen verkkosivujen sisalldésta. Ne osoittavat hakuko-
neiden kayttajille, sisaltavatkd verkkosivut heidan kannaltaan olennaista tietoa. (Moz.) Me-
tatiedot koostuvat otsikosta, avainsanoista ja sisallon kuvauksesta. Hakukoneet nayttavat

verkkosivujen metatiedot hakutulosten yhteydessa (Raespuro 2018, 54).

Meta description

Australian Shepherd Dog Breed Information and Pictures
www.dogbreedinfo.com/australianshepherd.htm v

All about the Australian Shepherd, info, pictures, breeders, rescues, care, temperament, health, puppy
pictures and more

Kuva 5. Esimerkki metatiedoista (Moz)

Metatietojen suositeltu pituus on 50-160 sanaa, jotta ne antaisivat verkkosivuista riitta-
vasti tietoa ja houkuttelisivat sivuille kavijoita. Metatietojen pituudelle ei ole asetettu ylara-
jaa, mutta esimerkiksi hakukone Google typistaa hakutuloksissa naytetyt metatiedot

yleensa noin 160 sanaan. (Moz.) Koska hakutuloksissa naytettyjen metatietojen pituus on
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rajallinen, tulisi niissa valttaa "tama sivu sisaltdad” -tyyppisia yleisilmaisuja (Kananen 2018,
84).

Metatietojen pitaisi sisaltda verkkosivuille olennaisia avainsanoja luonnollisella, ei roska-
postimaisesti toistuvalla tavalla. Metatietojen avainsanoilla ja -kuvauksella ei ole suoraa
vaikutusta esimerkiksi Googlen hakukonesijoitukseen. Niilla on kuitenkin merkittava rooli
kayttajien houkuttelussa verkkosivuille, ja vierailijamaarien ja vierailuajan kautta metatie-
dot vaikuttavat epasuorasti verkkosivujen hakukonesijoitukseen. Naista syista on tarkeaa,
ettd metatiedot suunnitellaan ja toteutetaan hyvin. Toisaalta on hyva ottaa huomioon, etta
hakukoneet saattavat joskus tulkita, ettd metakuvaus ei palvele hakukoneen kayttajaa ja

ne jattavat metakuvauksen pois hakutuloksista. (Moz.)

3.3.4 Vaihtoehtoiset tekstit

Kun asiakas etsii tarvitsemaansa tietoa esimerkiksi hakukone Googlesta, Google saattaa
tarjota tarkeimmiksi hakutuloksiksi kuvia. Nykyaan Google nayttaa siis hakutuloksissaan
paitsi tekstisisaltdja myos verkkosivuille linkitettyja kuvia. Google ja muut hakukoneet eivat
kuitenkaan kykene ainakaan vield analysoimaan kuvien itsensa perusteella kuvien sisal-
t6a ja niiden merkitysta tiedonhakijalle, vaan ne perustavat tulkintansa kuvien merkityk-
sesta vaihtoehtoisiin teksteihin. Vaihtoehtoinen teksti (engl. Alternative Text eli Alt Text)
kertoo lyhyesti, mitd kuvassa nakyy tai mita kuva esittda. Vaihtoehtoinen teksti ei ole kui-
tenkaan sama asia kuin kuvateksti. Siind missa kuvateksti toimii kuvan tukena, vaihtoeh-
toinen teksti on kuvan tekstivastine, kun verkkosivun kuvat eivat lataudu normaalisti tai
kun lukuohjelmat kuvailevat kuvan sisaltéa nakévammaisille. (Kent 2016, 131; Becker
2018.) Tekstia ruudulta lukevat ohjelmistot lopettavat vaihtoehtoisen tekstin daneen luke-
misen yleensa 125 kirjaimen kohdalla, joten tdman pidemman kuvauksen kirjoittaminen ei
ole hyddyllista. Hakukoneet ja tekstia ruudulta lukevat ohjelmistot tunnistavat kuvien ole-
van kuvia, joten kuvauksesta on suositeltavaa jattaa pois esimerkiksi ilmaukset "tassa ku-
vassa...”. (Becker 2018.)

Vaihtoehtoinen teksti on tarkea osa hakukoneoptimointia, koska se auttaa hakukoneita in-
deksoimaan verkkosivuja ja muokkaamaan kuvista hakutuloksissa nakyvia linkkeja. Tama
parantaa mahdollisuuksia orgaanisen verkkoliikenteen saamiselle. Vaihtoehtoiseen teks-
tiin on hyva sisallyttaa teeman kannalta olennaisin avainsana. Avainsanaa on suositelta-
vaa kayttaa saastelidasti eika sita tulisi lisata sivun jokaiseen kuvaan. Hyvin kirjoitetussa

vaihtoehtoisessa tekstissa on pelkkien avainsanojen sijaan kokonaisia lauseita, jotka ku-
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vailevat kuvan sisaltoéa. Sisaltéa ei tulisi kuvata vain yleisella tasolla, vaan yksityiskohtai-
sesti ja kuvan konteksti huomioiden. Tama helpottaa hakukoneita ymmartdmaan kuvien

merkityksen verkkosivun muuhun sisaltdon nahden. (Kent 2016, 131; Becker 2018.)

3.4 Verkkosivujen toimivuuden mittaaminen

Verkkosivujen kehittdmisessa olennaista on paitsi tavoitteiden asettaminen myés tavoittei-
den toteutumisen arviointi ja markkinoinnin ja toiminnan tehokkuuden mittaaminen. Mittaa-
malla voi selvittdad kohderyhman kayttaytymista ja mieltymyksia, ja mittaustuloksien perus-
teella voi kehittaa verkkosivujen sisaltdéa ja avainsanomaa. Kvantitatiivisina mittareina voi-
daan kayttda mm. verkkosivujen vierailijoiden maaria ja muutoksia kayttajamaarissa, avat-
tujen sivujen maaria, sivujen katselukertoja, sivujen keskimaaraisia vierailun kestoja, si-
vuille palaavien yksittaisten kayttajien maaria, sivuilta valittdbmasti poistuvien kayttajien
maaria, konversiomaaria ja hankittujen liidien maaria. (Albright 2018; Kananen 2018, 197-
198; Komulainen 2018, 356—-357.) Kun verrataan vanhojen ja uusien sivujen valilla verk-
kosivuilla keskimaarin vietettya aikaa ja kayttajien valitonta poistumista, voidaan paatella,

onko uudistettu sisaltd kayttajille mielenkiintoisempaa kuin vanha (Albright 2018).

Uudistukselle asetettujen tavoitteiden ja erityisesti kayttajakokemuksen parantumisen to-
teutumista voi tutkia myos kvalitatiivisesti. Yritys voi esimerkiksi pyytaa testihenkildita na-
vigoimaan verkkosivuilla. Ulkopuolisten kayttajakokemukset ja mielipiteet voivat paljastaa
verkkosivuista sekavia ja hankalia piirteita, joille verkkosivujen uudistajat ovat tulleet so-
keiksi. (Albright 2018.)

Verkkosivujen toimivuuden mittaamiseen on olemassa useita ilmaisia tydkaluja. Yhdista-
malla yrityksen verkkosivut Google Analytics -tiliin yritys voi seurata esimerkiksi sitd, mista
likenne verkkosivuille tulee, keita sivuilla vierailee ja milloin. (Kananen 2018, 199; Komu-
lainen 2018, 153.) Website Grader -verkkotyokalulla voi puolestaan selvittda verkkosivun
suorituskyvyn, latautumisnopeuden, mobiiliystavallisyyden, hakukoneoptimoinnin tilan ja
turvallisuuden tason, jotka kaikki vaikuttavat kayttadjakokemukseen ja hakukonenakyvyy-
teen. Googlen mobiilisoveltuvuustestilla voi taas selvittaa yrityksen verkkosivujen mobii-
lioptimoinnin. Mobiilisoveltuvuustesti 16ytyy osoitteesta https://search.google.com/test/mo-
bile-friendly. Yrityksen verkkosivuille on suositeltavaa asentaa myds Google Search Con-
sole, jonka avulla voi seurata yrityksen sivuston nakyvyyttd Google-hakutuloksissa. Li-
saksi hakukoneoptimointia voi mitata ja parantaa asentamalla verkkosivuille hakukoneop-
timointiin tarkoitettuja lisdosia. Esimerkiksi WordPress-ohjelman Yoast-lisdosalla voi opti-

moida mm. verkkosivujen avainsanoja ja metakuvauksia. (Komulainen 2018, 153.)
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4 Fressi Yrityspalvelut -verkkosivujen uudistuksen tavoite ja mene-

telmat

Opinnaytetyon tavoitteena oli uudistaa Fressi Yrityspalveluiden verkkosivut inbound-mark-
kinoinnin tehostamiseksi. Verkkosivut uudistettin muokkaamalla niiden visuaalista iimetta,
pyrkimalla parantamaan kayttajakokemusta ja tekemalla hakukoneoptimointia. Visuaali-
sen ilimeen muokkaamisessa tavoitteena oli luoda verkkosivuille selkea, luottamusta he-
rattdva ja asiantuntemuksesta kertova ulkoasu. Visuaalisen ilmeen tuli erottua riittavasti
Fysioline Fressi Oy konsernin henkildasiakkaille suunnatuista verkkosivuista. Kayttajako-
kemuksen parantamisessa keskeista oli helpottaa tarkeimpien sisaltdjen I0ydettavyytta ja
optimoida verkkosivut toimimaan sujuvasti tietokoneiden selaimissa ja mobiililaitteilla. Ha-
kukoneoptimoinnissa tavoitteena oli uusien ja vanhojen asiakkaiden houkuttelu Fressi Yri-
tyspalveluiden verkkosivuille. Kohderyhmalle merkityksellista tekstisisaltéa luomalla pyrit-
tiin parantamaan verkkosivujen hakukonenakyvyytta ja osoittamaan Fressi Yrityspalvelui-
den asiantuntijuus henkildstoliikunta- ja tydhyvinvointipalvelualalla. Kaikkien uudistusta-
voitteiden tarkoituksena oli kasvattaa aktiivisten verkkosivuilla vierailevien asiakkaiden ja

inbound-liidien maaraa.

Verkkosivujen uudistuksessa hyddynnettiin neljdd menetelmaa. Ensinnakin prosessin ai-
kana perehdyttiin kirjallisiin l1ahteisiin. Keskeisia olivat mm. digimarkkinoinnin, kayttajako-
kemuksen, sisdltétuotannon ja hakukoneoptimoinnin ammattilaisten laatimat oppaat ja ar-
tikkelit. Toiseksi uudistuksessa tehtiin verkkosivuvertailua (engl. net scouting), jotta mui-
den yritysten verkkosivuilta saataisiin ideoita hyvista kaytannoista ja tunnistettaisiin vanho-
jen Fressi Yrityspalvelut -verkkosivujen heikkouksia. Kolmanneksi uudistusprosessissa
hyédynnettiin asiantuntijoiden konsultointia ja yhteisty6ta heidan kanssaan. Neljanneksi
prosessissa hyddynnettiin ilmaisia verkkotydkaluja hakukoneoptimointiin ja tavoitteiden to-
teutumisen kvantitatiiviseen mittaamiseen. Opinnaytetydn kirjallisesta osuudesta rajattiin
kuitenkin pois tarkat liidimaaraiset luvut, koska ne luokitellaan tilaajan liikesalaisuudeksi.
Ideaalitilanteessa verkkosivujen uudistamisprosessissa olisi toteutettu myos kvalitatiivisia
kayttdjakokemustesteja, joihin olisi pyydetty mukaan Fressi Yrityspalveluiden asiakkaita.
Kayttajakokemustesteilla olisi voitu selvittda asiakkaiden kokemuksia ja mielipiteitd mm.
verkkosivujen visuaalisesta iimeesta ja kaytettavyydesta ja tehda testiryhmien havainnoin-
nin perusteella tarvittavat muutokset ennen uudistettujen verkkosivujen julkaisua. Ajan-
puutteen vuoksi kayttdjakokemustesteja ei ollut kuitenkaan mahdollista toteuttaa tdman

opinnaytetydprosessin aikana.
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5 Fressi Yrityspalvelut -verkkosivujen uudistuksen toteutus

Fressi Yrityspalveluiden verkkosivujen uudistus toteutettiin viidessa vaiheessa (kuva 6).

FRESSI YRITYSPALVELUT
VERKKOSIVUJEN UUDISTUKSEN VAIHEET

TOIMEKSIANTO TILANNE- SUUNNITTELU TOTEUTUS JA MUOKKAUS JA
KARTOITUS JULKAISU MITTAUS
12/2018 1-2/2019 2-3/2019 4-9/2019 10/2019-1/2020

Kuva 6. Fressi Yrityspalveluiden verkkosivujen uudistuksen vaiheet

Ensimmainen vaihe oli toimeksiannon saaminen. Fressi Yrityspalveluiden yksikdnpaal-
likkd kertoi alkuvuodesta 2018 verkkosivujen uudistustarpeesta Fysioline Fressi Oy kon-
sernin markkinointitiimille. Toimeksianto annettiin saman vuoden lopussa, ja uudistusta
lahtivat toteuttamaan taman opinnaytetyon tekija eli uudistuksesta paavastuussa ollut
Fressi Yrityspalveluiden yksikdnpaallikkd seka Fysioline Fressi Oy:n digimarkkinointivas-

taava.

Toisessa vaiheessa, tammi—helmikuussa 2019, tehtiin tilannekartoitus. Tilannekartoitus
alkoi digimarkkinointivastaavan perehdytyksella. Kuten esimerkiksi Tselentis (2012, 11) ja
Kurvinen & Sipila (2014, 200—202) ovat todenneet, inbound-markkinoinnin ja verkkosivu-
jen toteutuksen onnistumisen kannalta olisi tarkeaa, etta verkkosivujen suunnittelijat tunte-
vat hyvin yrityksen taustat ja kohderyhmat. Tasta syysta Fressi Yrityspalveluiden yksikon-
paallikko kuvaili Fressi Yrityspalveluiden kohderyhmat digimarkkinointivastaavalle. Fysio-
line Fressi Oy:n henkildasiakasliiketoiminnan kohderyhmat olivat kylla tuttuja digimarkki-
nointivastaavalle, mutta Fressi Yrityspalveluiden kohderyhmat eivat olleet. Jalkimmaiset
poikkeavat edellisista siina, ettd palveluntarjoajien kartoitusta ja palveluiden ostopaatdsta
eivat yleensa tee palveluiden varsinaiset kayttajat, vaan yrityksen johto tai henkilostohal-
linto. Perehdytyksen jalkeen Fressi Yrityspalveluiden verkkosivujen uudistukselle laadittiin
suunnittelu- ja toteuttamisaikataulu. Aikataulun piti olla maltillinen, koska digimarkkinointi-

vastaavalla ja Fressi konsernin IT-konsultilla Tietotemput Oy:lla oli viela tyén alla Fressi
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Liikunta- ja hyvinvointikeskuksen verkkokaupan paivitysprojekti. Tilannekartoitusvai-
heessa tehtiin myos verkkosivuvertailua eli net scoutingia ja vanhojen verkkosivujen arvi-

ointia, toteutettiin avainsanatutkimus ja aloitettiin tekstisisallén tuottaminen.

Kolmannessa vaiheessa, helmi—-maaliskuussa 2019, keskityttiin uudistettavien verkkosivu-
jen suunnitteluun. Suunnitteluvaiheessa pohdittiin ja paatettiin verkkosivujen URL-osoit-
teet, rakenne ja navigointiratkaisut. Tehtyjen paatésten pohjalta laadittiin verkkosivujen
luonnos, joka toimitettiin Fressi konsernin IT-konsultille ja verkkosivujen koodaustyoéta te-
kevalle Tietotemput Oy:lle. Maaliskuussa toteutettiin myos verkkosivujen valokuvamateri-
aaleihin liittyvat toimenpiteet: tarjouskilpailu ammattikuvaajalle ja meikkaajalle, kuvauspai-
kan varaaminen, kuvaajan ja kuvattavien ohjeistus, itse kuvaukset seka kaytettavien ku-

vien valinta ja muokkaus uudistettaville verkkosivuille sopiviksi.

Neljannessa vaiheessa, huhti—syyskuussa 2019, toteutettiin uudistetut verkkosivut. Kun
Tietotemput Oy oli toimittanut Fressi Yrityspalveluille uuden verkkosivupohjan, aloitettiin
hakukoneoptimointi. Osana sita verkkosivuilla kaytettavat kuvatiedostot nimettiin uudel-
leen ja ladattiin verkkosivupohjaan. Verkkosivupohjaan lisattiin myos muita visuaalisia ele-
mentteja ja tekstisisaltd. Kesan paatteeksi Makum Oy avusti Fressi Yrityspalveluiden yksi-
kdnpaallikkéa verkkosivun julkaisua edeltavassa viimeistelyssa. Kun Fysioline Fressi Oy:n
markkinointijohtaja oli hyvaksynyt uudistetut verkkosivut, ne julkaistiin maanantaina
16.9.2019.

Viidennessa ja viimeisessa uudistusprosessin vaiheessa, lokakuusta 2019 tammikuuhun
2020, jatkettiin viela verkkosivujen muokkausta sisalléntuotannon ja hakukoneoptimoinnin
osalta seka tehtiin uudistuksen tavoitteiden toteutumisen ja onnistumisen mittaukset ja nii-

hin liittyen vertailu yrityksen vanhojen ja uudistettujen verkkosivujen valilla.

Seuraavissa alaluvuissa kasitellaan Fressi Yrityspalveluiden verkkosivujen uudistusta
kayttdjakokemuksen, visuaalisen ilmeen ja hakukoneoptimoinnin nakoékulmista. Nama na-

kokulmat kulkivat mukana kaikissa edella mainituissa uudistuksen vaiheissa.

5.1 Kayttijakokemus

Fysioline Fressi Oy konserniin kuuluvien yritysten ja yksikdiden verkkosivut on luotu
WordPress-ohjelmalla. Lukuun ottamatta WordPress-ohjelmaa, konsernin logoa ja sivujen
yldosassa kaytettdvaa banneria, Fressi Yrityspalveluiden verkkosivujen uudistuksen suun-

nittelulle ja toteutukselle ei annettu konsernitason linjauksia, rajoituksia eika ohjeistuksia.
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Tilannekartoitusvaiheessa toteutetut Fressi Yrityspalveluiden vanhojen verkkosivujen arvi-
ointi ja verkkosivuvertailu seka niissa tehtyjen havaintojen vertaaminen kirjallisissa lah-
teissa esitettyihin ohjeisiin antoivat tarkeaa tietoa siita, miten verkkosivujen uudistuksella
voisi parantaa kayttajakokemusta. Fressi Yrityspalveluiden vanhojen verkkosivujen arvi-
oinnin yhteydessa tultiin siihen tulokseen, etta verkkosivuilla oli sekava ja osin harhaan-
johtava navigointivalikko. Navigointivalikossa oli viisi painiketta: Etusivu, Ratkaisut, Yritys,
Ota yhteytta ja Fressi keskukset. Ratkaisut- ja Yritys-painikkeet olivat alasvetovalikoita.
Ratkaisut-painikkeessa oli nelja ylaotsikkoa, ja kun sivun kayttaja klikkasi jotakin niista,
han paatyi otsikon mukaisen aihealueen yleiskuvaukseen, ei Fressi Yrityspalveluiden pal-
veluiden kuvaukseen. Kayttaja saattoi myos klikata ylaotsikon alla olevia linkkeja, joita oli
yhteensa kymmenen (kuva 7). Linkit johtivat lyhytsanaisiin palveluiden kuvauksiin. Kun
siis asiakas halusi saada tietoa Fressi Yrityspalveluiden tarjoamista palveluista, hdnen
olisi pitanyt tietéda etsia tarvitsemaansa sisaltda Ratkaisut-painikkeen alta 10ytyvista lin-

keista.

YRITYSPALVELUT

Kuntotestaus Ohjattu lilkkunta Valmennus

Palvelukokonaisuudet

Kuva 7. Fressi Yrityspalveluiden vanha navigointivalikko

Yritys-painikkeen alla oli kolme ylaotsikkoa: Yritysesittely, Tutkittua ja Asiakkaitamme.
Ylaotsikoiden alla ei ollut linkkeja, toisin kuin Ratkaisut-painikkeen alla. Yritys-painikkeen
Asiakkaitamme-otsikkoa klikattaessa kayttaja siirtyi asiakasreferensseihin, mutta ndhdak-
seen asiakasreferenssit kayttajan piti siis tehda kaksi painallusta. Asiantuntijat (esim.
Crestodina) eivat suosittele erillisia asiakasreferenssisivuja, koska ne ovat usein vahiten
vierailtuja sivuja. Tama piti paikkansa myds Fressin Asiakkaitamme-sivun kohdalla. Kai-

ken kaikkiaan Fressi Yrityspalveluiden vanhat verkkosivut koostuivat 18 sivusta.
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Verkkosivujen rakenne vaikuttaa merkittavasti siihen, miten kayttajat pystyvat hahmotta-
maan verkkosivut ja siella likkumisen ja onnistuvat I6ytdmaan etsiménsa tiedot (Cresto-
dina; Kananen 2018, 86; Benyon 2019, 345), minka vuoksi Fressi Yrityspalveluiden verk-
kosivujen uudistamisessa paatettiin tehda merkittdvia muutoksia. ldeoita toimivaan raken-
teeseen haettiin mm. verkkosivuvertailulla. Verkkosivuvertailua tehtiin suurten suomalais-
ten organisaatioiden, kuten YIT:n ja VR:n, verkkosivuilla seka kansallisten ja kansainvalis-
ten liikkunta-alan yritysten, esimerkiksi Equinoxin ja Elixian, sivuilla. Verkkosivuvertailussa
tehtiin havaintoja sivujen rakenteita, navigointivalikoita, kayttéliittymia ja visuaalista ilmetta
koskevista kaytanteista. Huomiota kiinnitettiin myods sellaisiin ratkaisuihin, jotka puuttuivat
Fressi Yrityspalveluiden vanhoilta verkkosivuilta ja jotka haluttiin lisata uudistettaville si-

vuille.

Verkkosivuvertailussa tultiin siihen tulokseen, etta yritysten navigointivalikot on useimmi-
ten sijoitettu verkkosivuilla sivun yldosaan, pudotusvalikot ovat miltei aina pystysuuntaisia,
ja etusivulle palauttavat linkit I0ytyvat navigointivalikoiden vasemmasta laidasta. Parhaim-
millaan yritysten navigointivalikot ovat yksinkertaisia ja yndenmukaisia kaikilla sivuilla,
minka vuoksi ne auttavat hahmottamaan verkkosivujen rakennetta ja likkumaan verkkosi-
vuilla. Esimerkiksi YIT:n verkkosivuilla on todella pelkistetty navigointivalikko: siind on vain
kolme painiketta, ja vain Menu- ja Palvelut-painikkeissa on alasvetovalikko. Palvelut-alas-
vetovalikko on erittain yksinkertainen ja selkea, minka vuoksi kayttajan on helppo 16ytaa
tarvitsemansa palvelu. Fressi Yrityspalveluiden verkkosivuille haluttiinkin tuoda samanlai-
nen Palvelut-alasvetovalikko (kuva 8). Equinoxin verkkosivuilla kiinnitettiin huomiota var-
sinkin siihen, etta sivujen navigointivalikko on lukittu kulkemaan mukana nayton yla-
osassa, kun kayttaja vierittaa sivua alaspain. My6s tdma ratkaisu haluttiin tuoda Fressi

Yrityspalveluiden uudistettaville verkkosivuille.
Tietoa meistd Ota yhteyttd Henkiléasiakkaat

Ryhmaliikunta tytpaikalla
Personal Training yrityksille
Taukoliikunta

‘ Tydhyvinvointipdivat
Kuntotestit ja hyvinvointianalyysit

{ Luennot ja workshopit

Liikuntatilat tydpaikalle
\ < L N
Kuva 8. Fressi Yrityspalveluiden uusi navigointivalikko
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Fressi Yrityspalveluiden verkkosivujen uudistuksessa paatettiin yksinkertaistaa navigoin-
tia, vahentaa sivujen maaraa, helpottaa sivujen valilla liikkumista ja parantaa keskeisten
sisaltdjen l16ydettavyytta. Navigointivalikkoon tehtavien muutosten myota uudistettujen
verkkosivujen hierarkkinen rakenne olisi kaksitasoinen, ja verkkosivuilla olisi yhteensa 10

sivua.

Uudistetuille verkkosivuille tuli nelja painiketta: Palvelut, Tietoa meista, Ota yhteytta ja
Henkildasiakkaat. Palvelut-painike on ainoa, johon yhdistettiin alasvetovalikko (kuva 8).
Alasvetovalikon alla listataan Fressi Yrityspalveluiden seitseman palvelua: Ryhmaliikunta
tydpaikalla, Personal Training yrityksille, Taukoliikunta, Tyohyvinvointipaivat, Kuntotestit ja
hyvinvointianalyysit, Luennot ja workshopit seka Liikuntatilat tyopaikalle. Kukin seitse-
masta palvelusta on linkki, jonka alta 10ytyy yksityiskohtainen kuvaus kyseisesta palve-
lusta. Fressi Yrityspalveluiden uudistettaville verkkosivuille haluttiin tuoda myo6s asiakasre-
ferenssilausunnot, koska ne ovat tehokkaita markkinointivalineita b2b-kaupankaynnissa
(Crestodina; Kurvinen & Sipila 2014, 203). Referenssilausunnot ja asiakasyritysten logot
oli luontevaa sijoittaa palveluiden kuvausten yhteyteen sen sijaan, etta niille olisi tehty
oma sivunsa, kuten Fressi Yrityspalveluiden vanhoille verkkosivuille oli tehty. Referenssi-
lausuntoja pyydettiin aluksi asiakasyrityksiltd. Monien yritysten brandivalvonta kieltaa an-
tamasta referenssilausuntoja ja logoja muiden yritysten kayttéon, mutta muutamat Fressi
Yrityspalveluiden asiakasyritykset vastasivat pyyntéén myontavasti. Luvat lausuntojen ja
logojen kayttéon saatiin Postilta, Kojamolta, Espoon kaupungilta, Taitotalolta ja NCC:lIta.
Kaksi naista yrityksista ei lopulta ehtinyt paneutua lausuntojen laatimiseen, minka vuoksi
Fressi Yrityspalveluiden yksikdnpaallikkd Kirjoitti ne itse. Valmiit lausunnot lahetettiin asia-
kasyritysten hyvaksyttavaksi. Tama ratkaisu ei ollut mitenkaan epatavallinen, silla asian-

tuntijatkin (Kurvinen & Sipila 2014, 204) suosittelevat yrityksia tekemaan niin.

Tietoa meista -painikkeen alle lisattiin esittely Fressi Yrityspalveluiden historiasta seka
varsinainen yrityskuvaus. Verkkosivuvertailun yhteydessa oli havaittu, etta Fressi Yritys-
palveluiden verkkosivuilta puuttuivat yrityskuvaukseen olennaisesti liittyvat missio, visio ja
arvot. Ne muotoiltiin ja istutettiin uudistettaville verkkosivuille. Ota yhteytta -painike johtaa
sivulle, josta asiakkaalle kay nyt aiempaa selvemmin ilmi ero Fysioline Fressi Oy konser-
nin yrityksille tarjoamien palveluiden valilla. Toisin sanoen asiakas voi hahmottaa, tulisiko
hanen ottaa yhteyttd myyntiin, joka vastaa henkil6stéetuuksista Fressi Liikunta- ja hyvin-
vointikeskuksissa, vai myyntiin, joka vastaa asiakasyritysten omissa tiloissa jarjestettaviin
likunta- ja tydhyvinvointipalveluihin. Ota yhteytta -painikkeesta huolimatta verkkosivujen
jokaisen sivun alalaitaan haluttiin yhteydenottolomake viestikenttineen ja monivalintaruu-

tuineen, jotta kayttajalla olisi vaihtoehtoisia tapoja ottaa yhteytta Fressi Yrityspalveluihin.
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Tama paatds perustui kirjallisessa lahteessa (Benyon 2019, 117) esitettyyn vinkkiin, jonka
mukaan verkkosivujen pitaisi tarjota kayttajille mahdollisuus tehda sama asia monella eri
tapaa. Kayttajalle luotu mahdollisuus 16ytaa vaivatta yhteydenottolomake ja jattaa helposti
yhteystietonsa on erityisen tarkeda myos toisesta syysta. Kuten Kurvinen & Seppa (2016,
190) ovat todenneet, potentiaalisen asiakkaan yhteydenotto on mitattavissa oleva konver-
sio, jota inbound-markkinoinnilla tavoitellaan. Fressi Yrityspalveluiden vanhojen verkkosi-
vujen Fressi keskukset -painikkeen nimi muutettiin Henkil6asiakkaat-painikkeeksi, jotta
nimi kuvastaisi aiempaa paremmin, keille painike on tarkoitettu. Painike johtaa siis henki-

I6asiakkaille tarkoitetulle Fressi Liikunta- ja hyvinvointikeskusten verkkosivulle.

Fressi Yrityspalveluiden logo asetettiin Fysioline Fressi Oy:n visuaalisen linjauksen mukai-
sesti verkkosivun vasempaan ylakulmaan, ja logo toimii etusivulle johtavana linkkina. Lin-
jausta ei koettu ongelmalliseksi, koska se on asiantuntijalahteiden (Tselentis 2012, 34;
Kananen 2018, 63-64, 69) suositusten mukainen. Myos sosiaalisen median linkkien sijoit-
telussa noudatettiin emoyhtion ratkaisua, joka sekin noudattaa markkinointiasiantuntijoi-
den nakemyksia. Esimerkiksi Crestodina kehottaa yrityksia sijoittamaan sosiaalisen me-
dian linkit muualle kuin verkkosivun yldosan navigointivalikkoon, jotta kayttdjan huomio ei

kiinnittyisi niihin ja ohjaisi hanta siirtymaan pois yrityksen verkkosivuilta.

Fressi Yrityspalveluiden uudistettavien verkkosivujen rakennetta ja navigointivalikkoa
luonnosteltaessa paatettiin myds verkkosivujen uudet osoitteet. Vanhojen sivujen osoitteet
olivat olleet erittain pitkat, eivatka kiinteiden osoitteiden avainsanat olleet vastanneet sivu-
jen otsikkoja. Esimerkiksi Taukoliikunta-sivun osoite oli https://www.fressi.fi/yrityspalve-
lut/ratkaisut/fressi-liikuttaa/hobby-corner-vireytta-tyépaivaan/. Kanasen neuvon (2018, 85)
mukaisesti uudistettavien verkkosivujen URL-osoitteista tehtiin lyhyet mutta informatiiviset,
niin etta ne olisivat kayttaja- ja hakukoneystavalliset. Siten edella mainitun Taukoliikunta-

sivun uudeksi osoitteeksi tuli https://www.fressi.fi/yrityspalvelut/taukoliikunta/.

5.2 Visuaalinen ilme

Fressi Yrityspalveluiden uudistettavien verkkosivujen visuaalisen ilmeen suunnittelu aloi-
tettiin verkkosivuvertailulla ja yksikén vanhojen verkkosivujen visuaalisten ongelmien ja
uuden kuvamateriaalin tarpeen kartoituksella. Net scoutingia tehtdessa havaittiin, ettd mo-
net yritykset, kuten Apple, kayttavat verkkosivuillaan ilmavaa ja pelkistettya ilmetta. Pelkis-
tetyn ilmeen ansiosta verkkosivut eivat olleet ainoastaan tyylikkaat, vaan ne myos ohjaa-

vat kayttajan katseen yrityksen kannalta olennaisiin, selvasti erottuviin toimintapainikkei-
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siin. Kirjallisten lahteiden (Crestodina; Kucheriavy; Kananen 2018, 197; Wishpond) suosi-
tuksiin verrattaessa Applen verkkosivuja voisikin pitdd mm. inbound-markkinoinnin nako-
kulmasta malliesimerkkeina. Hyvin harvalla verkkosivulla kaytettin menneina vuosina
trendanneita karuselleja, joita tuoreet lahteet (Crestodina; Kava 2016) kehottavatkin valt-
tamaan. Esimerkiksi Equinox on sijoittanut perinteisen karusellin paikalle palveluitaan ja
tilojaan esittelevan videon. Verkkosivuvertailussa huomattiin myos, etta asiantuntijoiden
(Crestodina; Nielsen 2010) suositus valttaa verkosta ostettuja kuvia on perusteltu: esimer-
kiksi eras liikkunta-alan yritys kayttaa verkkosivuillaan valokuvia, joista verkkosivuilla vierai-
leva nakee heti, ettd ne eivat ole aitoja kuvia kyseisen yrityksen henkildkunnasta tai asiak-
kaista. Valokuvien tarkoituksenahan on mm. herattaa positiivisia mielikuvia ja reaktioita,

mutta ostetut ja epaaidot kuvat etdannyttavat kayttajan yrityksesta.

Fressi Yrityspalveluiden vanhojen verkkosivujen visuaalisten ongelmien kartoitus osoitti,
ettd verkkosivut olivat visuaalisilta ratkaisuiltaan vanhentuneet. Kuten kuvasta 9 on nahta-
vissa, etusivun suurin elementti oli karuselli, joka muodostui neljasta vaihtuvasta otsikosta
ja pienesta, pyoreasta kuvasta. Otsikkojen tarkoituksena oli tehda nostoja yksikon tarjoa-
mista palveluista. Karusellin alle oli sijoitettu Monipuoliset ratkaisut yrityksille -osio, jossa
listattiin yksikon palveluita. Ne eivat olleet kuitenkaan samat kuin palvelut, jotka l6ytyivat
Ratkaisut -painikkeen alta. Ongelmallista oli sekin, etta verkkosivujen ainoat toimintake-
hotteet olivat etusivun "Lue lisd8” ja "Tutustu ratkaisuihin”. Ne olivat huomaamattomat,
koska ne olivat visuaalisesti samanlaiset kuin etusivun pienella fontilla kirjoitetut linkit.
Vanhojen verkkosivujen CTA-painikkeita koskevia ratkaisuja ei siten voi pitaa digimarkki-
nointi- ja verkkosivuasiantuntijoiden (Crestodina; Kananen 2018, 197; Kucheriavy;

Wishpond) suositusten mukaisina.

YRITYSPALVELUT

Ryhmalikunta

|

Fressi inspiroi Fressi lilkuttaa Fressi valmentaa

Kuva 9. Fressi Yrityspalveluiden vanha etusivu
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Vanhojen verkkosivujen kuvia seulottaessa huomattiin, ettd myos kuvamateriaalin uudis-
tamisen tarve oli iimeinen. Suurin osa kuvamateriaalista oli yli kymmenen vuotta vanhaa,
ja Fressi Liikunta- ja hyvinvointikeskuksille vuonna 2018 kuvatut markkinointimateriaalit
eivat soveltuneet teemoiltaan Fressi Yrityspalveluiden verkkosivuille. Ongelmallista ol
myo0s se, ettd monissa Fressi Yrityspalveluiden vanhoissa kuvissa oli vain yksi henkild,
joka hankin seisoi selin kameraan. Niin ollen Fressi Yrityspalveluiden kuvamateriaalit paa-

tettiin uusia kokonaisuudessaan.

Kuvamateriaalien tuottamisessa paatettiin kayttdd ammattikuvaajaa, koska tutkimusten
mukaan (Nielsen 2010; Kortesuo 2019, 99) ammattikuvaajaan investoiminen kannattaa jo
yksin siksi, ettd ammattimaisesti toteutetut kuvat voivat parantaa verkkosivujen arvoa.
Tarkeaa Fressi Yrityspalveluille oli myo6s se, ettd ammattikuvaajan palvelut saastivat yksi-
konpaallikdn ja digimarkkinointivastaavan aikaa niin kuvauspaivana kuin kuvien jalkikasit-

telyssakin.

Ammattikuvaajille ja ammattimeikkaaja-maskeeraajille jarjestettiin tarjouskilpailu alkuvuo-
desta 2019. Tarjouskilpailun voittanutta ammattikuvaajaa ohjeistettiin mahdollisimman yk-
sityiskohtaisesti valokuvien kayttotarkoituksesta, teemoista ja kuvausaikataulusta, aivan
kuten viestintdasiantuntija Kortesuo (2019, 98-99) on suositellut. Fressi Yrityspalveluiden
yksikdnpaallikké halusi valokuviin seka yksikdn omaa henkildkuntaa etta asiakkaita, silla
henkilokuvat ovat omaperaisia, ja verkkosivujen kayttajat jaavat todennakdisimmin katso-
maan nimenomaan aitoja kuvia henkildista (Crestodina; Nielsen 2010; Kortesuo 2019,
99). Koska kuvattavilla asiakkailla ja henkildkunnalla olisi epailematta rajallinen aika osal-
listua kuvauksiin, kuvauspaivalle suunniteltiin tarkka meikkaus- ja kuvausaikataulu yh-
dessa ammattikuvaajan ja ammattimeikkaaja-maskeeraajan kanssa. Ammattikuvaajan
kanssa sovittiin, etta suurin osa valokuvista otettaisiin vaaleaa taustaa vasten, jotta kuvien
taustan muokkaaminen jalkikateen olisi helpompaa. Fressi Yrityspalveluiden vanhojen ku-
vien taustalla oli nimittain ollut niin paljon esimerkiksi erilaisia kuntosalivalineita ja muita
hairidtekijoita, ettd ne olivat vaikeuttaneet kuvien jalkikasittelya. Kortesuo kehottaa (2019,
97-98) kayttamaan kuvissa neutraalia taustaa siksikin, etta kuvien katselijan huomio ei

siirtyisi pois varsinaisesta kuvan kohteesta taustalla oleviin asioihin.

Kuvauspaikaksi varattiin Fressi Yrityspalveluiden yritysasiakkaan liikuntatilat. Kuvattaville
valitettiin henkilokunnan kautta kutsut, aikataulu ja kuvauspaivan ohjeet. Niin ammattiku-
vaaja kuin Kortesuokin (2019, 98-99) painottivat, ettd ohjeissa tulisi neuvoa kuvattaville,

etteivat ndma laittaisi kuvauksiin raikean varisia ja kuviollisia vaatteita. Periaatteessa neut-
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raalit vaatteet olisivat suositeltavat, koska ne ohjaavat katsojan huomion kuvattavan hen-

kildon kasvoihin. Fressi Yrityspalveluiden asiakkaille lahetetyissa ohjeissa pyydettiin kuiten-
kin valttamaan vaaleita vaatteita, koska ne eivat nakyisi hyvin kuvien vaaleaa taustaa vas-
ten. Myés yksion henkildkunnalle annettiin pukeutumisohjeet. Kuten Kortesuo (2019, 98—

99) on todennut, henkildkunnan vaatetuksessa voidaan tuoda ilmi mm. yrityksen brandi ja
kuvattavan henkildn tyétehtava. Fressilaisia pyydettiinkin pukeutumaan yrityksen logolla

varustettuihin yksivarisiin tyovaatteisiin.

Kuvauspaivana 19.3.2019 paikalla olivat Fressi Yrityspalveluiden yksikonpaallikkd, digi-
markkinointivastaava, valokuvaaja, meikkaaja-maskeeraaja, kuusi Fressi Yrityspalvelui-
den tydntekijaa ja yhdeksan Fressi Yrityspalveluiden asiakasta. Kuvauspaivan aikana am-
mattikuvaaja otti yhteensa noin 600 kuvaa. Fressi Yrityspalveluiden yksikdnpaallikko ja di-
gimarkkinointivastaava valitsivat kuvaraakamateriaalista 160 parasta vaihtoehtoa jalkikasi-
teltavaksi. Valokuvaaja teki valittuihin kuviin mm. vari- ja kirkkauskorjauksia ja lahetti val-
miit kuvat tarkistettaviksi, minka jalkeen Fressi Yrityspalvelut voisivat kayttaa niita halu-

amiinsa tarkoituksiin.

Fressi Yrityspalveluiden yksikdnpaallikkd ja digimarkkinointivastaava kuitenkin muokkasi-
vat viela kuvien taustojen varimaailmaa ja efekteja Adobe Photoshop CC - ja Affinity
Photo -kuvankasittelyohjelmilla. Kuvamuokkausohjelmia hyddynnettiin myos siksi, etta uu-
distettavien verkkosivujen Tietoa meista -sivun bannerista puuttui sopiva kuva. Yksikon-
paallikkd halusi kayttaa etusivun bannerikuvassa Fressi Yrityspalveluiden henkildston yh-
teiskuvaa. Kaikki yhteiskuvat oli otettu samassa tilanteessa, eika kuva-aiheita suunnitelta-
essa ollut tultu ajatelleeksi, ettéd Tietoa meista -sivulle tarvittaisiin vastaavanlainen kuva.
Jotta bannerikuviin saataisiin vaihtelua, Tietoa meista -sivun banneriryhmakuva tehtiin

leikkaamalla ja yhdistamalla henkilét kolmesta eri henkildkuvasta (kuva 10).

Alkuperéinen kuva Muokattu bannerikuva

Kuva 10. Esimerkki kuvamuokkauksesta Tietoa meista -sivun banneriin
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Jo ennen kuin uudistettaville verkkosivuille oli alettu tuottaa uutta kuvamateriaalia, Fressi
Yrityspalveluiden yksikonpaallikko ja digimarkkinointivastaava olivat tehneet luonnoksen
verkkosivujen visuaalisesta ilmeesta, visuaalisten elementtien asettelusta, hierarkkisesta
rakenteesta ja navigointivalikosta. Luonnoksessa oli kaytetty verkosta ladattuja aiheeseen
sopivia kuvia, joilla oli hahmoteltu kuvamateriaalin asettelua, varimaailmaa ja tunnelmaa.
Luonnoksen tekemisessa oli kaytetty Adobe XD-ohjelmaa, joka on verkkosivujen ja puhe-
linapplikaatioiden suunnitteluun tarkoitettu tydkalu. Valmis luonnos oli Iahetetty Tietotem-

put Oy:lle, joka laatisi sen pohjalta Fressi Yrityspalveluille uuden sivustopohjan.

Kun uusi sivustopohja oli valmis, Fressi Yrityspalveluiden verkkosivujen visuaalisen il-
meen toteuttaminen voitiin aloittaa. Verkkosivujen olennaisen sisallon nakyvyytta haluttiin
parantaa, minka vuoksi verkkosivujen varimaailma ja visuaaliset elementit paatettiin pitaa
yksinkertaisina. Eri elementtien, kuten kuvien ja tekstikappaleiden, valiin jatettiin aiempaa
enemman valjyytta, jotta sivujen silmaily ja olennaisen tiedon I0ytaminen olisi kayttajille
helpompaa. Uudistetuilla verkkosivuilla hyddynnetaan siis niin sanottua tyhjaa tilaa, jonka

tarkeytta esimerkiksi Tselentis (2012, 84) on korostanut.

Jokaiselle sivulle taittokohdan ylapuolelle luotiin banneri (kuva 11), kuten Fressi Liikunta-

ja hyvinvointikeskusten verkkosivuillakin on. Digimarkkinointivastaavan suosituksesta ban
nerista luotiin niin suurikokoinen, etta se jatkuu taittokohtaan asti. Bannerin suuren koon
tarkoituksena on tehda kayttajaan vaikutus ja osoittaa selvasti, milla sivulla kayttaja on.
Verkkosivujen bannerikuvien taustavariksi valittiin sinertdvan vaaleanharmaa, ja valoku-
vissa olevien henkildiden taakse muokattiin sateittdinen valkoinen liukuvari. Liukuvari on
tasaista taustavaria miellyttdvampi silmalle, ja sen tarkoituksena on yhdistaa kuvan kohde

sulavasti taustaan. Liukuvarien kayttdéa suosittelee mm. Tselentis (2012, 182).

Tietoa meistd  Ota yhteytta  Henkilgasiakkaat

Ryhmaliikunta tyopaikalla

Ammattiohjaajat. Yhdessa liikkuminen. Ryhman tsemppi.

1dlitkunta tydpaikalla on t

Kuva 11. Fressi Yrityspalveluiden Ryhmaliikunta ty6paikalla -sivun banneri
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Verkkosivuasiantuntijat (Jimdo 2019; Kucheriavy) ovat painottaneet, etta verkkosivujen la-
tautumisnopeus vaikuttaa kayttdjakokemukseen ja kayttajan sivuilla pysymiseen, joka
puolestaan vaikuttaa hakukonetuloksien sijoitukseen. Siksi kuvien tiedostokoko kannattaa
optimoida seka latautumisnopeutta etta kuvan tarkkuutta silmalla pitaen. Fressi Yrityspal-
veluiden uudistettavan verkkosivuston nopean latautumisen takaamiseksi etu- ja alasivu-
jen bannerikuvien tiedostokoko rajattiin 250 kilotavuun. Yksikonpaallikon ja digimarkki-
nointivastaavan tekeman testauksen perusteella tdma tiedostokoko sailytti isollakin nay-
tolla bannerikuvissa riittavan tarkkuuden, kun taas alle 250 kilotavun tiedostokoko muutti
bannerikuvien taustalla olevan liukuvarin rakeiseksi ja epatarkaksi. Bannerikuvien lisaksi
jokaiselle sivulle haluttiin tuoda kolmen kuvan kollaasi (kuva 12). Kuvakollaasin kuvien tie-
dostokooksi rajattiin 150 kilotavua, jotta sivut latautuisivat mahdollisimman sujuvasti. Ku-
vat jarjestettiin siten, ettd reunimmaisten kuvien henkilét ja esineet suuntautuivat kohti

keskimmaista kuvaa.

Toteutamme tydhyvinvointipaivat aslakasyritystemme toiveiden mukaisesti ulkoilualueilia, Fressi liikunta- ja

hyvinvolntikeskuksissa tal yhtelstyokumppaneldemme a aslakasyritystemme tilolssa.

Ainutlaatuiset tapahtumat jokaiseen tarpeeseen

Raataloimme tapahtumamme aslakasyritystemme tarpeiden Ja toiveiden pehjalta.

Kuva 12. Fressi Yrityspalveluiden verkkosivujen kolmen kuvan kollaasi

Bannerin tekstialueelle lisattiin sivun aihetta kuvaava otsikko, iskusanoja ja ingressi (kuvat
11 ja 13). Etusivua lukuun ottamatta otsikon ja iskusanojen haluttiin mahtuvan yhdelle ri-
ville ja ingressin korkeintaan kahdelle riville. Bannerin tekstissa kaytettiin kolmea teksti-
muotoilua. Otsikko on kooltaan suurin ja lihavoitu. Iskusanojen ja ingressin fonttikokoko on
keskenaan sama, mutta iskusanoja tuotiin esiin lihavoinnilla. Bannerin tekstien muotoi-

luissa noudatettiin melko pitkalle Kanasen (2018, 62—-63, 83) vinkkeja.
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Henkilostoliikunta ja
tyéhyvinvointi
Ammattitaito. Kokemus. Luotettavuus. Valtakunnallisuus.

Missionamme on edistaa tyoyhteisojen hyvinveintia,

yhteenkuuluvuuden wunnetta ja tydkykya

Kuva 13. Fressi Yrityspalveluiden verkkosivujen uusi etusivu

Fressi Yrityspalveluiden uudistettavien verkkosivujen viimeistelyvaiheessa tultiin siihen tu-
lokseen, etta etusivu vaikutti visuaaliselta ilmeeltadan liiankin pelkistetylta. Etusivulle paa-
tettiin rytmitella erilaisia elementteja mahdollisimman tasapainoisesti, jotta etusivu ei nayt-
taisi lilan tyhjalta ja kliiniselta, ja kayttajien mielenkiinto pysyisi ylla (Crestodina; Tselentis
2012, 84, 102). Yksi elementeista oli markkinointiyritys Makum Oy:n lisddma laskuriomi-
naisuus (kuva 13). Laskuriominaisuudella Fressi Yrityspalvelut voi viestia sivulla kavijoille
yrityksen avainluvut: 6 000 ohjattua tuntia vuodessa, 500 liikunta-alan ammattilaista ja 40
yritysten liikuntatilaa hallinnoitavana. Otsikot aseteltiin visuaalisesti miellyttdvan ilmeen
vuoksi siten, etta suurin luku oli vasemmalla ja pienin oikealla. Toinen elementti on lasku-
riominaisuuden alle sijoitettu Miksi Fressi Yrityspalvelut? -osio (kuva 14), jossa kuvaillaan
yrityksen vahvuuksia. Osio koostuu neljasta otsikosta, joiden alla on niiden aiheita kuvaa-
vat ikonit ja tarkentavat tekstit. Kolmanneksi elementiksi luotiin Palvelut-osio, jonka alle
sommiteltiin yhden virkkeen kuvaukset Fressi Yrityspalveluiden palveluista, niihin liittyvat

valokuvat ja Lue lisaa -CTA-painikkeet.

Miksi Fressi Yrityspalvelut?

O © @ ©

Ammattitaito Kokemus Luotettavuus Valtakunnallisuus
Melll4 tydskentelee yii Liikutamme tydyhteiséja Lukulsat yritykset ja Autamme ja
500 korkeasti koulutettua yli 20 vuoden organisaatiot luottavat energisoimme satoja
alamme ammattilaista. kokemuksella. ammattitaitoomme. yrityksid ympdri Suomen.

Kuva 14. Fressi Yrityspalveluiden verkkosivujen Miksi Fressi Yrityspalvelut? -osio
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Verkkosivuasiantuntijat (Tselentis 2012, 10-12, 15; Kananen 2018, 56) kehottavat verkko-
sivujen suunnittelijoita huomioimaan visuaalisen ilmeen suunnittelu- ja toteutusvaiheessa
eri laitteet, joilla verkkosivuja saatetaan selata. Fressi Yrityspalveluiden uudistettavien
verkkosivujen visuaalista toimivuutta testattiinkin eri laitteilla ja eri kokoisilla naytoéilla. Tes-
tauksessa havaittiin, etta tietokoneella selainruutua kavennettaessa ja mobiililaitteilla si-
vua selattaessa bannerikuvat liikkuivat tekstisisallon paalle. Ongelma ratkaistiin siten, etta
ruudun kaventuessa bannerikuva vaihtuu vaaleaksi taustakuvaksi (kuva 15). Mobiililait-
teilla selattaessa kuvakollaasin kolme kuvaa sijoittuivat allekkain, mika hidasti huomatta-
vasti sivujen silmailya. Kuvakollaasia muokattiin siten, ettd mobiililaitteilla selatessa vain

yksi kuvista jaa nakyviin.

Luennot ja workshopit
Luennot ja workshopit

Kuva 15. Esimerkki ruudun kaventamisessa kaytetysta ratkaisusta

5.3 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi tulisi aloittaa avainsanatutkimuksella (Raespuro 2018, 28), ja juuri
nain toimittiin Fressi Yrityspalveluiden verkkosivujen uudistamisessa. Avainsanatutkimus
haluttiin toteuttaa mahdollisimman varhaisessa vaiheessa siksikin, etta Fressi Yrityspalve-
luiden yksikdnpaallikkd voisi aloittaa tekstisisallon kirjoittamisen. Tekstisisalldssahan tulee
kayttaa avainsanatutkimuksen perusteella valittuja hakusanoja (Komulainen 2018, 156;
Raespuro 2018, 28), joilla yrityksen kohderyhma ja potentiaaliset asiakkaat etsivat tarvit-
semaansa tietoa verkosta (Komulainen 2018, 154), ja joilla yrityksen verkkosivujen on tar-
koitus I6ytya hakukoneissa. Avainsanatutkimus tehtiin Google Ads -avainsanasuunnittelu-
tydkalulla, ja periaatteessa tutkimusta olisi voitu tehdd myo6s trendaavia hakusanoja listaa-
valla Google Trends -tydkalulla. Kaytanndssa Google Trends -tyokalusta ei ollut kuiten-
kaan hyotya Fressi Yrityspalveluiden avainsanatutkimukselle, koska henkildstoliikunta-

alan sanasto on niin spesifia, ettei se kuulu Googlen haetuimpiin.

Hakukoneoptimoinnin toisessa vaiheessa uudistettaville verkkosivuille valittujen kuvatie-

dostojen nimet vaihdettiin. Alun perin kuvatiedostot oli nimetty juoksevalla numeroinnilla
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FRESSI-1, FRESSI-2, FRESSI-3, jne., kun taas uudet nimet kertovat eri aihealueista. Esi-
merkiksi yhden kuvan nimeksi tuli Kuntotesti.jpg. Kun yhdella sivulla on samasta aihealu-
eesta useampi kuva, kuvien nimissa kaytetaan synonyymeja. Esimerkiksi Tyéhyvinvointi-
paivat-sivun kolme kuvaa nimettiin Tyéhyvinvointipaiva.jpg, Virkistyspaiva.jpg ja Tyhy-
paiva.jpg. Kuvien uusissa nimissa hydédynnetaan Komulaisen (2018, 155) neuvon mukai-
sesti avainsanoja. Kuvien tarkkaan harkituilla nimilla pyrittiin parantamaan entisestaan
verkkosivujen nakyvyyttd hakukoneissa ja varmistamaan se, etta eri termeilla tietoa hake-

vat kayttajat 16ytaisivat Fressi Yrityspalveluiden verkkosivuille.

Hakukoneoptimoinnin kolmannessa vaiheessa keskityttiin tekstisisaltoihin. Uudistettavien
verkkosivujen teksteja muotoiltaessa pidettiin mielessa paitsi Fressi Yrityspalveluiden koh-
deryhmat myds tietenkin se, miten hakukoneet toimivat. Asiantuntijoiden (Crestodina; Kur-
vinen & Sipila 2014, 156; Kurvinen & Seppa 2016, 188; Kananen 2018, 88; Raespuro
2018, 48-49; Yoast 2019) mukaan tekstisisaltoja luotaessa tulisi kiinnittdd huomiota seka

laatuun etta pituuteen.

Kun siis Fressi Yrityspalveluiden uudistettaville verkkosivuille tuotettiin teksteja ja mietittiin
otsikointia, asiantuntijoiden neuvojen mukaisesti panostettiin nimenomaan niiden laaduk-
kuuteen. Tarkoituksena oli varmistaa, ettd potentiaalisia asiakkaita kiinnostava tekstisi-
salto toimisi yhtena inbound-markkinoinnin keinoista, pitaisi heidan mielenkiintonsa ylla
mahdollisimman pitkdan ja auttaisi heita |I0ytamaan etsimansa. Pitkan verkkovierailuajan
perusteella hakukoneet tulkitsisivat Fressi Yrityspalveluiden verkkosivut kayttajille merki-
tyksellisiksi, ja verkkosivujen hakukonesijoitus paranisi entisestaan. Fressi Yrityspalvelui-
den vanhoilla verkkosivuilla tekstisisallot olivat olleet erittain lyhyita. Uudistuksessa teksti-
sisaltda lisattiin sanamaarissa mitattuna niin paljon, ettd hakukoneet tulkitsisivat verkkosi-
vun tarkeaksi tiedonlahteeksi. Samalla eri avainsanoille etsittiin synonyymeja ja avainsa-
noja lisattiin tekstiin seka perusmuodossaan etta taivutusmuodoissa, kuten esimerkiksi
Komulainen (2018, 156) ja Raespuro (2018, 28) suosittelevat tekemaan. Lopuksi varmis-
tettiin, ettad verkkosivujen otsikot vastaavat tekstisisaltéa. Mm. Kananen (2018, 62-63, 83)
on naet varoittanut, ettéd harhaanjohtavat otsikot ohjaavat kayttajat nopeasti pois verkkosi-

vuilta, minka seurauksena verkkosivujen hakukonesijoitus laskee.

Hakukoneoptimoinnin neljannessa vaiheessa Fressi Yrityspalveluita auttanut Makum Oy
lisdsi yksikdn uudistettaville verkkosivuille metatietoja. Metatietoihin tarvittavat otsikot,

avainsanat ja sisalléon kuvauksen (Raespuro 2018, 54) Makum Oy poimi Fressi Yrityspal-
veluiden uudistettavilta verkkosivuilta. Metatietojen puuttuminen ei olisi ollut ongelma ha-

kukonesijoituksen kannalta, koska esimerkiksi Googlen hakukonesijoitukseen metakuvaus
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ei vaikuta. Mutta kuten Moz ja Raespuro (2018, 54) ovat korostaneet, metatiedoilla yrityk-
set voivat erottua edukseen hakukonetuloksissa ja siten houkutella kavijoita verkkosivuil-
leen. Koska Fressi Yrityspalveluiden uudistettaville verkkosivuille ei ollut ehditty tuottaa
myo6skaan kuvien vaihtoehtoisia teksteja, Makum Oy laati nekin. Kuvien vaihtoehtoiset
tekstit eli alt-tekstit ovat Kentin (2016, 131) ja Beckerin mukaan (2018) tarkeitd hakuko-
neoptimoinnissa siksi, etta ne auttavat hakukoneita indeksoimaan verkkosivuja ja muok-

kaamaan kuvista hakutuloksissa nakyvia linkkeja.

Hakukoneoptimointia jatkettiin viela senkin jalkeen, kun uudistetut verkkosivut oli syys-
kuussa 2019 julkaistu. Fressi Yrityspalveluiden yksikonpaallikké hyédynsi WordPress-oh-
jelman Yoast-lisdosaa, joka ilmoittaa hakukonenakyvyyden kannalta olennaisia kehitys-
kohtia, kuten tekstisisallon riittavyyden, metakuvauksen laadun ja avainsanojen kayttoti-
heyden. Uudistetun verkkosivuston jokainen sivu tarkistettiin Yoastia hyodyntaen. Kuten
kuvasta 16 kay ilmi, esimerkiksi Fressi Yrityspalveluiden etusivun tekstisisallon sana-
maara oli riittamaton, valiotsikoissa ei ollut kaytetty kohdeavainsanaa "henkilostoliikunta”
ja monista kuvista puuttuivat edelleen vaihtoehtoiset tekstit. Fressi Yrityspalveluiden yksi-
konpaallikkd muokkasi verkkosivujen tekstisisaltdja, kunnes hakukoneoptimointi oli Yoas-

tin arvion mukaan hyvalla tasolla.

Focus keyword:

Henkildstélitkunta

+ Add synonyms

+ Add additional keyword
Analysis results

~ Ongelmat (2)

@ The exact-match keyword density is 0.5%, which is too low; the focus keyword was found 1 time.

@ Teksi sissltis 208 sanaa. This is below the recommended minimum of 300 words. Add more content that is relevant for the topic.
~ Improvements (2)

® You have not used the focus keyword in any subheading (such as an H2) in your copy.
® The images on this page are missing alt attributes.

~ Good results (8)

The focus keyword appears in the first paragraph of the copy

The meta description contains the focus keyword.
The meta description has a nice length.

This page has 0 nofollowed outbound link(s) and 1 normal outbound link(s).

The SEQ title contains the focus keyword, at the beginning which is considered to improve rankings.
This page has 6 internal link(s).

The SEQ title has a nice length.

his focus keywaord before, very good

Kuva 16. Yoast:n arvio Fressi Yrityspalveluiden uudistettujen verkkosivujen hakukoneopti-
moinnin tilasta 14.10.2019
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Uudistettujen verkkosivujen kuvia lapikaytaessa huomattiin ongelma myos kaikissa niissa
kuvissa, joihin vaihtoehtoiset tekstit oli jo lisatty: kuvien alt-tekstit olivat identtiset, ja ne oli
laadittu painvastaisesti kirjallisten Iahteiden (Becker 2018) suositusten kanssa. Kuvien
vaihtoehtoinen teksti oli "Tyohyvinvointi TYHY-paiva Virkistyspaiva Hyvinvointipalvelut
Tyohyvinvointipalvelut Ryhmaliikunta Personal Training -palvelut Henkiléstoliikunta”. Ku-
vien vaihtoehtoiset tekstit muokattiin kokonaisiksi lauseiksi, jotka kuvailevat kuvan sisaltéa
yksityiskohtaisesti ja kontekstin huomioiden ja joihin sisaltyy sivun teeman kannalta olen-
naisin avainsana. Kuitenkin asiantuntijan (Becker 2018) ohjeen mukaisesti vaihtoehtoiset
tekstit laadittiin korkeintaan 125 kirjaimen pituisiksi. Esimerkiksi Tyohyvinvointipdivat-sivun
kuvan vaihtoehtoinen teksti on: "Tapiolan Silkkiniityn puistossa jarjestetyssa Fressin yri-
tysasiakkaan virkistyspaivan ohjelmassa oli lajikokeiluna Kuplafutis". Toiston valttamiseksi
tdssa kuvassa kaytetdan sanaa virkistyspaiva, koska saman sivun toisen kuvan alt-teks-

tissa on avainsana tyohyvinvointipaiva.
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6 Fressi Yrityspalvelut -verkkosivujen uudistuksen tulokset

Fressi Yrityspalveluiden verkkosivujen uudistuksen tavoitteen toteutumista eli inbound-
markkinoinnin tehostumista mitattiin kvantitatiivisesti. Mittareina kaytettiin Fressi Yrityspal-
veluiden vanhojen ja uudistettujen verkkosivujen kayttajien kokonaismaaria, uusien kayt-
tajien maaria, istuntojen maaria kayttajaa kohti, sivujen keskimaaraisia vierailujen kestoja,
katsottuja sivumaaria per henkilo, sivuilta valittomasti poistuvien kayttajien maaria ja han-
kittujen liidien maaria. Mittauksessa otettiin huomioon mita tahansa kautta verkkosivuille
tulleet kayttajat (liite 1) seka hakukoneiden kautta verkkosivuille tulleet kayttajat (liite 2).
Uudistettujen verkkosivujen liikennetta mitattiin ajalla 16.9.2019-16.1.2020 ja mittaustu-
loksia verrattiin vanhojen verkkosivujen liikenteeseen vastaavalla ajalla
16.9.2018-16.1.2019. Mittaamiseen kaytettiin Google Analyticsia, ja liidien maarat lasket-
tiin potentiaalisten asiakkaiden puheluista ja sahkopostitse lahettamista yhteydenotoista.
Verkkosivujen suorituskyvyn mittaamiseksi kaytettiin Website Grader -verkkotydkalua, ja
niiden mobiililaitesoveltuvuutta Googlen mobiililaitesoveltuvuustestilla. Google Search
Console -tyokalulla selvitettiin puolestaan, miten Fressi Yrityspalveluiden verkkosivut si-
joittuivat Googlen hakutuloksissa yksikolle keskeisten hakusanojen perusteella. Keskei-
siksi hakusanoiksi maariteltiin hakusanat, joilla Fressi Yrityspalveluiden halutaan 16ytyvan
hakukoneista, esimerkiksi: henkildstéliikunta, tydhyvinvointi, ryhmaliikunta tyépaikalla,

Personal Training yrityksille, taukoliikunta, kuntotestit ja tydhyvinvointipaivat.

Google Analyticsilla tehdyt mittaustulokset osoittivat, etta Fressi Yrityspalveluiden verkko-
sivujen uudistaminen kasvatti verkkosivujen kayttdjien kokonaismaaria +15,76 % (liite 1).
Hakukoneiden kautta tulleiden kayttajien kokonaismaara kasvoi perati 46,79 % vertailu-
kauteen 2018-2019 verrattuna (lite 2). Kun vertaa mita tahansa kautta seka hakukonei-
den kautta uudistetuille verkkosivuille tulleiden kayttajien maaria, on selvaa, etta miltei 70
% kayttajista tuli uudistetuille verkkosivuille hakukoneiden kautta (liite 1; lite 2). Googlen
osuus koko hakukoneliikenteesta oli uudistettujen verkkosivujen julkaisun jalkeen perati
98,67 %, ja kasvua vertailukauteen oli +1,71 % (liite 2). Uusia kayttgjia uudistetuilla verk-
kosivuilla oli +18,07 % verrattuna vanhoihin sivuihin (lite 1). Vertailukausien valilla tapah-
tui kasvua myds hakukoneiden kautta tulleiden uusien kayttajien maarissa, +44,01 % (liite
2). Google Analyticsin mittaustulokset kertoivat myds kaupungit, joista oli tullut eniten vie-
railijoita Fressi Yrityspalveluiden verkkosivuille. Yksikén vanhojen ja uudistettujen verkko-
sivujen vierailijamaarissa tapahtui seka kasvua etta laskua: Helsinki (+28,29 %), Tampere
(+13,68 %), Frankfurt (+36,36 %), Espoo (-9,09 %), Turku (+9,84 %), Oulu (+76,92 %) ja
Vantaa (-18,37 %) (liite 1).
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Fressi Yrityspalveluiden uudistettujen verkkosivujen julkaisun jalkeen mita tahansa kautta
verkkosivuille tulleiden kayttajien istuntojen maarat per kayttaja kasvoivat +9,75 %, ja is-
tuntojen keskimaarainen kesto piteni +29,15 %. Toisaalta katsotut sivumaarat per istunto
vahenivat -10,77 % uudistettujen verkkosivujen julkaisun jalkeen, ja verkkosivuilta valittd-
masti poistuvien kayttajien maara lisadantyi +18,46 % (liite 1). Hakukoneiden kautta kasvua
oli niin istuntojen maarissa per kayttaja +25,23 %, istuntojen keskimaaraisessa kestossa
+38,41 %, avattujen sivujen maarissa per istunto +3,24 % kuin verkkosivuilta valittémasti

poistuvien kayttajien maarissa +14,43 % (liite 2).

Opinnaytetyon tavoitteen kannalta olennaisin mittaustulos koskee vastaanotettuja in-
bound-liideja. Niiden maarassa oli merkittavaa kasvua. Uudistettujen verkkosivujen julkai-
sun jalkeen, 16.9.2019-16.1.2020 valisena aikana, inbound-liideja vastaanotettiin 23,5 %
enemman kuin vertailuajanjaksolla 16.9.2018-16.1.2019. Vertailuajanjaksolla 2018-2019
vastaanotetuista inbound-liideista klousattiin 47,1 %. Ajanjaksolta 2019-2020 ei ole viela
mielekasta laskea inbound-liidien klousausta, koska yritysasiakkailla paatdksenteko vie
aikaa, ja siten monet liidit ovat vield keskeneraiset eika niiden lopputuloksesta ole viela

varmuutta.

Uudistettujen Fressi Yrityspalvelut -verkkosivujen suorituskykya oli tarkoitus mitata Web-
site Grader -verkkotyOkalulla. Website Grader ei kuitenkaan tunnistanut Fressi Yrityspal-
veluiden verkkosivua www.fressi.fi/yrityspalvelut/, vaan se esitti tulokset Fressi Liikunta- ja
hyvinvointikeskusten verkkosivusta www.fressi.fi (lite 4). Googlen mobiililaitesoveltuvuus-
testillda mitattuna Fressi Yrityspalvelut -verkkosivujen mobiililaitesoveltuvuus oli hyva (liite
5).

Google Search Console -tydkalulla saatiin tulokset ainoastaan ajanjaksolta 16.9.2019—
16.1.2020, minka vuoksi sen avulla ei voi tehda vertailua aiempaan. Joka tapauksessa
Google Search Console osoitti, ettéd Fressi Yrityspalveluiden verkkosivut eivat sijoittuneet
karkisijoille Googlen hakutuloksissa yksikolle keskeisten hakusanojen perusteella. Haku-
tuloksissa kymmenen karjessa oli vain sellaisia hakuja, joissa oli kaytetty muiden hakusa-
nojen lisaksi sanaa "Fressi”. YksikOlle keskeisilla hakusanoilla tehdyissa hauissa Fressi
Yrityspalvelus sijoittuivat Googlen hakutuloksissa sijalle 20,6 (kuntotestit), 20,9 (taukolii-
kunta), 22 (tydhyvinvointipaivat), 41,6 (kuntotesti), 79 (kuntotestaus), tydhyvinvointipaiva
(99). Google Search Consolen raportin perusteella vaikuttaa silta, ettd hakukoneiden kayt-
tajat eivat ole hakeneet tietoa Fressi Yrityspalveluille keskeisilla hakusanoilla "ryhmalii-
kunta tyopaikalla”, "henkilostoliikkunta”, "tyohyvinvointi”, "Personal Training yrityksille”, "hy-

vinvointianalyysit” (liite 3).
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Vaikka opinnaytetyOprosessissa keskityttiin paaasiassa verkkosivujen uudistamiseen,
opinnayteprosessista syntyi myos sivutuote, Pikaopas verkkosivujen uudistamiseen (liite
6). Pikaopas on oikeastaan yhdentoista kohdan muistilista verkkosivujen uudistaijille.
Muistilistan kohdat 1-11 seuraavat toisiaan eraanlaisessa kronologisessa jarjestyksessa:
se kertoo, miten verkkosivujen uudistaminen kannattaa aloittaa, mita toimenpiteita kannat-
taa seuraavaksi huomioida ja tehda, ja mitka asiat ovat tarkeita uudistuksen valmistuttua.
Pikaoppaan laatimisessa hyddynnettiin kirjallisista |ahteista I6ytyvia neuvoja ja vinkkeja.
On kuitenkin selvaa, ettd samalla se on kooste tdman opinnaytetydn tekijan tarkeimmista
johtopaatoksista ja oivalluksista koskien verkkosivujen uudistamista. Tama tarkoittaa sita,
ettd joku muu olisi saattanut paatya toisenlaiseen muistilistaan. On myo6s syyta todeta,
etta vaikka tama opinnaytetyd on tehty Liikuntajohtamisen ja valmennuksen koulutusohjel-
maan, Pikaopas verkkosivujen uudistamiseen ei ole suunnattu ainoastaan liikunta-alan
ammattilaisille vaan kaikille, jotka kaipaavat suomenkielistd, havainnollista ja tiivista koko-

naisesitysta verkkosivujen uudistamisesta.
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7 Pohdinta

Opinnaytetyon lopputuloksena syntyivat uudistetut verkkosivut Fysioline Fressi Oy konser-
niin kuuluvalle Fressi Yrityspalvelut yksikolle. Tyon tavoitteena oli tehostaa yksikon in-

bound-markkinointia, ja alustavien mittausten perusteella tavoitteessa onnistuttiin hyvin.

Fressi Yrityspalveluiden verkkosivujen uudistuksen myo6ta yksikon verkkosivujen kaytta-
jien kokonaismaarat kasvoivat odotetusti, joskin verkkosivujen ja hakukoneoptimoinnin ke-
hittdmista ja mittaamista jatkamalla kayttajien kokonaismaarat saadaan toivottavasti kas-
vamaan viela lisaa. Kayttajien maarien kasvuhan on inbound-markkinoinnin nakokulmasta
tarkeaa, koska tuolloin kasvaa myds todennakdisyys liidien maaran lisdantymiseen. Suu-
rin osa kayttajista 16ysi — ja viela aiempaa useammin — Fressi Yrityspalveluiden verkkosi-
vut hakukoneiden kautta, mita voi pitda osoituksena aiempaa tehokkaammasta hakuko-
neoptimoinnista. Opinnaytetyd vahvistaa aiempien tutkimusten (Computer Hope 2019) tu-
loksen, jonka mukaan Google on eniten kaytetty hakukone. Mittaustulosten perusteella
uudistettujen verkkosivujen uusien kayttajien maara kasvoi merkittavasti vanhoihin verk-
kosivuihin verrattuna. Uusien kayttajien maarasta ei voi toki paatella, tulivatko nama kayt-
tajat Fressi Yrityspalveluiden uudistetuille verkkosivuille potentiaalisina asiakkaina vai yk-
sityishenkildina. Periaatteessa uusien kayttajien maaran kasvusta ei voi vetaa suoraan
sita johtopaatosta, ettd mahdollisten liidienkin maara kasvoi. Kaytanndssa on kuitenkin

mahdollista, etta ainakin osa uusista kayttajista konvertoitui liildeiksi.

Uudistettujen verkkosivujen julkaisun jalkeen vierailijoiden maara kasvoi prosentuaalisesti
eniten Oulussa. Tama selittyy ehka silla, ettd Fysioline Fressi Oy avasi siellda uuden
Fressi24 Kuntosalin lokakuussa 2019 ja siten yrityksen nakyvyys Oulussa parani. Sama
patee Turkuun, jonne oli avattu uusi toimipiste kaksi kuukautta aiemmin. Prosentuaalisesti
toiseksi eniten kasvua tapahtui todellisesti tai naennaisesti Frankfurtissa. Verkkovierailuja
Suomen ulkopuolisesta kaupungista voi selittdéd mm. se, etta usealla Fressi Yrityspalvelui-
den yritysasiakkaalla on toimipisteitd ympari maailmaa tai se, ettd verkkosivuilla vierailleet
kayttavat VPN-yhteytta, joka salaa kayttajan todellisen sijainnin. Helsingin alueella, sa-
moin kuin Tampereella, Fressi Yrityspalvelut on taas saanut uusia asiakkaita. Espoo ja
Vantaa kuuluivat myds uudistettujen verkkosivujen julkaisun jalkeen vierailumaarien kar-
keen, vaikka naissa kaupungeissa vierailijoiden maara laski jonkin verran aiempaan ver-
rattuna. On syyta painottaa, etta Fressi Yrityspalveluiden verkkosivujen uudistamisella ei
valttamatta ollut mitdan tekemista sen kanssa, etta verkkosivuvierailuien maara kasvoi tai

laski esimerkkikaupungeissa.
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Mita tulee istuntojen maariin per kayttaja, on selvaa, ettd Fressi Yrityspalveluiden verkko-
sivujen uudistaminen oli hyodyksi. Kayttgjat palasivat yksikon verkkosivuille useammin uu-
distettujen verkkosivujen julkaisun jalkeen kuin ennen sita. Erityisen merkittavana voi pitaa
mittaustulosta, jonka mukaan istuntojen keskimaarainen kesto piteni kolmisenkymmenta
prosenttia. Tama tulos tarkoittaa todennakoisesti sita, ettad uudistettujen verkkosivujen si-
salto oli kayttajille aiempaa merkityksellisempaa ja mielenkiintoisempaa. Kun tulkitsee mit-
taustuloksia katsotuista sivumaarista per istunto, voisi paatella, ettd uudistetut verkkosi-
vustot eivat tarjoa kayttajille merkityksellista sisaltéa. Oikea selitys saattaa kuitenkin olla
se, ettd uudistetuilla verkkosivuilla on aiempaa vahemman sivuja ja aiempaa yksiselittei-
sempi navigointivalikko, minka ansiosta sieltéd on helpompi l16ytaa tarvittava tieto yhdella
klikkauksella. Verkkosivuilta valittdmasti poistuvien kayttajien maaran lisdantymisen voisi
tulkita negatiiviseksi kehitykseksi. Toisaalta sen voi tulkita osoitukseksi Fressi Yrityspalve-
luiden uudistettujen verkkosivujen aiempaa paremmasta sijoituksesta hakukoneissa:
koska uudistetuilla verkkosivuilla on aiempaa enemman tekstisisaltoa, verkkosivut nakyvat
myos sellaisten henkildiden hauissa, jotka eivat ole Fressi Yrityspalveluiden kohderyh-
maa. Google Search Consolen (lite 3) mukaan Fressi Yrityspalveluiden uudistetuille verk-
kosivuille oli naet paatynyt kayttajia esimerkiksi hakusanoilla "polar kuntotesti tulokset”. He
ovat todennakoisesti henkildasiakkaita, jotka ovat etsineet tietoa Polar-kuntotestista, ja
Fressi Yrityspalveluiden uudistettujen verkkosivujen Kuntotestit ja hyvinvointianalyysit -si-
vustolla mainitaan Polar-kuntotesti. Vastaavasti kayttajat, jotka ovat etsineet avoimia tyo-
paikkoja Kojamolta, ovat saattaneet paatya hakokoneen kautta Fressi Yrityspalveluiden

Ryhmaliikunta tydpaikalla -sivulle, jossa Kojamo on mainittu asiakasreferenssina.

Tama opinnaytetyd osoittaa, ettda Website Grader ei toimi verkkosivujen uudistamisessa
toivotunlaisesti, jos yrityksen verkkosivuosoite ei ole paasivu. Sen sijaan Googlen mobiili-
laitesoveltuvuustesti tunnistaa paasivun lisaksi verkkosivujen paakategoriat. Hyva puoli
Googlen mobiililaitesoveltuvuustestissa on sekin, etta sitd on helppo kayttaa. Koska mo-
biililaitteiden kayttd verkkosivujen selaamisessa on yleistynyt runsaasti alypuhelimien
myo6ta, yritysten on suositeltavaa tehda mobiilisoveltuvuustesti. Fressi Yrityspalveluiden
tekema testi osoitti, ettd uudistettujen verkkosivujen mobiilisoveltuvuus on hyva. Fressi
Yrityspalveluiden verkkosivujen kehittdmisessa ja inbound-markkinoinnin tehostamisessa
hy6tya oli ja on edelleen myds Google Search Console -tydkalusta. Google Search Con-
sole osoitti, etta verkkosivujen uudistuksenkaan jalkeen Fressi Yrityspalvelut ei sijoitu kar-
keen Googlen hakutuloksissa. Toisaalta, kuten Komulainen (2018, 150-151) on todennut,
hakukoneoptimointi on jatkuva prosessi ja sen todelliset vaikutukset nakyvat vasta myo6-
hemmin. Tasta syysta hakukoneoptimoinnin onnistumista on mielekasta arvioida vasta

myohemmin.
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Vaikka mittaustulokset Fressi Yrityspalveluiden uudistettujen verkkosivujen kayttajien ja
uusien kayttajien kokonaismaarien kasvusta ovat toivottu tulos, suuri maara verkkovierai-
luja ei ollut Fressi Yrityspalveluiden verkkosivujen uudistuksen tarkein tavoite. Olennai-
sinta oli se, ettd uudistetut verkkosivut tehostavat inbound-markkinointia ja siten houkutte-
levat sivuille myynnin kannalta keskeisia henkiléita: jo yhden potentiaalisen asiakkaan
verkkosivuvierailu voi parhaimmillaan johtaa sopimukseen, joka merkitsee Fressi Yritys-
palveluille satojentuhansien eurojen liikevaihdon kasvua. Taman opinnaytetydn tavoitteen
kannalta positiivisin tulos onkin se, etta uudistettujen verkkosivujen julkaisun jalkeen han-
kittujen inbound-liidien maara kasvoi liki neljanneksella. Inbound-liidien maarat mitattiin
sahkopostitse ja puhelimitse vastaanotetuista potentiaalisten asiakkaiden yhteydenotoista.
Puhelut sisallytettiin mittaukseen siita syysta, ettd osa asiakkaista vieraili verkkosivuilla
mutta otti puhelimitse yhteytta Fressi Yrityspalveluiden myyntiin. Toisaalta on tiedostet-
tava se mahdollisuus, etta inbound-liidien maaran kasvu johtui muistakin syista kuin verk-
kosivujen uudistuksesta, esimerkiksi asiakasyritysten aiempaa paremmasta taloudelli-
sesta tilanteesta tai Fressi Liikunta- ja hyvinvointikeskusten ja Fressi24 Kuntosalien aktiivi-
sesta markkinoinnista. Joka tapauksessa tassa vaiheessa ei ole vield mahdollista laskea
eika mielekasta edes arvioida inbound-liidien maaran kasvun vaikutusta Fressi Yrityspal-
veluiden liikevaihtoon. Liidien maara on toki Fressi Yrityspalveluiden tiedossa ja kaikkiin

lideihin on oltu yhteydessa, mutta kaikkia liideja ei ole viela klousattu.

Fressi Yrityspalveluiden verkkosivujen uudistamisprosessi oli tdman opinnaytetydn tekijan
nakokulmasta myds oppimisprosessi. Oppimisprosessin tuloksena voi esittdd muutamia
keskeisia havaintoja ja suosituksia. Ensinnakin verkkosivujen suunnittelussa ja toteutuk-
sessa tulee kylla kiinnittdd huomiota rakenteeseen, navigointiratkaisuihin ja visuaaliseen
iimeeseen, mutta kaikkein tarkeinta on sisaltdé. Kuten tama opinnaytetyd osoittaa, sisaltdéa
tuotettaessa kannattaa pitda mielessa seka yrityksen kohderyhmat ettd hakukoneet. Opin-
naytetydprosessin edetessa tyon tekijalle valkeni, etta sisallén tuottamisessa tulisi keskit-
tya ennen kaikkea asiakkaiden tarpeisiin, kysymyksiin ja verkkotiedonhakutapoihin, ei yk-
sinomaan yrityksen tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin. Asiakkaille merkitykselliseen sisal-
toon voidaan laskea kuuluvaksi mm. referenssilausunnot. Toinen painokas suositus on se,
etta yritys kirjoittaa itse asiakkaiden referenssilausunnot ja hyvaksyttda ne asiakkailla.
Nain yritys voi varmistua siita, etta referenssilausunnoissa sanotaan lyhyesti ja ytimek-
kaasti juuri yrityksen tarvitsemat ja teemaan sopivat asiat. Kolmas suositus on se, etta yri-
tyksen henkilostosta valitaan verkkosivujen suunnittelusta, toteuttamisesta ja paivittami-
sesta vastuussa oleva henkilo. Vastuuhenkilon tehtavana on perehdyttaa verkkosivun
suunnitteluun ja toteutukseen osallistuvat yrityksen tyontekijat ja yrityksen ulkopuoliset
ammattilaiset yritykseen ja sen kohderyhmiin seka valvoa tyon laatua ja verkkosivujen ke-

hittdmiselle asetettujen tavoitteiden toteutumista. Ajan saastamiseksi ja tydn hyvan laadun
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takaamiseksi verkkosivun teknisessa ja visuaalisessa toteutuksessa on suositeltavaa hyo-
dyntaa asiantuntijoiden apua. My06s verkkosivujen tekstisisallon kirjoittamisessa ja haku-
koneoptimoinnissa voi toki hyddyntaa ulkopuolisten ammattilaisten apua, mutta pitkalla ai-

kavalilla niiden tekeminen itse on huomattavasti kustannustehokkaampaa.

Tata opinnaytetyota kirjoitettaessa ja Fressi Yrityspalvelut -verkkosivujen uudistusta suun-
niteltaessa ja toteutettaessa kavi ilmi, etta verkkosivujen uudistamisesta on olemassa vain
vahan ilmaisia, ajantasaisia, luotettavia ja havainnollisia Iahteita. Lisaksi selvisi, ettd mo-
net uusistakin lahteista viittaavat edelleen kaytettavyystutkija, tohtori Jakob Nielsenin jo
toistakymmenta vuotta vanhoihin tutkimuksiin. Digimarkkinoinnin, kayttdjakokemuksen,
sisaltétuotannon ja hakukoneoptimoinnin ammattilaisten laatimien oppaiden ja artikkelien
lisdksi olikin vaikea l6ytaad muuta tdman projektin teemoihin liittyvaa laadukasta, tuoretta ja
painettua lahdeaineistoa. On myds syyta muistaa, etta verkkomaailma ja -markkinointi
muuttuvat nopeasti. Siksi verkkolahteet ovat monesti painettuja teksteja ajantasaisempia.
Talle tyllle oli hyotya erityisesti blogikirjoituksista niiden kaytannonlaheisten, selkeasti ja-
senneltyjen ja hyvin perusteltujen ohjeiden ja vinkkien sekd muihin Idhteisiin ohjaavien
linkkien vuoksi. Monet naista lahteista ovat kuitenkin englanninkielisia. Jotta vastaisuu-
dessa olisi saatavilla suomenkielinen, havainnollinen ja tiivis kokonaisesitys verkkosivujen
uudistamisesta, taman opinnaytetyon tuloksena syntyi Pikaopas verkkosivujen uudistami-

seen (liite 6).

Verkkosivujen uudistaminen olisi hyva aloittaa vanhojen verkkosivujen kayttajakokemus-
testeilla. Testiryhmia havainnoimalla ja haastattelemalla voisi selvittda, mika verkkosi-
vuissa toimii eli mita ei kannata lahtea muuttamaan, ja mika vanhoissa verkkosivuissa ei
toimi eli mihin uudistamisessa pitaa erityisesti panostaa. Kayttajakokemustesteja olisi
hyva tehda myds siina vaiheessa, kun yrityksen verkkosivujen uudistaminen on aloitettu.
Testiryhmilta saatua palautetta voi kerata esimerkiksi silloin, kun uudistettavien verkkosi-
vujen pohja, navigointiratkaisut ja visuaalinen ilme on saatu alustavasti valmiiksi. Nain toi-
mittaessa mydhempi tydmaara vahenee, varsinkin jos sivustopohjassa tai itse kayttoliitty-
massa huomataan ongelmakohtia. Kayttadjakokemustestausta olisi suositeltavaa tehda
viela ennen uudistettujen verkkosivujen julkaisua, jotta mahdolliset ongelmakohdat voi-

daan havaita ja korjata ajoissa ja jotta sivuille voidaan tehda parannuksia.

Vaikka periaatteen tasolla kayttajakokemustestit kuuluvat olennaisesti verkkosivujen uu-
distamisprosessiin, kaytannossa yritykset eivat valttamatta voi toteuttaa testeja oikea-ai-
kaisesti ja suunnitelmallisesti. Nain kavi Fressi Yrityspalveluiden verkkosivujen uudista-

misprosessissa. Vanhoihin verkkosivuihin kohdistuvaa kayttajakokemustestia ei voitu to-

teuttaa yksinkertaisesti siita syysta, etta vanhat verkkosivut eivat olleet edustuskelpoiset.
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Mikali yksikon yritysasiakkaita olisi pyydetty kohdistamaan huomionsa vanhoihin verkkosi-
vuihin, Fressi Yrityspalveluiden imago olisi voinut karsid. Kayttdjakokemustesteja ei ollut
mielekasta tehda silloinkaan, kun yksikén verkkosivujen uudistaminen oli jo aloitettu. Uu-
distamisessa apuna toimineet Fysioline Fressi Oy konsernin digimarkkinointivastaava ja
ulkopuolinen IT-konsulttiyritys keskittyivat etupaassa konsernin verkkokaupan luomiseen,
eika heilla olisi riittanyt aikaa muokata uudistettavia verkkosivuja kayttajakokemustestien
perusteella. Fressi Yrityspalvelut olisi siis vaivannut yritysasiakkaitaan turhaan, mikali se
olisi kutsunut nama testiryhmiin ja jattanyt testitulokset hydédyntamatta. Fressi Yrityspalve-
lut ei lopulta ehtinyt toteuttaa kayttajakokemustesteja mydskaan ennen uudistettujen verk-
kosivujen julkaisua, koska julkaisulla oli kiire. Syksy on henkildstéliikunta-alan yritysten
myynnin kannalta tarkea kausi, silla tuolloin asiakkaat kartoittavat mm. verkkosivujen
kautta palveluntarjoajia ja 1ahettavat tarjouspyyntoja. Lisaksi Fressi Yrityspalvelut oli osal-
listumassa markkinointinsa kannalta tarkeisiin henkiléstéalan tapahtumiin, kuten HRx ja
Esimies & Henkilosto -messuille. Naissa tapahtumissa yrityksen palveluja markkinoitiin
kasvotusten potentiaalisille asiakkaille, jotka myohemmin perehtyivat palveluihin tarkem-

min Fressi Yrityspalveluiden verkkosivuilla.

Taman opinnaytetydprosessin jalkeen tullaan tekemaan jatkotutkimus, jossa kehitetdan
Fressi Yrityspalveluiden verkkosivuja kayttajakokemustestin perusteella. Nielsenin suosi-
tusten mukaisesti testiryhmaan kutsutaan viisi henkil6a. Testihenkildiksi ei pyydeta Fressi
Yrityspalveluiden henkilokuntaa vaan kaksi yritysasiakasta ja kolme potentiaalista asia-
kasta, koska nama ovat verkkosivujen kohde- ja kayttadjaryhmat. Testiryhmaan kutsutta-
ville korvataan testiin kuluva aika ja vaiva tarjoamalla heille veloitukseton Personal Trainer
-tapaaminen ja kuukauden kuntosalikortti. Potentiaalisia asiakkaita kutsutaan testiryh-
maan paitsi verkkosivujen kehittamiseksi myds markkinointimielessa. Kutsumalla potenti-
aalisia asiakkaita testiryhmaan voisi samalla saada tietoa siitd, miksi nama eivat viela
kayta Fressi Yrityspalveluiden palveluja: nayttaisikd verkkosivujen perusteella esimerkiksi
silta, etta Fressi Yrityspalveluilta puuttuu jokin potentiaaliselle asiakkaalle tarkea palvelu.
Kaikkia testiryhmalaisia pyydetaan kommentoimaan verkkosivujen pohjaa, navigointirat-
kaisuja, visuaalista ilmetta ja sisaltda. Erityisen tarkeaa olisi saada tietoa siitd, minkalaisen
sisallon nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat kokevat merkitykselliseksi: minkalaista sisaltoa
pitaisi lisata, ja mita sisaltda voisi olla vahemman. Testiryhm&an on yhteydessa, testit to-
teuttaa ja tulokset analysoi Fressi Yrityspalveluiden yksikonpaallikkd, joka tdhankin men-
nessa on ollut vastuussa verkkosivujen uudistuksesta. Testitulosten perusteella verkkosi-
vuille tehtavat muutokset toteuttaa korjattavasta asiasta riippuen joko yksikdnpaallikko tai
IT-konsulttiyritys. Mahdollisuuksien mukaan myohemmassa vaiheessa toteutetaan viela
toinen viiden henkilon kayttajakokemustesti. Sen avulla voidaan selvittaa, onko verkkosi-

vuilla jo tehdyistd muutoksista huolimatta ongelmakohtia, jotka edellyttavat korjauksia.
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Liitteet

Liite 1. Google Analytics: mitd tahansa kautta verkkosivuille tulleet kayttajat

16.9.2019 - 16.1.2020: @ Kayttajat
16.9.2018 - 16.1.2019: ® Kaynajat
40

lokakuu 2019 marraskuu 2019 joulukuu 2019 tammikuu 2020

W New Visitor M Returning Visitor
Kayttajat Uudet kaytidjat Istunnot 16.9.2019 - 16.1.2020

15,76 % 18,07 % 27,05 %

1388vrt1199 980 vrt 830 1686 vrt 1327

Hibprstnin i A | AONSAAAARPMAAAMIV | Dilosrsmainmpmansiink

Istuntojen lukumaar kayttajaa

kohti Sivun katselut Sivut/istunto
9,75% 13,37 % -10,77 %
1,21vrt 1,11 3646vrt3216 2,16vrt 242

16.9.2018 - 16.1.2019

Vilitén poistuminen

Istunnon keskim. kesto prosenteissa
29,15 % 18,46 %
00:01:36 vrt 00:01:14 61,86 % vrt 52,22 %

FOTVE T VT PR W s

Yieisstiedot Kaupunki Kayttajat % Kayttajat
Kieli 1. Helsinki
Maa 16.9.2019-16,1.2020 576 I 4042%
Kaupunki L 16.9.2018-16.1.2019 449 N 3674%
Jirjestelmé % muutos 2829% 10,01%
Selain 2. Tampere
Kayttojarjestelma 16.9.2019-16.1.2020 133 W 933%
Palveluntarjoaja 16.9.2018-16.1.2019 117 B 957%
Mobiili % muutos 1368% -252%
Kayttojérjestelma 3. Frankfurt
Palveluntarjoaja 16.9.2019-16.1.2020 105 0 737%
Naytotarkkuus 16.9.2018-16.1.2019 77 1 630%
% muutos 3636% 1694%
4. Espoo
16.9.2019-16.1.2020 80 | 561%
16.9.2018- 16.1.2019 88 | 720%
% muutos -909% -2204%
5. Turku
16.9.2019-16.1.2020 67 | 470%
16.9.2018-16.1.2019 61 | 499%
% muutos 984% -581%
6. Oulu
16.9.2019-16.1.2020 4 | 323%
16.9.2018-16.1.2019 26 | 213%
% muutos. 7692% 5172%
7. Vantaa
16.9.2019- 16.1.2020 40 | 281%
16.9.2018-16.1.2019 49 | 401%
% muutos -18,37% =30,00 %
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Liite 2. Google Analytics: hakukoneiden kautta verkkosivuille tulleet kayttajat

1

Liikenteen kihde / tulotapa

Hakuliikenne

google / organic
16.9.2019 -16.1.2020
16.9.2018 - 16.1.2019
% muutos

google / cpc
16.9.2019 - 16.1.2020
16.9.2018-16.1.2019
% muutos

ecosia.org / organic
16.9.2019-16.1.2020
16.9.2018 - 16.1.2019
% muutos

bing / organic
16.9.2019 - 16.1.2020
16.9.2018-16.1.2019

% muutos

Hankinta
Kayttajat ¥

662 (67,69 %

551 (83,87 %

20,15%

303 (3098 %)
86 (13,09 %)

25233 %

0 (0,00 %)

5(051%
20 (3,04 %)

-75,00%

Kayttaytyminen

Uudet kayttajat Valiton poistuminen Sivutfistunto Istunnon keskim. kesto

EONRIE prosenteissa
4401 %= 8349 %= 1443 %« 324 %» 38,41 %
589 vrt 409 1334 wrt 727 51,31 % vrt 4 % 2,89 vrt 2,80 0 rt 00:02:06
407 (69,10 %) 993 (7444 %) 49,35 % 3,26 00:03:28
354 614 (84,46 %) 4446 % 290 00:02:15
14,97 % 61,73 % 10,98 % 12,68 % 5353 %
174 (20,54 %) 328 (2459%) 59,15% 173 00:01:08
45(11,00 %) 93 (1279 %) 48,39 % 2,23 00:00:49
286,67 % 252,69 % 2224% -22,20 % 38,99 %
3051 %) 8 (0,603 0,00 % 312 00:00:59
0{0,00%) 0 (0,00 %) 0,00 % 0,00 00:00:00
© % o % 0,00 % o % ©%
5(037% 0,00 % 4,00 00:09:45
10(2.44 %) 20(275%) 40,00 % 255 00:03:10
-50,00 % -75,00 % -100,00 % 56,86 % 207,41 %

51



Liite 3. Google Search Console: verkkosivujen hakusanasijoitukset

= Piiviys: 16.9.2019-16.1.2020 »~ JEE SIS Paivite
KYSELYT SIVUA MAAT LAITTEET HAUN ULKOASU PAIVAMAARAT
Kysely Klikkaukset Néyttokerrat A Sijainti
fressi yrityspalvelut 16 17 1
fressilogo 0 8 1
fysioline fressi 0 1 1
fysioline fressi oy 0 1 1
sanna tilhonen 0 1 2
kehonkoostumusmittaus fressi 1 28 3
fressi kehonkoostumusmittaus 0 2 3
fressi personal trainer 0 1 3
fressi seind 0 3 73
fressi 0 3 83
laturi energiatesti 0 1 10
ryhmaliikunta englanniksi 0 5 104
kuntoindeksi 0 1 "
polar beat kuntotesti 0 2 12
firstbeat kuntotesti 0 1 13
energiatesti 0 9 164
polar kuntotesti tulokset 0 1 17
tyohyvinvointi englanniksi 0 1 18
kuntotestit 0 8 206
taukoliikunta 0 16 209
kuntotesti englanniksi 0 1 21
personal trainer wikipedia 0 3 213
tybhyvinvointipdivat 0 18 22
kuntotesti polar 0 1 22
polar kuntotesti kokemuksia 0 3 237
ihottuma jaloissa lapsella 0 1 25
firstbeat tyGpaikat 0 1 26
tydhyvinvointipalvelut 0 47 264
taukoliikunta tydpaikalla 0 1 28
polar kuntotesti 0 6 287
lihaskuntotestit viitearvot 0 1 31
kojama tyGpaikat 0 6 313
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Liite 4. Website Grader: verkkosivujen toimivuus

OVERALL PERFORMANCE MOBILE SEQO SECURITY

WEBSITE GRADER

Powered by HuSEAt

82

THIS SITE IS GOOD

PERFORMANCE MOBILE SED SECURITY
—_——— —_— o—

17 30 25 10

PERFORMANCE

PAGE SIZE PAGE REQUESTS PAGE SPEED
e

163

Now that's a lot of requests.

The heavier the site page, the d. For & more HTTP requests your website makes, the d within 3 seconds
optimal performance, try to k elow Jowe Co nimize th t
3MB. number of requests made. reducing conversions and sales
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Liite 5. Google mobi

< Mobiililaitesoveltuvuustesti

@ http://www.fressi fi/yrityspalvelut/

laitesoveltuvuustesti: Verkkosivujen mob

iililaitesoveltuvuus

Testitulokset

Ongelmia sivun lataamisessa NAYTA TIEDOT

Testattu: 7.3.20 0.57

Sivu on mobiiliystavallinen
Taman sivun kayttdo mobiililaitteella on helppoa.
Lisatietoldhteet

BNl Avaa koko sivuston kattava mobiilikaytettévyysraportti

®  Luelisaa mobiililaitteille sopivista sivuista

®  Lahetd kommenttea tai kysymyksi keskusteluryhmasmme

Tietosuoja  Kéytidehdot
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Hahmonnettu sivu

HTML

Henkil6stoliikunta ja
tyohyvinvointi

Ammattitaito, Kokemus,
Luotettavuus.
Valtakunnallisuus,
Misslonamme on edistéa

ydyhtelsjen hyvinvointia,

yhteenkuuluvuuden tunnetta a

tyokykya.



Liite 6. Pikaopas verkkosivujen uudistamiseen

©JOONAS BERGSTROM 4 [ 2020

PIKAOPAS

Verkkosivujen uudistamiseen

1.TILANNEKARTOITUS

Perehdytys, aikataulutus ja tyonjako

Perehdyta hyvin verkkosivun suunnitteluun ja toteutukseen osallistuvat henkilot
yrityksesi taustoihin ja kohderyhmiin. Laadi verkkosivujesi suunnittelun ja toteutuksen
aikataulu ja sovi, kuka tuottaa verkkosivujen materiaalit, kuten teksti- ja kuvasisallon.

2. MITTAA JA ASETA TAVOITTEET

Google Analytics, Google Search Console ja liidit

Mittaa vanhojen verkkosivujesi suorituskykya esim. kokonaiskavijamaarilla, vierailujen
kestoilla, sivujen katselukerroilla per henkild, valittomasti poistuvien kayttajien maarilla ja
hankittujen liidien maarilla. Aseta taman jalkeen tavoitteet uusille verkkosivuillesi.

3. VERKKOSIVUVERTAILU

Omat ja muiden verkkosivut

Tutki omia ja muiden verkkosivuja ja vertaa niita keskenaan. Arvioi, mika toimii ja mika
ei. Hae hyvin toteutetuilta verkkosivuilta inspiraatiota ja poimi ideoita uusille sivuillesi.
Tee lista asioista, joita haluat lisata tai valttaa uusilla verkkosivuillasi.

4. AVAINSANATUTKIMUS

Google Ads -avainsanasuunnittelija, Google Trends ja hakusanaehdotukset

Tutki, milla hakusanoilla ja -lausekkeilla potentiaaliset asiakkaasi etsivat tietoa verkosta
ja miten kilpailtuja eri avainsanat ovat. Seuraa trendaavia hakusanoja ja tutki aihealueesi
ymparilta hakukonekayttajien etsimia sanayhdistelmia

5. VERKKOSIVUJEN RAKENNE JA NAVIGOINTI

Navigointivalikko ja URL-osoitteet

Luo navigointivalikoista yksinkertainen, huomiota herattava, lyhytsanainen ja kaikilla
sivuilla yhdenmukainen. Valitse kiinteat, lyhyet ja loogiset URL-osoitteet: kayta sivun
osoitteena esim. sivun otsikkoa.

6. TEKSTISISALTO

Asiakkaille merkityksellinen sisiltd, avainsanat, sanamaarat ja sanamuodot

Pyri kirjoittamaan potentiaalisille asiakkaillesi merkityksellista ja heidan tarpeensa
huomioivaa tekstisisaltoa. Kirjoita sivuille vahintaan 300 sanaa. Lisaa tekstiin

10 avainsanaa, 5 perusmuodossa ja 5 taivutusmuodoissa. Lisaa 5 avainsanan synonyymia

7. TOIMINTAKEHOTTEET

Korosta toimintakehotteet

Kehota selkeasti verkkosivuilla vierailevaa tekemaan se asia, mita haluat heidan tekevan,
esim. PYYDA TARJOUS tai TILAA UUTISKIRJE tai JATA YHTEYSTIETOSI. Tee
toimintakehotteista huomiotaherattavat ja valta kayttamasta niille valittua varia muualla

8. KUVAT

Aidot ja ammattimaiset kuvat

Kayta verkkosivuilla henkilokuvia ja merkityksellisia kuvia tuotteista ja palveluista.
Jos tarvitset lisaa kuvamateriaalia, on suositeltavaa palkata ammattivalokuvaaja
Nimea verkkosivuille lisattavat kuvatiedostot avainsanojen mukaan

9. METAKUVAUS JA VAIHTOEHTOISET TEKSTIT

ja hakuk

Poter
Anna metakuvauksessa 50-160 kirjaimen mahdollisimman tarkka ja vierailijoita sivuille
houkutteleva kuvaus verkkosivujen sisallosta. Vaihtoehtoisten tekstien tulisi kuvailla
kuvien sisaltoa kokonaisilla lauseilla, yksityiskohtaisesti ja kontekstin huomioiden.

10. KAYTETTAVYYSTESTAUS

Viiden henkilon testiryhma, havainnointi ja ongelmien kirjaaminen

Kutsu testiryhmaan yrityksesi asiakkaita. Pyyda testiryhmalaisia tekemaan verkkosivuilla
tyypillisia toimintoja. Ala ohjaa asiakkaita testitilanteessa, vaan havainnoi ja kuuntele
heidan kokemuksiaan. Kirjaa ylos tarkasti verkkosivujen ongelma- ja kehityskohdat

11. JULKAISU JA TULOKSIEN MITTAUS

Yoast, Website Grader seka Google Analytics, Search Console ja Mobiilisoveltuvuus

Tarkista verkkosivujen hakukoneoptimoinnin taso WordPress-ohjelman Yoast-lisaosalla
Tee tarvittavat korjaukset ja julkaise sivu. Mittaa ja vertaa vanhoja ja uusia verkkosivuja
ilmaisilla verkkotyokaluilla. Tutki uusien verkkosivujen sijoitusta Googlen hakutuloksissa
Google Search Consolella. Mittaa ja kehita verkkosivuja saannéllisesti
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