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1

JOHDANTO

Kasittelen tyossani verkkosivujen viestinnan monipuolistamista visuaali-
suuden avulla. Keskityn informaatiomuotoiluun eli esittelen yrityksen vies-
tinnassa sellaista informaatiota, jota voi esittaa kuvituksen tai kuvan muo-
dossa Tallaista informaatiota ovat esimerkiksi yrityksen tarina ja tuotetie-
dot. Tutkivassa osuudessa esittelen visualisen viestinnan pitkda perinnetta
ja perustelen sen monipuolisuutta viestinnan valineena.

Opinndytetyoni sisaltdaa toiminnallisen osuuden, jossa sovellan tutkimus-
osiossa esiteltya tietoa suunnittelun apuna. Suunnittelen tyon toimeksian-
tajan, Mifukon, verkkosivuille heidan tarpeisiinsa sopivaa visuaalista infor-
maatiota. Toimeksiantaja ja sen tavoitteet ovat tulleet minulle tutuiksi
opintoihin liittyvan harjoittelujakson aikana.

Toimeksiantajalle toimivat verkkosivut ovat elinehto, silla kauppaa kay-
daan ympari maailmaa. Tieto tulee pystya valittamaan tasaisen laaduk-
kaasti lukijalle lukijan didinkielesta, kulttuurillisesta taustasta tai koulutuk-
sesta riippumatta. Tarkka kohderyhma mahdollistaa yritykselle yksiléidyn
ja erottuvan viestinnan.

Mifuko on eettinen helsinkildinen designyritys, jonka sisustustuotteisiin
painottuva tuotanto tuotetaan yhteistyokylissa Keniassa perinteisin kasi-
tydmenetelmin. Suurin osa tuotteista myydaan jalleenmyyjien kautta Eu-
roopassa, etenkin Saksassa ja Ranskassa. Mifukon seuraaviin tavoitteisiin
kuuluu verkkokaupan myynnin kasvattaminen.

1.1 Tavoitteet ja viitekehys

Opinndytetyon tavoitteena on tehda Mifukon verkkosivuille heidan toi-
mintaansa palvelevaa ja viestintaa tukevaa visuaalista sisalt6a. Visuaalisen
sisalléon tavoitteena on parantaa asiakkaiden ostokokemusta ja palvella
heita tasa-arvoisesti ja laadukkaasti.

Toivon opinndytetyon tutkivasta osasta olevan hyotya my6s muille eetti-
sille designyrittajille, jotka haluavat kehittaa visuaalista viestintddansa. Mal-
linuksissa olen huomioinut verkkosivujen lisdaksi myds muut verkkomedian
visuaalisen viestinnan kanavat. Samaa sisaltda voi kdyttda pienten muutos-
ten jalkeen eri kanavissa ja ndin tehdyn tyon hyodyllisyys moninkertaistuu.
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Ostokokemukseen
valkuttaminen.

Kuva 1. Opinnaytetyon viitekehys (Seppald, 2020).

Kuvan 1 viitekehys esittda tyon etenemista. Tyon ldhtopiste on toimeksi-
antajan, Mifukon uudistuneet verkkosivut. Lopputuloksena on asiakkaan
kokeman ostokokemukseen vaikuttaminen visuaalisen viestinnan keinoin.
Kaytetyt visuaalisuudet ovat asetettu nuolen sisdan. Taman tyon kohdalla
visuaalinen viestintd painottuu kuvitukseen, piktogrammeihin ja in-
fograafeihin.

1.2 Aiheen rajaus

Olen rajannut aiheeni koskemaan vain kuvan muodossa esitettdavaan visu-
aaliseen informaatioon yrityksen verkkosivuilla. Tahan osa-alueeseen sisal-
tyvat esimerkiksi tuotekuvat, infograafit, symbolit ja kuvakkeet. Tyoni ul-
kopuolelle jad muu informoiva visuaalinen sisaltd, kuten videot, GIF-
animaatiot seka logot.

Tehokas viestinta on kohderyhmasidonnaista. Tiedon kohderyhmista, eli
brandin asiakkaista sain Mifukolta. Tieto perustuu yrityksen maarittamiin
kohderyhmiin sekd Google Analyticsista ja Instagramin seuraajatiedoista
kerattyyn tilastolliseen dataan. Tyoni lopputuloksena syntyy Mifukon kayt-
to6n mallinnuksia ja esimerkkeja siitd, mita yrityksen verkkosivujen ja -kau-
pan tiedoista voisi muuttaa visuaaliseen muotoon.

1.3 Kysymysten asettelu ja aineistonhankinta

Paakysymys:
Millaisella visuaalisella sisallolla voi vaikuttaa Mifukon verkkokaupan asi-
akkaiden ostokokemukseen positiivisesti?

Alakysymykset:

Mita on informaatiomuotoilu?

Miten informaatiomuotoilu edistada sivujen monipuolisuutta, mielekkyytta
ja mielenkiintoa?



Kirjat, joita olen valinnut lahteekseni koskien verkkosivuja ja -kauppaa kes-
kittyvat verkkokontekstin pysyviin ominaisuuksiin, kuten visuaalisuuden
hyotyihin sekd verkkokaupan ostokokemukseen. Visuaalisen viestinndan
tutkinnassa keskityn etenkin informaatiomuotoiluun ja siita kertoviin teok-
siin. Ajan hermolla olevaa tietoa olen hakenut blogeista ja muista verkko-
julkaisuista.

Haastattelin toimeksiantajaani projektin alussa selvittadkseni heidan tar-
peitaan ja toiveitaan. Myos yrityksessa vietetty harjoittelujakso antoi mi-
nulle tarvittavaa tietoa yrityksen toiminnasta, tavoitteista seka kohderyh-
masta.



2 VISUAALISEN VIESTINNAN MONIPUOLISUUS

Ostokayttaytyminen on muuttunut verkkokaupan myéta. Ennen ainoa tar-
jottu valikoima loytyi lahikaupasta ja tiedonlahteena toimi kauppias. Nyky-
daan kuluttajan on mahdollista vertailla ja etsia tietoa kilpailevista tuot-
teista maailmanlaajuisesti. Verkkosivuille paatyva kayttaja voi olla joko tie-
donetsinta- ja vertailuvaiheessa tai ostoaikeissa. Taman takia pelkka verk-
kokauppa ei monestikaan riita kilpailijoista erottumiseen, vaan se tarvitsee
tuekseen ostovalintaa tukevaa sisdltéa. (Rubanovitsch & Aminoff, 2015, s.
113-114) Onnistunut sisaltd ottaa kuluttajan ja hdanen tarpeensa huomi-
oon. Tallaista sisdltoa ovat esimerkiksi tuotekuvaukset, -kuvat, -videot ja -
arvostelut, blogitekstit seka opetusvideot. Verkkosivujen sisallon pitaa pys-
tya vakuuttamaan mahdollinen ostaja jopa ilman yhtdkaan kohtaamispin-
taa myyjan kanssa (Leino, 2012, s. 204).

Microsoftin tutkimuksen mukaan nettisivuja selatessaan ihminen keskittyy
yhteen asiaan kahdeksan sekunnin ajan. Ajan lyhyyteen ei vaikuta niinkdaan
ihmisen keskittymiskyvyn puute, vaan huomiota toisaalle vaativat arsyk-
keet. Lukijat jaksavat kylla perehtya lisaa aiheisiin, jotka heita kiinnostavat,
mutta heidan huomionsa saavuttaminen vaatii erindisia keinoja. Informaa-
tiomuotoilun avulla tieto jasennetddn sellaiseen visuaaliseen muotoon,
joka ihmisen on mahdollisimman helppo tulkita. Visualisoitujen viestien
tarkein tehtdva on saada lukija viipymaan viestin darella. Kun lukijan huo-
mio on saatu kiinnitettya, tekstin tai kuvion perehdyttavampi lukeminen
voi alkaa. Huomioarvon tavoittelemisen lisdksi voi visuaalisuuden tehta-
viksi listata nelja muuta asiaa: kiinnostavuuden lisddminen, brandin tunnis-
tettavuus, mielikuviin vaikuttaminen ja lukijan sitouttaminen brandiin.
(Rauhala & Vikstrom, 2014, s. 124-126; Pohjola, 2019, s. 53-55; Koponen,
Hildén & Vapaasalo, 2016, s. 19; Friedman, 2015)

Ihminen on kommunikoinut symbolien eli kuvien avulla noin 30 000 vuo-
den ajan sanaa on kaytetty noin neljatuhatta vuotta. Kuva on opittu skan-
naamaan heti, mutta lukeminen vaatii opettelua. Kuva ei viestina ole yhta
sidonnainen kieleen, kulttuuriin taikka koulutukseen, kuin mita kirjoitettu
sana on, mutta myds kuvan tulkitsemisessa on havaittu tiettyja kulttuuri-
sidonnaisuutta. Kuvan merkitys muotoutuu suhteessa aikaan, kasitykseen
rationaalisuudesta ja oikeasta tiedosta. (Vapa Media, n.d.; Kallio, 2005,
s.23-24,92)

Visuaalisuus vetoaa ihmiseen useasti paremmin kuin sanat, koska nakemi-
nen on ihmisen tarkein havainnointikeino. Aivojen vastaanottamasta infor-
maatiosta lahes 90 prosenttia on visuaalista, ja aivot kasittelevat visuaa-
lista informaatiota 60 000 kertaa nopeammin kuin tekstia. (Pohjola, 2019,
s. 43) Kuva havaitaan alle sekunnin murto-osassa, ja ensimmaiset tulkinnat
siitd on tehty sekunnin kymmenosassa (Jandhyala, 2017).



Visualisoitu tieto ei esita johtopaatoksia, jokainen lukija tulkitsee kyseista
informaatiota omista ldhtokohdistaan. Kuvien, taulukoiden ja muun visu-
aalisen sisallon avulla yrityksen muuten lukematta jaava ja mahdollisesti
monimutkainen tieto saadaan esitettya laajalle yleisolle nopeasti tulkitta-
vassa muodossa. Tallaisessa muodossa oleva tieto muistetaan sanoja pa-
remmin. (Vapa Media, n.d.; Passera, 2017, s. 39-49) Jos vastaanotettu
viesti herattaa lukijassa tunteita, on sen mieleen painuminen todennakdi-
sempaa (Jandhyala, 2017).

Visuaalinen viestintad on onnistunutta silloin, kun se tukee muun viestinnan
kanssa yrityksen tavoiteltua brandimielikuvaa. Lahetetyt viestit eivat saa
olla ristiriidassa keskenaan, muuten myds asiakkaan mielikuva yrityksesta
ja sen toiminnasta on ristiriitainen. Yrityksen on maariteltava visuaalista
viestintaa tehdessaan, mita viesteilld halutaan valittaa ja kenelle. (Niemi-
nen, 2004, s. 21-23)

Visuaalista sisdltda tuottaessa on hyva pitdaa mielessaan viela muutama asi-
anhaara. Informaatiomuotoilun tavoite on tehda tieto saavutettavaksi, ja-
ettavaksija kayttokelposeksi. Sen tarkoitus on tehda ajattelu nakyvaksi. Jos
asian voi ilmaista sanallisesti yhta selkeasti tai selkeammin, ei visualisoimi-
nen silloin kannata. Suurin osa kuluttajan paivan aikana kohtaamasta visu-
aalisesta informaatiosta ei ole hanelle relevanttia. visuaalisen sisallon
tuottajan on tarkeda tuottaa vain tietoa, josta on hyotya sen kohderyh-
malle. Visuaalisessa viestinndssa ei siis aina ole kyse viestijan taiteellisesta
lahjakkuudesta vaan viestijan tilannetajusta ja tarpeiden ymmartamisesta.
(Koponen ym., 2016, s. 13, 29; Skotnicka, 2018)

2.1 Kuvitus

Kuvitus pyrkii valittamaan vaikeasti selitettavia seikkoja, kuten tunnetiloja,
mielikuvia ja arvoja. Sen avulla voidaan myos houkutella lukija julkaisun
pariin. Kuvituksen tarkoituksena on antaa lukijan 16ytada tietoa aineistosta
itsenaisesti. (Koponen ym., 2016, s. 21-24)

Tietokuvitus pyrkii viestimadan tietoa. Esimerkiksi mallinnukset ja havain-
nekuvat ovat tietokuvitusta. Tietokuvituksessa yhdelld kerralla valittyy
enemman tietoa, kuin mita silma pystyy havaitsemaa. Kuvan ymmarta-
miseksi, sitd pitda tutkia ja lukea. Kuvion viesti on helpompi valittaa, kun
kuvitus pidetdan perinteista valokuvaa pelkistetympana. Valokuvan voima
on autenttisuudessa, tietokuvituksessa taas mahdollisuudessa korostaa
vain ymmarryksen kannalta oleellista tietoa. (Koponen ym., 2016, s. 125—
126)

Tietokuvituksessa on huomioitava johdonmukaisuus. Visualisoinnin tulee
kiinnittaa lukijan huomio merkittaviin seikkoihin ja jattda vahapatoisem-
mat asiat sivurooliin. Sisallon loogisuutta edesauttaa, kun samassa koko-
naisuudessa tai julkaisussa toisiinsa liittyvat asiat esitetadan samassa mitta-
kaavassa, varien kaytté on johdonmukaista ja suuret erot esitetdan suurina



ja pienet pienind. Kaikki, mita visuaalisessa viestinndssa on tai ei ole esill3,
vaikuttaa siita tehtavaan tulkintaan. Vaarat painotukset tai tyylilliset valin-
nat vadristavat sanomaa. Onnistuessaan visualisoitu informaatio antaa no-
pean yleiskuvan aiheesta, ja katsoja ymmartaa, mita se esittdd, mutta sen
tulkitsemiseen on mahdollista myo6s syventya pidemmaksi aikaa. Tietoku-
vituksessa ja muussa informaatiomuotoilussa on valtettava sisaltoa, joka
ei ole oleellista tai todellista. Virheellista viestia valittava kuva muistetaan
yhta hyvin kuin oikeaa tietoa valittava kuva. Informaatiomuotoiluun ei saa
lisata ylimaaraista visualisointia vain siksi, etta se tekee kuvasta mielenkiin-
toisemman. (Koponen ym., 2016, s. 11, 13, 32, 42-44, 328-329)

2.2 Piktogrammit

Piktogrammit ovat esineestd tai muusta aineellisesta kohteesta tyylitelty
kuvamerkki. Piktogrammeja ovat esimerkiksi joukkoliikenne asemien sym-
bolit, WC-symbolit ja sosiaalisenmedian viestinndssa kaytetyt emojit. Ylei-
simmin piktogrammit ovat yksivarisia. Vareja voidaan kayttaa osoittamaan
samankaltaisia asioita piktogrammiryhmien valilla. (Koponen ym., 2016, s.
132, 134)

Piktogrammien tulee olla helposti ja nopeasti tunnistettavia myds pieni-
koisina. Niiden tunnistaminen perustuu muodon yksinkertaisuuteen ja ste-
reotypioiden hyodyntamiseen. Monesti piktogrammit muodostavat jonkin
kokonaisuuden ja siksi niiden on oltava tyyliltdan yhtenaisia. Kuvassa 2 ha-
vainnoidaan piktogrammien rakentamista. Havainnointirivien viimeisim-
pind ovat geometrisistd peruselementeistd rakennetut merkit. Mita va-
hemman kuviossa on tarpeettomia yksityiskohtia, sita selkedmpina ne py-
syvat pienessakin koossa. Yhtendinen visuaalinen tyyli on myds helpompi
sailyttaa, kun merkit koostuvat rajallisesta maarasta rakennuspalikoita.
(Koponen ym., 2016, s. 132-136) Naista esimerkkina toimivat Alkon kayt-
tamat tuotesymbolit sivuilla 16-17 (kuvat 10 ja 11).

PIKTOGRAMMIN RAKENTUMINEN

ﬁ 5 et
Vi ' |
Valokuvasta piirretty ~ Sama hahmo Asentoa Hahmon
siluettikuva hyppijésta rakennettu muuttamalla rakennuspalat,
sisaltaa runsaasti geometrisista valittyy selvempi "geonit”
yksityiskohtia elementeista mielikuva hypysta
. A ey
Tarkka siluettikuva Pelkistetymmassa Geometrisesti
autosta ei ole muotona kuvassa on korostettu pelkistetty kuva ei
kovin tunnistettava tunnistettavuutta nayta tietylta autolta,
tukevia piirteita: vaan se on yleinen
renkaat, ikkunat, valot henkiléauton ikoni

Kuva 2. Piktogrammin rakentuminen (Koponen ym. 2016).



2.3

Infograafit

Kuvituksen tarkoitus saattaa olla vain mielenkiinnon herattdminen, mutta
infografiikan tarkoituksen pitdisi aina olla tiedon valittaminen. Tama ei tar-
koita, ettd ndiden kahden tarvitsisi erota toisistaan esteettisesti. Infogra-
fiikka on selittdvaa visualisointia, eli sen grafiikan on tarkoitus tukea muuta
viestintaa. Infografiikkaa kdytetadn usein numerotietojen, maantieteellis-
ten suhteiden ja kronologioiden visualisoinnissa, mutta sitd kaytetaan
myos laadullisen tiedon selittamisen yhteydessa. Laadullista tietoa ovat
esimerkiksi tapahtumakulut ja toimintaperiaatteet. Abstraktien asioiden,
kuten arvojen ja ideoiden, visualisointiin tallainen grafiikka soveltuu huo-
nosti. Infografiikka luodaan niin sanotusti kasityona, joten sen valittamaa
viestia pystyy miettimaan hyvinkin tarkasti. (Koponen ym., 2016, s. 13, 20—
21, 24, 30)

Informaatiomuotoilussa ei saa turvautua liikaa varisavyjen merkitsevyy-
teen. Savyjen tulkinta voi olla kohderyhmalle haastavaa tai jopa mahdo-
tonta, tasta esimerkkind puna-vihersokeat (Koponen ym., 2016, s. 102).
Verkkoon tehtdvassa sisallossa pitaa muistaa, etta varisavyt nayttavat eri-
laisilta riippuen lukulaitteen naytdsta ja sen ominaisuuksista.

Paikkansa vakiinnuttaneita esitystapoja kayttdaessa kuvan tulkinta on luki-
jan kannalta monesti helpompaa. Perinteiset ympyra- tai viivakuviot voivat
vaikuttaa tylsilta, mutta siihen on syynsd, miksi ne ovat pysyneet yleisim-
pana infografiikan muotona jo 200 vuotta: niiden tulkinta on lukijalle tut-
tua, eikd aikaa kulu uuden visualisoinnin ymmartamisen opetteluun. Ku-
vassa 3 on havainnoitu sita, miten liiallinen visualisointi vaaristaa diagram-
meista tehtavaa tulkintaa. (Koponen ym., 2016, s. 326—328)

Lohko A 15%
LohkoB 12 %
LohkoC 45%
LohkoD 6%
Lohko E 22%

C

Lohkot B ja D vaikuttavat kolmiulotteisessa piirakkakuviossa yhta suurilta,
vaikka todellisuudessa B kuvaa kaksinkertaista maaraa.

Kuva 3. Kolmiulotteisen grafiikan erityisongelmat (Koponen ym., 2016).



Infografiikassa voi kdyttaa hyodyksi nakdjarjestelman mahdollisuuksia ja
rajallisuuksia. Ihmisen silmat ja aivot eivat kehity saamaa tahtia kuin perin-
teisen piirtamisen tueksi tullut tekniikka, vaan ne toimivat samoin kuin ne
ovat aina toimineet. lhminen ymmartaa ilman erillista paattelya, etta
isompi pallo graafissa kuvaa suurempaa lukua tai maaraa ja erivarinen pyl-
vas eroaa jollakin lailla ryhman muista pylvaista. Tama tarkoittaa sita, etta
elementteja sisaltavan kuvion merkityksen ymmartamiseen vaikuttaa
osien keskindinen suhde, eika yksittdiset osat itsessaan. lhminen tunnistaa
nakemansa valittomasti ilman kielellista tulkintaa. Tama nakéhavainnon
intuitiivisuus auttaa ihmista tunnistamaan sellaisiakin datan piirteita, joita
han ei valttamatta osaa nimeta. Esimerkiksi, jos jonkin arkipaivaisen esi-
neen nimen unohtaa hetkeksi, se ei valttamatta tarkoita, etteikd sen kayt-
totapaa muistaisi. Kohteen visuaalinen tunnistaminen ei siis edellyta, etta
katsoja pystyisi kuvailemaan nakemaansa sanallisesti. (Koponen ym., 2016,
s. 15-16, 35, 39)



3 OSTOKOKEMUKSEN PARANTAMINEN VERKKOKAUPASSA

Asiakkaan kokemaan ostokokemukseen liittyy kaikki, mita han kohtaa ja
nakee ostoprosessinsa aikana tiedon etsinnasta alkaen siihen asti, kun saa
paketin kotiinsa. Kokemukseen liittyy yrityksen lisaksi moni osa-alue ja toi-
mija, joihin yritys ei suoranaisesti pysty vaikuttamaan. Na&ita asioita ovat
esimerkiksi kayttdajan verkkoyhteys tai valitun toimitustavan toiminta.
(Aminoff & Rubanovitsch, 2015, s. 43, 56, 113; ks. my0s Posti, 2019)

Verkkosivut ja -kauppa voivat osaltaan parantaa tai huonontaa prosessia.
Ostokokemus on todennakdisemmin asiakkaasta onnistunut, jos han on
saanut ostopaatoksensa tueksi tarvittavan tiedon, brandi on hanelle mie-
luisa, toimija vaikuttaa hanesta luotettavalta, tuote vastaa hanen odotuk-
siaan ja ostoprosessi on ongelmaton.

Ostovalintaan voi vaikuttaa yrityksen brandi, varsinkin jos asiakkaan arvot
kohtaavat yrityksen arvojen kanssa. Brandimielikuvaan vaikuttavat kaikki,
mita kayttdjat nakevat verkkosivuilla, mita asiakkaat tuntevat tai kuvittele-
vat yrityksesta palvelukokemuksen jalkeen ja miten yrityksen asiakkaat pu-
huvat siita toisilleen. (Rauhala & Vikstrom, 2014, s. 186, 206) Brandi ei ole
yrityksen itsensa rakennettavissa, mutta yhtendisellad ja johdonmukaisella
visuaalisella viestinnalla yritys edesauttaa haluamansa brandimielikuvan
syntya. Verkkosivujen visuaalisen viestinnan tulisi sopia yrityksen mahdol-
listen kivijalkakauppojen tunnelmaan seka sosiaalisen median viestintaan.
Vahvasti brandatty ja tunnistettava viestinta estaa kilpailijoita kopioimasta
sisaltda suoriltaan toisille sivuille (Heittola, 2017).

Luottamusta asiakkaassa voi visuaalisen viestinnan keinoin herattaa esi-
merkiksi yrityksen tydntekijoiden henkilokuvilla. Kuvat antavat tekijoilleen
kasvot ja tuovat heidat oikeina ihmisind lahemmas asiakasta. (Leino, 2012,
s. 215) Vastuullisuuden nakdkulmasta luottamusta toimijaan herattaa la-
pinakyva toiminta (Fab, 2020). Tuotantoketjun osa-alueita on mahdollista
muuttaa kuviksi tai infograafeiksi.

3.1 Tuotekuvat

Tuotekuvat ovat padasiallinen lahde sille, millaisen tulkinnan asiakas tekee
tuotteesta. Niiden on vastattava todellisuutta, jotta asiakas tietda, mitd on
tilaamassa. Kuvia tulisi aina olla useampi kuin yksi ja niista tulisi kayda ilmi
tuotteen ominaisuudet, kuten tuotteen koko tai vari, kayttokohde seka
mainitsemisen arvoiset yksityiskohdat. (Leino, 2011, s. 202) Yhtendinen
tyyli kuvien valilla tukee brandin luomaa kokonaiskuvaa tyylistaan.

Tuotekuvien tulee olla laadultaan saman arvoisia ja niita pitdaa pystya suu-
rentamaan (Woolman, 2017). Jos tuotekuvan laatu on huono, tai siitd ei
kay ilmi onko esimerkiksi takissa huppua, luopuu asiakas ostopaatoksesta
akkia. Epamaaraiset kuvat eivat heratd luottamusta myyjaa kohtaan ja
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pahimmassa tapauksessa ajavat asiakkaan pois. Liian suuri tuotekuva taas
johtaa liian pitkdan latausaikaan, eikd nain palvele kayttajaa (Digimarkki-
nointi, n.d.). Kuvan latautumista odotetaan vain hetki.

Syvattyjen, eli tausta irrotettujen tuotekuvien lisdksi tuotekorttisivulla voi
kayttaa tunnelmakuvia tukemaan brandinmielikuvaa. Tuotekorttisivu on
yksittdisen tuotteen esittelyyn kaytetty alasivu. Jatkossa kaytan tuotekort-
tisivusta nimea tuotekortti. Kuvassa 4 on The Basket Room -yrityksen tuot-
teen tuotekorttikuvat. Kyseista koria on saatavilla useampana eri kokona,
joten tuotekorttisivulla on yhteiskuvia kyseisista koreista korien kokoeron
nakemiseksi. Tuotteen oikean koon voi havainnoida pelkkien kuvien avulla,
kun tuotekortilla on kuvia koreista arkipaivaisten esineiden kanssa, kuten
sohvapoydan ja huonekasvin. Monella lukijalla on todennakdoisesti mieli-
kuva siitd, minka kokoinen sohvapdydalle asetettava huonekasvi voi olla,
joten taman mielikuvan avulla voi paatella esitellyn tuotteen todellisen
koon. Tuotekuvien lisdksi tuotekortilla on afrikkalaisten kasitydlaisten
kuva. Talla kuvalla mahdollisesti tavoitellaan luottamusta yritysta kohtaan,
lapinakyvyytta tuotantoketjuun ja persoonallisempaa brandia.

Kuva 4. Kuvaleike punottujen korien tuotekorttikuvista (The Basket
Room, n.d.).
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Kuvassa 5 on saman yrityksen toinen tuote, punottu tarjotin. Tarjottimesta
ei ole yhta monipuolisia tuotekuvia kuin kuvan 4 koreista. Tuotekortin tie-
doissa ilmoitetaan tarjottimen halkaisija senttimetreina, mutta ei esimer-
kiksi syvyyttd. Tuotekuvista ei voi myoskdan paatelld, onko tuote kupera
vai tasainen. Tarjottimen todellinen koko ja muoto jaa siis lukijan oman
tulkinnan varaan.

Kuva 5. Kuvaleike punotun tarjottimen tuotekorttikuvista (The Basket
Room, n.d.).

3.2 Tiedon jakaminen

Nopeammaksi muuttunut viestintdymparisto vaatii yrityksilta lukijan mie-
lenkiinnon herattamiseksi tehokkaampaa ja mielenkiintoisempaa sisaltoa.
Kuluttajilla on keinonsa karsia verkkoselaimistaan ylimaardinen mainonta
ja siksi hairitseva ja ylitseampuva mainonta on haviamassa aidosti kiinnos-
tavalle sisdllolle. Tuotettavaa sisdltoa pitda harkita ja tyostdaa samalla ta-
valla, kuin kustantaja miettii tekstejaan. (Pohjola, 2019, s. 39-40)

Mielenkiinnon heréattya lukija jaksaa tutustua tekstisisaltoon. Tekstisisallon
luettavuutta parantaa asiaan liittyva kuvasisalto, joka pitaa lukijan aiheen
tasalla, rytmittad lukemista seka tdydentaa kirjoitettua tietoa. Tilastot ja
faktat jaavat tunnepitoista tarinaa huonommin mieleen. Niiden
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mieleenpainuvuutta voi avustaa tiedon visualisoimisella eli infografiikalla.
Infografiikkaa ovat esimerkiksi kartat ja diagrammit. (Vapa Media, n.d.).

Antamalla kuluttajalle tietoa verkkosivuillaan ilman vaatimusta erillisesta
maksusta tai rekisterditymisestd, voi onnistua herattdmaan hanessa kiitol-
lisuudenvelkaa yritystd kohtaan. Tallaisen tunteen voi saada lukijassa ai-
kaan kirjoittamalla sivuilleen luettavaksi ne aiheet, joista uskoo lukijalle
olevan hyotya. Talloin asiakkaan ei tarvitse etsia tietoa itse internetin sy6-
vereista. Hakukoneoptimointiin keskittyneen Hakukonekeisarin sivuilta
esimerkiksi [6ytyy runsaasti tietoa hakukoneoptimoinnista. Nain palvelua
tarvitseva asiakas pystyy ensin tutustumaan aiheeseen ja mahdollisesti te-
kemaan muutamia hakukoneoptimointia edistavia asioita itse. Kun asiakas
on valmis ulkoistamaan palvelun, voi hanen paatokseensa vaikuttaa kiitol-
lisuudenvelka eli se, mita han mahdollisesti tuntee tiedonjakajaa kohtaan.
Eettisen designtuotteen verkkosivuilla jaettua tietoa ovat esimerkiksi kat-
saus trendeihin, tuotannon ymparistovaikutukset, hoito-ohjeet, materiaa-
litieto seka tuotannon behind the scenes -videot. My&s toiminnan sen het-
kisista epakohdista voi kertoa. Oletettavaa on, etta epakohdat tulevat jos-
sain vaiheessa julki, silla viestinndssa kasvava trendi on lapinakyvyyteen
pyrkiminen. Kilpailijoihin tutustumalla voi keksia verkkosivuille uusia aihe-
alueita. Tarkkaan rajattu kohderyhma auttaa luomaan vetoavaa ja mielen-
kiintoista sisaltda, silla rajatun ryhman tarpeet ja mielenkiinnonkohteet
ovat helpommin paateltavissa. (Apunen & Partanen, 2011, s. 119, 147,
Leino, 2012, s. 87, 174; Kinanen, 2019)

My0s abstraktit asiat, kuten tarina tai arvot, ovat mahdollista kuvallistaa.
Talloin brandimielikuvaa tukeva ja kilpailijoista tehokkaasti erottava tarina
on kaikkien luettavissa. Tunteisiin vetoava sisdltd auttaa lukijaa muista-
maan ja ymmartamaan brandia. (Rauhala & Vikstrom 2014, s. 209) Kuvassa
6 on infografiikkaan keskittyneen Animon perustajan Anna Vitalin tekema
kuvitus Angry Birdsin tarinasta. Tekstimuodossa oleva tarina saa visuaali-
suudesta tukea ja lisaa vaikuttavuutta. Visuaalisuus nojaa vahvasti pikto-
grammeihin ja opittuihin mielikuviin. Ihmisen hahmo on helposti tunnis-
tettava ja monelle tuttu pelkistetty figuuri. Tyoskentelya kuvastaa perin-
teisesti toimistotyohon liitetty ymparisto ja rahaa kuvastaa sakki dollarin
kuvalla. Dynaaminen hahmo on helppo nahda kuilun yli hyppaajana.
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Kuva 6. Kuinka Angry Birds alkoi (Vital, 2014).

Kohderyhmaan kuuluvan lukijan on helppo samaistua hyvaan ja inhimilli-
seen tarinaan. Samaistuminen on todenndkdisempaa, jos tarina vastaa lu-
kijan kokemuksia, arvoja tai elamantapaa. Asiakaskokemuksen kannalta on
oleellista, ettd tarina on asiakkaan omatoimisesti tavoitettavissa yrityksen
verkkosivuilla, silla tarinan kautta asiakas padsee osaksi yrityksen toimin-
taa. (Kalliomaki, 2014, s. 22—-23; Leino, 2012, s. 204)

Persoonallinen tarina tuo brandiin lisdd mielenkiintoa ja monipuolisuutta.
Kilpailu on digitalisoituneessa maailmassa kova ja kaikki, mikda on mahdol-
lista kopioida, kopioidaan. Kopioimista ei voi estdaa patentilla tai tavara-
merkilld, mutta vahvaa brandida on haastavampi kopioida kuin persoo-
natonta ja taustatonta liikeideaa. Asiakkaan ykkdsvaihtoehdoksi voi paasta
vahvalla brandilld. (Rauhala & Vikstrom 2014, 209.)

3.3 Vastuullisuudesta viestiminen

Viestintdilmapiiri on viime aikoina ollut murroksessa. Aitous ja lapinaky-
vyys ovat nousseet esille viestinndssa. Nopeatempoisessa viestintaympa-
ristossa eivat pitkat faktapohjaiset selitykset toimi, vaan kuluttajien mieli-
piteet voivat muodostua vahdisen informaation ja tunnepohjaisen reak-
tion pohjalta. Pehmeat arvot, kuten inhimillisyys, vaikuttavat entista use-
ammin kuluttajan ostopaatokseen. (Pohjola, 2019, s. 32)

Pohjolan (2019, s. 80) mukaan valitettavan usein organisaation toimintaa
ohjaavia arvomaarittelyja kdytetdan irrallaan muista maarityksista. Kun ta-
voitteena on tuoda esille yrityksen vastuullisuus, tulee nama vaitteet
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pystya todistamaan. Kuvassa 7 on World Fair Trade -organisaation (WFTO)
kymmenen arvoa, jotka ohjaavat jarjeston ja sen jasenien toimintaa. llman
tekstejakin kuvista on ymmarrettavissa osia. Jos brandi on lukijalle tuttu,
voi kuvien perusteella tehda paatelmia arvoista jo ennen kuin tutustuu tar-
kentaviin teksteihin. Esimerkiksi arvossa 3 on naisen ja miehen figuurin li-
saksi ylospadin nostettu peukalo, joka useimmissa kulttuureissa tarkoittaa
asioiden olemista hyvin (Yle, 2020). Naista seikoista voi paatella kuvakkeen
tekstin kanssa tai ilman arvon kolme kuvastavan tasa-arvoisuutta. WFTO:n
piktogrammeissa on visuaalisen yhtendisyyden kannalta hieman horjun-
taa. Esimerkiksi ihmisfiguuri on kohdissa kolme, viisi ja kuusi kaikissa erilai-
nen. Jos kuvakkeita ei esitettdisi yhtenda kokonaisuutena, ei niita valtta-
matta osaisi liittda samaan brandiin.

OPPORTUNITIES FOR TRANSPARENCY & FAIR TRADE ll FAIR PAYMENT
DISADVANTAGED ACCOUNTABILITY PRACTICES
PRODUCERS

NO CHILD LABOUR, NO DISCRIMINATION,
NO FORCED LABOUR

GENDER EQUITY,
FREEDOM OF ASSOCIATION

PROMOTE

1 RESPECT FOR THE
FAIR TRADE

ENVIRONMENT

TEN
PRINCIPLES

bl
FAIR TRADE

Kuva 7. World Fair Trade -organisaation kymmenen periaatetta (WTFO,
2013).

Kuluttajat nakevat yritysten toiminnasta vain sen, mita heille kerrotaan.
Jos vastuullisuudella on tarkoitus erottua kilpailijoista, tulee sita tukeva
toiminta tuoda kuluttajan nahtaville. Arvojen pitdisi ohjata valitettavaa
asiakaskokemuksen luonnetta niin, etta vastaanottajalle syntyva mielikuva
ja tunne antavat oikean kuvan yrityksen arvomaailmasta. (Pohjola, 2019,
s. 80)

Jotta tarina ja arvot vaikuttaisivat ostopdatokseen positiivisella tavalla, tay-
tyy ne pystya osoittamaan todeksi toiminnalla. Yrityksen ansaitsemat ser-
tifikaatit ovat luotettava tae eettisestd tai ymparistoystavallisesta toimin-
nasta, silld niiden toteutumista valvoo usein ulkopuolinen osapuoli
(Weybrecht 2014, s. 236-239). Poikkeuksena tasta ovat yritysten omat ser-
tifikaatit, joiden arvot ja toiminnan periaatteet maarittaa yritys itse. Serti-
fikaattien kuvakkeet ovat hyva esimerkki nopeasta kuvallisesta
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vakuuttamisesta, silld jo vain niiden nakeminen verkkosivuilla voi vaikuttaa
ostopaatokseen vahvasti. Tunnettuja vastuullisiin arvoihin yhdistettyja
sertifikaatteja ovat esimerkiksi WFTO (World Fair Trade Organization),
GOTS (Global Organic Textile Standard) sekd R.D.S. (Responsible down
standard). Yritysten itsensa maarittamia sertifikaatteja ovat esimerkiksi
H&M-ketjun kayttama Conscious-merkki.

Tuotteiden vastuullisuudesta viestitdan visuaalisesti elinkaarimallinnusten
avulla. Kuvassa 8 on Econylin kaavio kierratyskuidun valmistamisen proses-
sista. Kuva loytyy heidan vuosittaisesta vastuullisuusraportistaan. Kaavi-
osta lukijan on mahdollista tehda tulkinta siita, miten materiaali kiertaa
heidan kaytossdan. Se, ettd heidan prosessinsa on suljettu (materiaalin
kiertoa kuvaavat nuolet eivat poistu ketjusta kuvastaa saman materiaalin
kayttamista aina uudelleen ja uudelleen. Ketjusta ei siis poistu materiaalia.
Kaaviossa ei ndy lentokoneiden kuvia kuljetusten aikana. Hiilineutraalimpi
kuljetus (Posti, n.d.) voi olla tuotteen kohderyhmalle tarkea ominaisuus.

Kuva 8. Econyl-kuidun elinkaarimallinnus (Econyl, 2012).

Kuvassa 9 on toinen esimerkki elinkaarimallinnuksesta, kyseessa on Ana-
nas Anamin Piflatex-materiaali. Verkkosivuja luetaan erilaisilla laitteilla, jo-
ten niiden responsiivisuus on tarkeda. Responsiivisuudesta lisda luvussa
3.5. Kuvassa 9 vasemmalla on verkkosivun tyopoytanakyma elinkaarimal-
linnuksesta ja oikealla infograafin mobiilinakyma. Kuvituksen avulla lukija
saa nopeasti mielikuvan siitd, mistda materiaali tulee, mita vaiheita sen val-
mistukseen kuuluu ja miten sita kaytetaan. Tassakin tapauksessa yritys on
kuvannut materiaalinkierron suljettuna ketjuna. Mita pidempaan infograa-
fia tutkii, sitd enemman sitd ymmartdd. Nain infograafi palkitsee
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pidempaan tutustujan, mutta antaa myo6s nopealle lukijalle yleiskatsauk-
sen materiaalin kierrosta (Koponen ym., 2016, s. 32).

i _-5 ke
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PRODUCTION

/
FUTURE GOAL:
BIODEGRADATION

Kuva 9. Pinatex-materiaalin elinkaarimallinnus (Ananas-Anam, n.d.).

3.4 Tuotteista kertominen

Tuotekuvien lisdksi tuotteiden ominaisuuksista kerrotaan tekstisisallon li-
saksi symboleilla, kuvakkeilla, katalogeilla ja oppailla. Erilaisia symboleja
kayttamalla voidaan tuoda esille tuotteen ominaisuuksia tai tuotteiden
eroavaisuuksia. Kuvassa 10 on osa Alkon verkkosivuilla ja myymaloissa
kayttamista symboleista, joiden on tarkoitus opastaa asiakasta ruokajuo-
man valitsemissa. Symbolit kertovat nopeasti tuotteiden erityisominai-
suuksista ja sen, millaisten ruokien kanssa eri juomat sopivat erityisen hy-
vin (Alko, n.d.; MTV uutiset, 2014). Tallainen visuaalisuus avustaa asiakasta
keskittymaan sopiviin vaihtoehtoihin nopeammin.
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Kuva 10. Alkon ruokasymbolit (MTV uutiset, 2014).
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Kuvassa 11 on saman yrityksen ekosymbolit, jotka kertovat juomien ympa-
ristotiedoista. Yritys koki tarkeaksi vastata monipuolisemmin juomien ym-
paristoystavallisyyteen liittyviin kysymyksiin. Ndiden symbolien tavoit-
teena on helpottaa asiakkaan omien mieltymysten ja arvopohjaan sopivan
juoman l6ytymistd myymaloista ja verkkokaupasta. (Alko, 2017) Ekosym-
bolit eroavat visuaalisuudellaan selkeasti Alkon muista kaytossa olevista
symboleista. Vihreaa varia kaytetdaan usein, kun viestitdaan ympariston kan-
nalta vastuullisista arvoista. Tama assosiaatio on voinut olla piktogram-

mien suunnittelijan tavoitteena.

LUOMU BIODYNAAMINEN ~ VEGAANINEN ALKUVIINI PAIKALLINEN KEVYEMPI
EKOSERTIFIOINTI LASIPULLO

Kuva 11. Alkon ekosymbolit (Alko, 2017).

Kuvassa 12 olevat symbolit kuvastavat Lymed-materiaalin ominaisuuksia.
Lymed on teknisiin tekstiileihin erikoistunut suomalainen yritys (Lymed,
n.d.). Naiden symbolien avulla verkkosivuilla vieraileva lukija saa kankaasta
mielikuvan jo ennen kuin on sita padassyt hypistelemaan. Symboleja on
mahdollista kdayttaa myos valmiin tuotteen konkreettisessa tuotekortissa,
jolloin ne yhdistavat yrityksen visuaalisuutta verkon ja konkreettisen maa-
ilman valissa. Osa symboleista on mahdollista tulkita ilman suurempaa pe-
rehtymista asiayhteyteen, kuten konepestavyytta symboloiva pesukone.
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Kuva 12. Materiaalitiedot (Lymed, n.d.).

Symbolien avulla on mahdollista tukea brandia. Painevaatteisiin kaytetta-
van Lymed-materiaalin symbolit ovat visuaalisuudeltaan teknisemmat,
kuin feminiinisia uima-asuja valmistavan Halla x Hallan symbolit. Kuvassa
13 on vertailun vuoksi nostettu esiin Halla x Hallan tuotteiden hoito-oh-
jesymbolit. Vaateiden hoito-ohjeet ovat monelle tuttuja, mutta niita kos-
kevien lakien takia monet pienemmat yritykset paatyvat tekemdan omat
versionsa symboleista (Suomen Tekstiili ja Muoti, n.d.). Kyseiset symbolit
ovat visuaalisuudeltaan pehmedmmat, eivatka tuo mieleen teknisyytta sa-
malla tavalla kuin Lymedin symbolit. Kuvassa vasemmalla on tyopoytana-
kyma ja oikealla mobiilindkyma samasta hoito-ohjesivusta. Taman avulla
haluan myds havainnoida symbolien responsiivisuutta.
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Kuva 13. Hoito-ohje (Halla x Halla, n.d.).

Oikean tuotteen valinnan tueksi ei valttamatta riitda muutama symboli,
vaan tuotteesta kertova tekstisisalto on tarpeellista. Tekstisisaltoon kiinni-
tetdan huomiota helpommin, jos se saa tuekseen huomiota herattavaa vi-
suaalisuutta. Luonnonkosmetiikkaa tekeva suomalainen yritys Madara
kiinnittaa kayttdjan huomion sivuillaan tarjottuihin tietopaketteihin ku-
vassa 14 nakyvin keinoin. Perinteiseen ympyradiagrammiin lisatyt tuote-
kuvat kiinnittavat selailijan huomion, jonka jalkeen lukija siirtyy perusteel-
lisempaan lukemiseen. Ympyran sektoreita klikkaamalla paasee lukemaan
tuotteesta lisda eri alasivuille. Kuvassa 14 on vasemmalla tyopoytanakyma
ja oikealla mobiilindkyma samasta sivusta. Kuten kuvasta nakyy, mobiili-
versiossa ei kdytetda samanlaista tilaa vaativaa ympyradiagrammia kuin
tyopoytaversiossa. Mobiiliversiota luetaan dlypuhelimen nayto6lta, jolloin
sivun nakyma on ahdas ja suurten kokonaisuuksien hahmottamien voi olla
vaikeaa. Taman takia ympyrdadiagrammin sijaan kosmetiikkatuotteiden
esittelya selataan ylhaalta alas vieritettavalla sivulla ja oikeiden tuotteiden
sijaan tuotteet on esitelty piirroksina. Mobiilindkymassa on myds paljon
tyhjaa tilaa tiedon ymparilla. Tallaiset visualisoinnin yksinkertaistamismai-
sen keinot rauhoittavat nakymaa. Lukija keskittyy oleelliseen tietoon no-
peammin kuin tyopoytaversiossa. Syyna téllaiseen valintaan lienee se, etta
mobiilikayttajat viipyvat verkkosivuilla monesti lyhyemman aikaa kuin tyo-
poytakayttdjat (Digimarkkinointi, n.d.a). Sisallon pitaa siis olla helpommin
luettavissa ja latautua nopeammin kuin tyopoytaversiossa.
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Kuva 14. Kuvaleike Madaran verkkosivuilta (Madara, n.d.).

3.5 Kuvien optimointi

Ainostaan hyvan sisallén luominen verkkosivuille ei riita. Lukijan tulee 16y-
taa kyseinen sisalto, ja sisallon luettavuuden tulee sadilya hyvana lukulait-
teesta riippumatta. Kayttajat eivat tule yrityksen kotisivuille ainoastaan
etusivun kautta, vaan tietoa hakiessa sivuille voi paatya mielenkiintoisen
blogin, oppaan tai tuotekuvan perusteella. Jotta sivuille luotu sisalto |6y-
tyisi myos hakukoneiden avulla, pitda se osata optimoida hakukoneysta-
valliseksi. Tasta toiminnosta kaytetdan nimea hakukoneoptimointi eli SEO.
(Digimarkkinointi, n.d.b; Hakukonekeisari, 2019)

Verkkosivujen sisdllon ja elementtien tulee olla responsiivisia, eli niiden tu-
lee muokkautua kaytdssa olevan paatelaitteen mukaisesti kayttajaystaval-
liseen muotoon. Yleisimpia paatelaitteita ovat tietokoneet, tabletit seka
matkapuhelimet. Kuvien osalta responsiivisuus tarkoittaa resoluutioiden ja
varien vaihtelua. Suuren kuvan hahmottaminen on myos haasteellista pie-
neltad naytolta. Osiin jaettavissa oleva kuvakokonaisuus on mahdollista jar-
jestaa erilaisiin kokoonpanoihin, jolloin luettavuus voi sdilyd parempana
padatelaitteesta toiseen. (Digimarkkinointi, n.d.b)

Taulukossa 1 tarkastelen kuvien hakukoneoptimointia Googlea miellytta-
valla tavalla. Valitsin Googlen palvelut esimerkikseni, silld Google on talla
hetkelld suosituin ja ajantasaisin hakukoneohjelma suuressa osassa maail-
maa (Nippala, 2017). Taulukkoon 1 olen koonnut useammasta ldhteesta
tarkeimmat vinkit, jotka tulee tarkistaa aina ennen kuvien lataamista verk-
kosivuille.
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Toiminto:

Kuvatiedoston
nimeaminen

Alt-tekstin
optimoiminen

Kuvan koon ja
muodon tar-
kastaminen

Kuvatiedoston nimi tulee muuttaa asiaankuuluvaksi. Esi-
merkiksi, jos kuva IMG_20200110_140339.jpg on kuva ke-
vatmalliston paidasta, voi sen nimeta ndin: mallistonnimi-
mallinumero-vari.jpg.

Tuotekuvissa suositaan JPEG-tiedostomuotoa.
PNG-tiedostomuotoa kaytetaan yksinkertaisissa kuvissa,
kuten symboleissa.

Alt-teksti (alternative text) yhdistaa avainsanat ja kuvat
toisiinsa hakukoneoptimointia varten ja nakyy silloin, jos
kuva ei lataudu. Alt-teksti vastaa kysymykseen "Mita ku-
vasta tulisi ymmartaa”.

Alt-tekstia kaytetaan tuote-, blogi- seka sisaltda tukevissa
kuvissa ja kuvituksissa.

Alt-tekstin kannattaa olla kuvaavaa. Google ei anna paljoa
painoarvoa kyseiselle tekstille, mutta lukija arvostaa ku-
vaavaa ja selkeda alt-tekstia. Alt-tekstilla nimetyt kuvat
nakyvat hakukoneiden kuvahauissa.

Alt-tekstia ei tarvitse kayttaa koristekuvissa tai muuten
merkityksettomassa kuvassa. Alt-tekstin voi jattaa tyhjaksi
merkinnalla: alt="".

Valmiissa verkkokauppapohjissa, kuten WordPress- tai
Shopify-alustassa, alt-teksti l0ytyy monesti nimelld "vaih-
toehtoinen teksti”.

Kuvan latautumista odotetaan keskimaarin kolme sekun-
tia tyopoytaversiossa ja mobiililaitteessa viisi sekuntia. Si-
vuille ei tule asettaa liian suuria, hitaasti latautuvia kuvia
tai kayttokokemusta huonon laadun tai asiaankuulumat-
tomuuden takia alentavia kuvia. Verkkokauppapohja maa-
rittaa tuotekuvien vahimmaiskoon.

Tuotekuvien tulee olla samanlaatuisia ja -kokoisia. Nelién
muotoinen kuva toimii parhaiten eri sisdllonhallinta jarjes-
telmissa.

Taulukko 1. Kuvien optimointi (Harva Marketing, n.d.; Kinanen, 2019;
katso myds: Saavutettava.fi, 2019).
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4 LIKETOIMINTAYMPARISTO

Liiketoimintaymparistolla tarkoitetaan sita toimintaymparist6a, jossa yri-
tys toimii (PRH, 2016). Seuraavissa luvuissa esittelen opinnaytetyon toi-
meksiantajan seka havainnoin kolmea muuta samalla toimia-alalla toimi-
vaa yritysta. Liiketoimintaymparistoon tutustuminen auttaa tunnistamaan
yrityksen ulkoista ymparistoa; tassa tapauksessa hyodyllisia osa-alueita
ovat ekologiset, sosiaaliset seka kulttuuriset tekijat.

4.1 Toimeksiantaja

Mifuko yhdistaa kenialaisen kasityoperinteen ja ekologisen tuotannon mo-
derniin pohjoismaiseen muotoiluun. Takeena eettisesta, lapinakyvasta,
ekologisesta seka reilusta toiminnasta yritykselle on myonnetty World Fair
Trade -organisaation sertifikaatti. Mifuko tuo iloa tyontekijoilleen Afrikan
maaseudulla ja silmaniloa tuotteiden omistajalle. Uniikit sisustustuotteet
kantavat mukanaan vahvaa tarinaa tekijastaan ja ovat pitkaikaisia seka mo-
nikayttoisia.

Paakohderyhmana Mifukolla ovat sisustuksesta kiinnostuneet, laatua ja
reilua kauppaa arvostavat 25-50-vuotiaat naiset. Toiveena olisi tavoittaa
laajemmin etenkin kotimaassa kohderyhmaan kuuluvat. Mifukon myynti
tapahtuu jalleenmyyjien ja kansainvalisen verkkokaupan kautta. Mifuko
uudistaa verkkosivujaan kevaan 2020 aikana. Uudet verkkosivut vastaavat
paremmin nykypaivan tarpeisiin. Uusi verkkosivupohja mahdollistaa laa-
dukkaampien kuvien kdyton, videoiden upottamisen seka yrityksen visu-
aalisuuteen sopivamman ulkoasun.

Tietoa toimeksiantajan tarpeista sain heille suoritetun harjoitteluni seka
opinnaytetyoprojektin alussa tehdyn haastattelun kautta. Haastatteluky-
symykset ovat nahtavissa liitteessa 1. Haastattelussa kysytdan esimerkiksi
yrityksen viestinnan tavoitteita, sitd millaista sisaltod he kaipaavat verkko-
sivuilleen seka arvopohjaa, jolla he toimivat.

4.2 Verrokkiyritykset

Yritysten vertailun tavoitteena on selvittdaa, millaista tietoa muut eettiset
designyritykset ovat visualisoineet verkkosivuillan. Vertailussa hahmottaa
kilpailuympariston, ja sen avulla voi valttaa kilpailijan tahattoman kopioin-
nin. Vertailun tavoitteena on myds selvittaa, millaista sisaltéa samalla toi-
mialalla olevat ovat halunneet visualisoida. Asiat, jotka kiinnittavat vertai-
lijan huomion, kiinnittavat todennakodisesti myds muiden lukijoiden huo-
mion.

Valitut verrokkiyritykset eivat valttamatta ole suoraan Mifukon kilpailijoita
maantieteellisten syiden takia. Esimerkiksi amerikkalaisyritykset ovat
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kiristaneet toimitus- ja maksuehtojaan Eurooppaan. Yhdistavia tekijoita
ovat yritysten arvot, tuotteet, tuotantotapojen tai tuotantomaiden saman-
kaltaisuus tai osittain sama kohderyhma. Vertailtavat yritykset esitellaan
tarkemmin seuraavissa kappaleissa.

Olen nostanut esimerkkeihin vertailtavien yritysten kotisivuilta visuaalisia
osia. Esimerkkeja on otettu seka tunteisiin vetoavasta etta faktaan perus-
tuvasta sisalloésta. Havannoin esiin nostettujen esimerkkien mahdollista
viestia ja tarkoitusta ulkopuolisena, enka ota kantaa niiden onnistuneisuu-
teen.

4.2.1 Mum’s

Mum’s on toimeksiantajan tapaan suomalainen designyritys, joka tuottaa
tuotteitaan Afrikan lisaksi myos Etelda-Amerikassa sekd Intiassa. Mum’sin
tuotteet ovat suunnittelija- ja tekijakeskeisia. Mifukon kanssa Mum’s on
samankaltainen tuotantotavoiltaan ja arvoiltaan.

Mum’s antaa kuvassa 15 kasityolaisilleen kasvot ja kotimaan. Osaan val-
mistusmaista on tuotu kuva todellista kasity6ldisistda. Punaiset sydamet
tuovat lisdaa lampo6a tuotantomaan ja tuottajan valille. Kartta ja sydamet
sopivat tyyliltadn Mum’sin lampimaan ja didilliseen brandiin.

-« n

nuns b in fntand bt home is cdhore the beart is

Kuva 15. Mum’sin toiminta-alueet (Mum’s, n.d.).

Yrityksen arvoista Mum’s viestii kuvassa 16 symbolien avulla. Viivapiirrok-
sista on helppo nahda, mita symbolit esittavat. Alt-teksteista saa lisaa vii-
tetta siitd, mita symboleilla halutaan kertoa lukijalle. Kadenpuristus liite-
tadan monesti yhteistyohon ja reiluuteen, symbolin alt-teksti onkin ”100%
fair”, sataprosenttisesti reilu. Tama symboli todennakoisesti kuvastaa
Mum’sin kasityoldisten tyboloja. Ylarivin eteen ojennettujen kasien alt-
teksti on “handmade”, kasintehty. Talla symbolilla tahdottanee kertoa,
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ettd tuotteet tehdaan kasin. Alarivissa on tunnettu kierratyssymboli, ja sen
alt-teksti on “recycled”, kierratetty. Tama viitannee materiaalien hankin-
taan. Viimeinen symboli on maapallo kuvattuna niin, ettd nakyvissa on

Suomi seka Afrikka, Mum’sin toiminnan oleellisimmat maat. Symbolin alt-
teksti on "planet”, maa.

AT

@ il Tﬂ 0 @

(A e

Kuva 16. Mum’sin arvot (Mum’s, n.d.).

Osaksi Mum’sin toimintaa ja brandia asiakkaan on mahdollista paasta os-
tamalla metsdaosakkeeseen oikeuttava tuote. Tiettyjen tuotteiden ostami-
sesta yritys istuttaa puun ja ostaja saa nimensa nakyviin yrityksen kotisi-
vuille muiden metsdosakkaiden joukkoon. Kuva 17 on kuvaleike nailta
Metsdosake-sivulta. Tallainen toiminta tuo yrityksen toimintaan lapinaky-
vyytta ja vastuullisuutta, koska yrityksen pitaa lunastaa lupauksensa.
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Helen Sinun? Pirkko Sinun? Sinun? Jouko Sinun?
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Sinun? Sinun? Adoptoil Milla Sinun? Ville Sinun?
Sinun? Sinun? Mikaela Adoptoil Sinun? Sinun? Sinun?

HEL

Kuva 17. Mum’sin metsdosakesivu (Mum’s, n.d.).

Brandimielikuvaa nostatetaan suloisten kdsitdiden tarinalla. Kuvassa 18 on
vasemmalla lapsen piirros, josta on kudottu kuvassa oikealla oleva pehmo-
lelu. Naiden lisaksi Mum’silla on kotisivuillaan kuvia suunnittelijoista, kasi-
tyolaisista, kaytetyistda materiaaleista seka tyopajoista. Kyseiset kuvat tuo-
vat luottamusta toimijaa kohtaan, silla niista kady ilmi se, ketka tekevat
tuotteet ja millaisissa oloissa he tydskentelevat.

MuM’S CUDDLY TOY COLLECTION IS DESIGNED
BY BEST OF PROFESSIONALS: KIDS THEMSELVES.

HANDMADE FAIRLY BY LADIES IN BoLIVIA,.

Kuva 18. Lapsen piirroksesta tehty pehmolelu (Mum’s, n.d.).
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4.2.2 Coyuchi

Coyuchi on amerikkalainen kodintekstiilituottaja. Valitsin Coyuchin vertail-
tavaksi yritykseksi esimerkkina yrityksestd, joka luottaa viestinnassaan ser-
tifikaatteihin seka faktatietoon.

Kuva 19 on Coyuchin kotisivuilta Learn + Inspire -osiosta. Yksinkertainen ja
selked infograafi on helppo ja nopea tulkittava. Infograafin ymmartaminen
vaatii kielitaitoa, koska siina ei ole kaytetty apuna kuvitusta. Kuvan vasem-
malla puolella on kuvattu Couychin materiaalinkierto suljettuna ympyrana,
eli kuvan mukaan materiaalia ei poistu kierrosta lainkaan. Oikealla puolella
infograafia on kuvattuna yrityksen mukaan normaali tekstiilinkierto, jossa
kaikki materiaali paatyy kayton jalkeen kaatopaikalle. Tallaiseen kiertoon
verrattuna Couychin tuotanto vaikuttaa ymparistotietoisemmalta.

COYUCHI TEXTILES TRADITIONAL TEXTILES

TEXTILE TEXTILE

CREATED \ CREATED
\ d

\ ENJOYED

WE UPCYCLE
OR RECYCLE ik L \L

\ / DONATED OR DISCARDED

RETURNED
TO US ENDS IN LANDFILL

Kuva 19. Coyuchin materiaalin kierto (Coyuchi, n.d.).

Osaksi yrityksen tarinaa ja brandia asiakkaan on mahdollista paasta jaka-
malla sosiaalisen median palvelussa, Instagramissa, kuva kayttamistaan
tuotteistaan. Instagramista koottu kuvagalleria nakyy yrityksen kotisivuilla;
otos tastad galleriasta nakyy kuvassa 20. Mahdollisuus saada oma In-
stagram-kuvansa nakyviin yrityksen sivuille voi kannustaa kayttajia kuvaa-
maan omassa kaytossa olevia tuotteita, jakamaan kuvia Instagramiin ja toi-
mimaan ndin Coyuchin brandinlahettilddana omissa sosiaalisissa verkostois-
saan.
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Kuva 20. Coyuchin Instagram-galleria yrityksen kotisivuilla (Coyuchi, n.d.).

Ostopaatosta tukevaa tietoa tuotteista saa verkkokaupan tuotesivuilla.
Tuotekategoria-sivulla on infograafi, jossa kuvataan eri materiaalien lam-
poisyyden tuntua iholla (kuva 21). Graafin avulla on kerrottu, millaisia tuot-
teita on saatavilla. Tassa tapauksessa vain aaripaat on nimetty: vasem-
malla olevaa sininen on nimeltdan viilea ja raikas ja keltainen vari on ni-
metty lampimaksi ja mukavaksi. Taman infograafin avulla lukija voi miettia
omia mieltymyksia lakanoiden suhteen ja valita materiaalin sen savyn koh-
dalta, joka vastaa hanen mieltymyksidaan eniten.

Sheets For Every Sleeper

Percale Soft Wash Sateen Linen Jersey Flannel

b 1 4

COOL + CRISP WARM + COZY

Kuva 21. Lakanat jokaiselle kayttajalle (Coyuchi, n.d.).

Yrityksen tuotekorteille siirryttdessa on heti tuotteen nimen alapuolella
nahtdvissa tuotteen saamat sertifikaatit. Kuvassa 22 on kuvaleike eraan la-
kanasetin tuotekorttisivulta. Sertifikaatin symbolia klikkaamalla paasee lu-
kemaan enemman kyseisesta sertifikaatista asiaa kasitteleville alasivuille.
Sertifikaattien esittely vahvistaa mielikuvaa siitd, etta yritys tietda, mita te-
kee ja ymmartaa tuotantonsa seuraukset.
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Kuva 22. Kuvaleike Coyuchin verkkokaupan tuotekorttisivulta (Coyuchi,
n.d.).

Tuotekuvauksen jalkeen tuotekorttisivulla on laskuri (kuva 23), joka pyo-
rahtaa kayntiin, kun sivu rullataan sen kohdalle. Mahdollinen ostaja saa
paatoksensa tueksi lukuja, jotka kertovat, kuinka paljon luonnonvaroja
saastyy Coyuchin tekniikalla valmistetun materiaalin valmistuksessa. Ver-
tailukohteena olevaa valmistustapaa ei kerrota. Laskurin mukaan kuvan 22
lakanasetin tuotannossa saastyy esimerkiksi 3723 pdivan juomavedet.

Impact from buying this item
@. 3,?23 days f‘? 17 mites ' :\ \ 357 sq.ft of land
U of drinking water saved @ of driving emissions avoided B farmed without pesticides

Kuva 23. Kuvaleike Coyuchin verkkokaupan tuotekorttisivulta (Coyuchi,
n.d.).

Kazi Goods on yhdysvaltalainen yritys, joka valmistaa kadsinpunottuja ko-
reja Afrikassa. Yritys luottaa verkkosivujensa viestinndssa selkeasti ilmais-
tuun informaatioon. Kazi Goods on monella tapaa samanlainen toimija
kuin tdman opinndytetyon toimeksiantaja. Se olisi Mifukon suora kilpailija,
ellei maantieteellinen eroavuus olisi niin merkittava.

Kuva 24 on Kazin verkkosivuilta Kazi Story -osiosta. Yritys on visualisoinnut
tuotantomaansa seka viisi tarkeinta arvoaan kirjoitetun tekstin tueksi. In-
fograafien taustalla ndkyvat aidot kuvat tuovat tuotteiden todelliset tekijat
esiin ja lisdavat nain toiminnan lapinakyvyytta seka luotettavuutta yritysta
kohtaan. Infograafien kuvituksen ansiosta ei kaikkia sanoja ole tarpeellista
ymmartaa, vaan lukija voi kayttaa kuvia asiayhteyden paattelyn tukena.
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Kuva 24. Yrityksen Kazi tuotantomaat ja toiminnan viisi arvoa (Kazi, n.d.).

Kuvassa 25 tuodaan esille tilastollista mutta tunteisiin vetoavaa tietoa te-
kijoista. Yhden tuotteen ostamalla auttaa yli 21 000 tuhatta ihmista. In-
fograafissa kaytetyt ihmisten kuvakkeet auttavat kerrottujen lukujen li-
saksi hahmottamaan ja vertailemaan yrityksen toiminnasta hyotyvia pai-
kallisia. Infograafi jakautuu kolmeen osaan. Ensimmaisessa osassa on yk-
sittdisten ihmisfiguurien kuvia, miehia ja naisia kuvastamassa Kazin arte-
saanien maaraa. Talla kerrottaneen, etta Kazi tyollistaa kasityoldisia tasa-
arvoisesti. Keskimmaisena oleva osio kertoo, kuinka moni perhe hyotyy ar-
tesaanina tyoskentelevan ansioista. Perheitd kuvataan lansimaalaisittain
kahden vanhemman ja kahden lapsen kokoonpanossa. Viimeinen osio ku-
vastaa, kuinka moni ihminen yleisesti ottaen voi hyotya valillisesti tai suo-
raan artesaanin tuloista. Asiayhteys ei selvida sen tarkemmin sivujen pikai-
sella tutkimisella.

3,200 18,200 21,000

THE AVERAGE KAZI ARTISAN HAS 5.7 DEPENDENTS. WHEN YOU PURCHASE
OUR ARTISAN MADE GOODS YOU'RE HELPING TO SUPPORT MORE THAN
21,0000 PEOPLE.

Kuva 25. Kazin toiminnan vaikutus (Kazi, n.d.).
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Tuotevalinnan tueksi Kazin Meaningful Design -osiossa kerrotaan perintei-
simpien kuviointien merkityksesta niiden valmistusmaassa. Kuvassa 26
kerrotaan esimerkiksi auringonnousua symboloivan punonnan merkityk-
sesta afrikkalaisessa kulttuurissa. Tekijamaan kulttuurin esittelylla mahdol-
lisesti halutaan korostaa ja sailyttda osa kyseisesta kulttuurista kayttajalle
asti, mika osaltaan tukee brandimielikuvaa. Ostoksille voi siirtya valitun
teeman perusteella, jolloin asiakas saa varmasti sitd, mita haluaa.

SUNRISE

The linear rays emanating from the sunrise pattern of this
basket paints a picture of dawn's first light peeking through the
morning mist over the beautiful hills in Rwanda and Uganda. The
radiating light reveals stillness and peace, uniting the people of

each region with a warm glow as they emerge from the dark of
night. Because these nations sit on the equator, the sun
consistently rises at 6 am. all year long. East Africans are greeted
with a dependably punctual sun that brightens each new
beginning that comes with each new day.

Kuva 26. Auringon nousua symboloiva punonta (Kazi, n.d.).

Kazi tuo brandiaan lahemmas kuluttajaa kuvallisten artesaanien seka pe-
rustajien esittelyjen avulla. Kuva 27 on kuvaleike Kazin kotisivuilta osiosta,
jossa esitellddn heidan artesaanejaan. llman kasityoldisten kuvia tekijéiden
tarinat eivat tulisi yhta Iahelle lukijaa. Pelkdstad kuvasta ja tekijan nimesta
on kielitaidottomankin mahdollista tulkita osa tekijan tarinaa. Kazi esitte-
lee kolmesta tuhannesta artesaanistaan kuusi. Yrityksen kotisivuilta 16ytyy
osio, jossa esitelldaan tuotteiden valmistamista yksityiskohtaisesti kuvien
avulla, jotta lukija ymmartaa, mita kaikkea kasityona tehtyjen tuotteiden
valmistukseen liittyy.

SPECIOSE MUKAKIBIBI

My name is Mukakibibi. | started weaving at 20 where | learned through my culture. I've been
working with AAA for over b years. Before being at AAA | sold livestock to pay for school and
insurance and then after saving enough to buy land and build my own home complete with
electricity.

| am proud of how | can provide for my family despite being a single mother. Most women who are in
co-op face many difficult problems. But | rose and became a leader because people trusted me and |
was always responsible. | inspire my community as a successful single mother and hope to send my doughter to a university
when she finishes secondary school.

The co-ops help the women navigate daily life. Before it, some women couldn’t even manage clothes or insurance but now they
teach them how to buy and manage insurance as well as dress themselves. There's a big difference in the women from before
and after.

Kuva 27. Kazin artesaaniesittelyja (Kazi, n.d.).
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5 MIFUKON VERKKOSIVUILLE TEHTAVA VISUAALINEN SISALTO

Seuraavissa luvuissa sovellan tutkivassa osuudessa esittelemaani tietoa
luodakseni Mifukon tarpeisiin sopivaa visuaalista sisaltoa. Sisallon tulee ta-
voittaa yrityksen kohderyhmat. Suurimmat kohderyhmat koostuvat 25—
50-vuotiaista eurooppalaisista naisista, jotka ovat kiinnostuneet sisustuk-
sesta sekda mahdollisesti kestavan kehityksen periaatteiden mukaisesta yri-
tystoiminnasta. Kohderyhmaa ovat yksittaisten kuluttajien lisaksi myds jal-
leenmyyjat ja heidan asiakkaansa. Koska verkkosivujen tulee palvella mon-
taa erilaista kohderyhmaa, koen, etta parasta uutta sisaltda ovat selkeat
infograafit tuotteista ja niiden ominaisuuksista seka laadukkaat, itse otetut
valokuvat yrityksen toiminnasta.

Yksityisasiakkaat tarvitsevat ostopaatoksen tueksi tietoa korien koista, hoi-
dosta ja brandin tarinasta. On mahdollista, etta asiakas on tutustumassa
ensimmaista kertaa yrityksen sivuihin tai mahdollisesti han jo tietaa tas-
malleen, millaisen tuotteen haluaa ja mihin kayttoon se tulee. Tall6in tuot-
teen on vastattava asiakkaan odotuksia.

Mifukolla on jalleenmyyjilleen kdytdssa oma verkkokauppa, joten osassa
suunnitteluja olen luonut eri versioita samaa viestia valittavasta infograa-
fista. Jalleenmyyjille suunnatussa verkkokaupassa voi olettaa, etta brandi
on tuttu asiakkaille. Jalleenmyyjat ovat mahdollisesti ndhneet tuotteita
messuilla Mifukon osastolla ja tietdvat ndin tuotteista jo vahan, tai he tun-
tevat brandin jo hyvin ja tulevat verkkokauppaan tekemaan tdaydennysti-
lausta tutuista tuotteista. Jalleenmyyjille suunnatussa verkkokaupassa voi
siis olla sisadltoa, joka on suunniteltu lukijalle, jolle yrityksen tuotteet ovat
tuttuja. Jalleenmyyjat mahdollisesti haluavat myyntinsa tueksi materiaalia
brandin tarinasta ja kasityontekijoista.

Keskityn sisalléntuototta enemman yksityisasiakkaisiin, silla heille tehty si-
salto sopii todennakdisemmin myos jalleenmyyjille. Avaan tehtya tyota sa-
nallisesti ja muutamilla esimerkkikuvilla tekstin ohessa. Laajemmat kuvat
[oytyvat opinnaytetyon liitteista 2—10. Liitteet ovat maaritelty salaisiksi toi-
meksiantajan toiveesta.

5.1 Symbolit

Tuotevalinnan tukena Mifukon tuotekorteissa voisi kayttda symboleja.
Symbolit ovat verkkosivuston responsiivisuuden kannalta hyva valinta, silla
yksittdiset kuvakkeet on helppo jarjestaa eri jarjestyksiin vastaamaan paa-
telaitteen ominaisuuksia.

Symboleita suunnitellessani keskityin niiden yksinkertaisuuteen ja selkey-
teen. Symbolien tulee olla helposti hahmotettavissa ja tulkittavissa myds
pienikokoisina. Varit johdattelevat tavoiteltuun mielikuvaan, mutta sym-
bolin tulee toimia myos harmaansavyisena. Varit eivat saa myoskaan olla
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liilan sidonnaisia maarittelemiini savyihin, silla varit nayttavat erilaisilta eri
lukulaitteissa.

Yrityksen joidenkin tuotteiden todellista kokoa voi olla vaikea hahmottaa,
kuten luvussa 3.1 esitellyt erikokoiset Kiondo-sisustuskorit. Tahan ongel-
maan yksi ratkaisu on pienten kokosymbolien kdayttaminen tuotekorttien
ja tunnelmakuvien alareunoissa. Kuvassa 27 on kaksi erilaista keinoa, joilla
voi ilmaista koreista pienimman saatavilla olevan koon. Vasemmalla ole-
vassa symbolissa on kuvattu kaikki kokoluokat, joissa kori on saatavilla,
mutta valittu kori on havainnoitu tummemmalla savylla. Sisakkain piirretyt
korit ovat verrattavissa toisiinsa. Tallainen viestinta toimii asiakkaalle, joka
jo tietda tuotteista ja ymmartaa, missa kontekstissa liikutaan. Tallaisia asi-
akkaita ovat esimerkiksi messuilla kayvat jalleenmyyjat. Lisaa saman sarjan
symboleja liitteessa 2.

Asiakas, joilla ei ole kokemusta tuotteista (kuten ensimmaista kertaa verk-
kokaupassa vieraileva kuluttaja) tarvitsee havainnollistavampaa vertailua.
Mifukon verkkokaupassa Kiondo-sisustuskorit on lajiteltu kolmeen koko-
kategoriaan: pieni, keskikokoinen ja suuri. Jokainen kategoria (esim. pieni)
sisaltaa kahta kokoa koreja, pienemipa ja isompia. Korien kokoeroa voi ha-
vainnollistaa vertaamalla yhden kokokategorian koreja toisiinsa ja sen li-
saksi johonkin arkipaivaiseen asiaan. Kuvassa 28 oikealla on pieni-katego-
rian kaksi koria verrattuna toisiinsa. Taman lisaksi olen lisannyt symboliin
tunnetun Coca-Cola -pullon, jotta lukija ymmartaisi paremmin, mita koko-
luokkaa korit ovat. Lisdd saman sarjan symboleja liitteessa 2.

Kuva 28. Kaksi esimerkkia siitd, miten viestia pienimmasta saatavilla ole-
vasta Kiondo-korista (Seppala, 2020).

Edelld esitettyjen Kiondo-korien kdyttokohde vaihtelee niiden materiaa-
lien mukaan. Koon lisdaksi symboleilla voi ilmaista korin soveltuvuutta eri
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kayttoymparistoihin ja kdayttokohteisiin. Kuvassa 29 vasemmalla on havain-
noitu kosteaan tilaan soveltuvasta materiaalista valmistettua koria vesipi-
saran avulla. Kuvan oikealla puolella taas havainnointiapuna kdytetaan ta-
varoita, joita yleensa salytetdaan kylpyhuoneissa. Lisda vastaavia havain-
nointeja loytyy liitteista 4 ja 5.

DAY

Kuva 29. Kaksi esimerkkia siitd, miten viestida kylpyhuoneeseen
soveltuvista Kiondo-koreista (Seppald, 2020).

5.2 Oppaat ja ohjeet

Yrityksen kotisivujen tulee vastata asiakkaiden kysymyksiin jo ennen kuin
niita keretaan esittdamaan. Tuotteiden hoito-ohjeet (kts. liite 6) ja koko-op-
paat (kts. liitteet 7 ja 8) ovat ensimmaisia asioita, joihin asiakas tarvitsee
tietoa ja tukea Mifukolta.

Hoito-ohjeet suunnittelin yrityksen suosituimmille tuotteille, kdsinpuno-
tuille sisutuskoreille. Suunnittelussa otin huomioon ohjeiden mukautumis-
tarpeen hoito-ohjeen olisi hyva olla esilla verkkosivujen lisdksi sosiaalisessa
mediassa seka konkreettisissa tuotekorteissa. Ohjeen tulee olla yksinker-
tainen ja helposti ymmarrettava, silla tuotteen hoidon onnistuminen on
siitd kiinni. Talloin liiallinen abstraktisuus tai muuten monitulkintainen in-
fograafi voi hairita ymmartamista, ja siita saatetaan tehda vaaranlaisia tul-
kintoja. Tekemani hoito-ohjeinfograafin moduuleja voi liikutella eri jarjes-
tyksiin ja kuvakkeita voi varittaa. Taman ansiosta jokaiselle alustalle saa
tehtya sille kaikista sopivimman ja vaikuttavimman ohjeistuksen. Hoito-oh-
jeisiin tarvitaan kuvien lisdksi selittava teksti, joka auttaa lukijaa ymmarta-
maan ohjetta. Kuvassa 30 on osa hoito-ohjeesta, jossa sisutuskoria neuvo-
taan kastelemaan kevyesti, jotta se palautuu nopeammin kuljetuksen jal-
keen omaan muotoonsa.
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Kuva 30. Osa sisustuskorin hoito-ohjeesta (Seppala, 2020).

Kokotaulukko on Mifukon tuotteiden kohdalla tarkea, jotta asiakas tietada
mita on tilaamassa. Ostotilausta tehdessaan asiakkaalla on jo todennakoi-
sesti ajatus siitd, mihin kdyttéon han sisutustuotteen haluaa. Jos tilattu
tuote ei kooltaan vastaa odotuksia eika sovellu suunniteltuun kayttéon,
kasvaa todenndkoisyys tuotteeseen tyytymattéomyyteen ja sen palauttami-
seen.

Kaikkia Mifukon myymia tuotteita, kuten jo aikaisemmin esimerkkeina kay-
tettyja Kiondo-koreja ei voi syvatyn kuvan perusteella erottaa toisistaan.
Pelkkien syvattyjen tuotekuvien kayttamisesta tuotekorttisivulla on nahta-
vissa esimerkki sivulla 11 kuvassa 5. Siina The Basket Roomin punotun tar-
jottimen todellista kokoa ja muotoa on mahdotonta paatella tuotekorttisi-
vulla olevien kuvien perusteella.

Samaisen tilanteen valttamiseksi tuotekorttisivujen tunnelmakuvissa olisi
hyva verrata Kiondo-koreja tunnettuihin ja arkipaivaisiin esineisiin, kuten
jalkapalloon ja kymmenen litran ampariin. Vaikka lukija ei olisi koskaan pe-
lannut jalkapalloa, on hanella silti mita luultavimmin kasitys siitda, minka
kokoinen esine on kyseessa. Minulla ei tdman opinnadytteen puitteissa ollut
tarpeeksi resursseja jarjestaa suuren luokan tuotekuvauksia, joten havain-
noin tuotteiden kokovaihtelua graafien muodossa. Kokovaihtelun esitta-
misesta graafien avulla on esimerkki kuvassa 31, laajemmat kokotaulukot
loytyvat liitteista 6 ja 7. N&ita graafeja on mahdollista kayttaa verkkokau-
pan lisdksi myos katalogeissa tai tilausohjeissa. Kyseiset graafit ovat haas-
teellista muuttaa sopivaksi mobiilinakymaan, jossa yhteen nakymaan tulee
mahtua paljon informaatiota. Verkkosivuillakin paras nakyma olisi vasem-
malta oikealle vieritettdva taulukko. Mobiilikdyttajia palvelisi parhaiten la-
dattava PDF-tiedosto, jota lukijan on mahdollista liikutella ruudulla va-
paasti ja suurentaa tarpeen mukaan. Ajatuksena on, etta asiakas ensin tu-
tustuu kuvan 31 taulukkoon, jotta han saa yleiskasityksen tarjolla olevista
korien koista. Taman jalkeen taulukon tutut elementit toistuvat toisissa
muissa mallinnuksissa. Elementtien toistuvuus tuo visuaaliseen ilmeeseen
yhtendisyytta ja parhaimmassa tapauksessa edesauttaa brandin tunnistet-
tavuutta.



34

cm inch

70 cm / 27,56"

65 / 2559

60 cm / 23,60

55 / 21,65

50cm / 19,69"

45 [/ 17,72

40 cm / 15,75"

35 / 13,78

30cm / 11,81"

25 / 984
20cm / 7,87" —
I" |-
15 / 591 . E

10 cm / 3,04" — | /1
I \Qé
N\,
| N

Kuva 31. Kiondo-korien kokotaulukko (Seppala, 2020).
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5.3 Brandimielikuvaa tukeva sisdlto

Kilpailijoihin etumatkaa tuo onnistunut brandimielikuva. Brandidan tuke-
maan Mifuko voisi jakaa sivuillaan enemman tietoa tuotteen elinkaaresta
(kuva 32) ja tekijamaiden kulttuurien kohtaamisesta. Elinkaaren mallinta-
misessa on oleellista tuoda esiin kaikki valmistukseen vaikuttavat tekijat
alkaen materiaalien hankkimisesta tuotteen kierratykseen asti. Vaiheet pi-
taa esitella niin, etta asiaan vasta perehtyva lukija ymmartaa asioiden kyt-
kokset toisiinsa. Kuvassa 32 olevassa elinkaarta tdydennetdan tekstin
avulla, tekstit nahtavissa liitteessa 8.
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Kuva 32. Kiondo-korin elinkaarimallinnus (Seppéla, 2020).

Elinkaarimallinnuksen responsiivisuus on havainnoitu kuvassa 33. Elinkaa-
rimallinnus on ndhtdvissa suuremmassa koossa liitteessa 8 ja resposiivi-
suuden mallinnukset taas liitteessa 10.
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Kuva 33. Kiondo-korin elinkaarimallinnuksen responsiivisuus (Seppala,
2020).
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Kulttuurien kohtaamisella tarkoitan tuotantomaiden kulttuurien syvem-
paa esittelyd, jolla ndytetdan, ettei yrityksen toiminnassa ole kyse kasityo-
[diskulttuurien kopioinnista tai niin sanotusti heikommassa asemassa ole-
vien hyvadksikaytosta. Tallaisen vastuullisia tekoja esittelevan sisallon ta-
voitteena on kertoa lukijalle, ettd Mifuko on hyvan asian puolella. World
Fair Trade -organisaation sertifikaatti on jo itsessaan tae tasta, mutta on
kayttajaystavallisempaa kertoa selvasti, miten nama arvot nakyvat Mi-
fukon jokapaivaisessa toiminnassa. Yksi keino tallaiseen sisaltdon on arvo-
jen kuvallistaminen. Esimerkki arvon kuvallistamisesta on kuvassa 34, lisaa
Ioytyy liitteesta 9. Arvon kuva ennen tietokappaletta pysayttaa lukijan
tekstin darelle, antaa viitetta, mita tuleman pitaa ja tukee kerrottua viestia.
Myos lukija, joka ei osaa kielta taydellisesti, pystyy tekemaan tulkintoja ku-
vien ja tuttujen sanojen pohjalta.

O
_ A~ Fair working conditions

Kuva 34. Esimerkki arvojen kuvallistamisesta (Seppala, 2020).

Muita asioita, joita Mifuko voisi brandimielikuvan tueksi tuoda verkkosi-
vuilleen, on esimerkiksi tuotantomaiden kulttuurien esittely. Se voisi ta-
pahtua esittelemalla tuotteiden mallien taustaa, varien merkitysta ja sita,
mihin tekijat itse kayttavat samanlaisia tuotteita. Kaikkea yrityksen toimin-
nasta ei tietenkaan voi — eika kannatta — kuvallistaa informaatiomuotoilun
kautta. Kirjoitetun tarinan ja arvojen tueksi voi tuoda asiaan liittyvia, it-
seotettuja ja laadukkaita kuvia. Tallaisia ovat esimerkiksi kuvat kasityolais-
ten tyooloista, kaytetyista materiaaleista ja niiden tyostamisesta seka
suunnittelijoiden vierailuista yhteistydkylissa.

Edelld mainitut aiheet toimivat myos blogipaivityksina. Mifukon kotisivuilla
toimiva blogi mahdollistaa ajankohtaisten aiheiden jakamisen yrityksen
kohderyhmille. Kuvallisen materiaalin suunnittelussa kannattaa huomi-
oida eri julkaisualustojen vaatimukset. Tehdyn sisallon tehokkuus kasvaa,
jos sita voi kayttaa suoraan tai pienten muutosten jalkeen myds muiden
sosiaalisten ja visuaalisten kanavien materiaalina.
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6 LOPPUPAATELMA

Opinnadytetyon prosessin aikana syvensin tietouttani informaatiomuotoi-
lusta seka visuaalisen sisallon suunnittelemisesta. Esimerkkimallinnukset
toimivat hyvana pohjana toimeksiantajan verkkosivujen informaatiomuo-
toilun jatkokehitykselle. Tehty tyo kattaa vain yhden tuotekategorian tuot-
teet, mutta kerattya tietoa voi kayttaa apuna myds muiden tuotekategori-
oiden kuvallistamisessa. Jo tehdyt kuvakkeet tarvitsevat tekstiensa osalta
viela tdsmennysta ja kadantamista englanniksi, silla talla hetkella Mifuko
palvelee asiakkaitaan vain englanninkielisilla sivuilla. Toteutin tyon kuiten-
kin suomeksi, silla opinnaytekin on tehty aidinkielellani. Uskoin saavani
ajatukseni parhaiten visualisoitua, jos tydskentelisin vahvimmalla kielel-
[ani.

Prosessin alussa joudin karsimaan tyon tutkinnasta osa-alueita, mitka oli-
vat olleet toimeksiantajan toiveita tyon suunnasta. Tyon laajuuteen nah-
den tehtavaa olisi ollut liikaa. Muutin ty6ta vastaamaan mahdollisimman
hyvin toimeksiantajan tamanhetkisia tarpeita. Lopputulos oli toimeksian-
tajallekin mieleinen.

Jos minulla olisi ollut mahdollisuus tehda laajempi tutkimus, olisin ehdot-
tomasti keskittynyt viestinnan kohderyhmien tutkimiseen tarkemmin. Pi-
dan tata osa-aluetta erityisen tarkedna onnistuneessa viestinnassa. Koh-
deryhmaan olisi voinut tutustua realististen henkildprofiilien avulla. Kiin-
nostamaan my®os jai, miten suuri merkitys kaytetylla hakukoneella tai lait-
teella on ostokokemukseen.

Opinnadytetyoni vastaa padkysymykseen: Millaisella visuaalisella sisallolla
voi vaikuttaa Mifukon verkkokaupan asiakkaiden ostokokemukseen posi-
tiivisesti? Koen kertoneeni monesta eri nakdkulmasta katsoen, miksi visu-
aalisuutta tulisi hyédyntaa verkkoviestinndssa. Suunnitellussa sisallossa
keskityin etenkin pohtimaan, miten Mifukon tuotteista voisi kertoa toden-
mukaisesti.

Aiheeni oli ajankohtainen, silla sosiaalinen media on mielestani lisannyt in-
formaatiomuotoilun tarvetta. Sosiaalinen media on luonut tarpeen valit-
taa suurikin tietomaara muutaman kuvan avulla.
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Liite 1
HAASTATTELUKYSYMYKSET TOIMEKSIANTAJALLE
Mika on verkkoviestintanne tavoite?
Mita sisdltoa pidatte tarkeana yrityksenne tarinan kannalta?
Millaista sisdltéa tahtoisitte uusille sivuillenne?
Millainen on yrityksenne yleisiime?
Millainen on viestinta-aanenne? Millaisella aanelld tahtoisitte viestia?
Ketka ovat kohderyhmaanne nyt?
Keihin haluaisitte kohderyhmanne laajenevan?
Mitka ovat tavoitteenne uuden verkkosivujen ja -kaupan myota?
Keita ovat kilpailijanne? Keita paremmin tahtoisitte toimia?

Mita sisaltoa pidatte kilpailijoillanne onnistuneena? Millaisista asioista voisitte ottaa
mallia mainituilta kilpailijoilta?

Miksi asiakkaat ostaisivat juuri sinulta?
Mita tahtoisitte korostaa tarinassanne? Arvoissanne?

Mita muuta infoa voisitte tuotteisiin tai toimintaanne liittyvien asioiden lisdksi antaa
asiakkaillenne?





