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SANASTO 

ALT-teksti Kuvien vaihtoehtoinen teksti, jota hyö-

dynnetään hakukoneoptimoinnin pa-

rantamisessa 

ccTLD Maakohtainen verkkotunnus, joka 

viestittää hakukoneille ja käyttäjille 

verkkotunnuksen kohdentumisesta 

Suomeen 

Domain Verkkotunnus 

EMD ”Tarkan haun verkkotunnus”, joka 

usein nostaa verkkotunnuksen haku-

tulosten kärkeen sitä haettaessa 

Hakukone Verkkosivusto, joka sisältää suuren 

määrän tietoa muista verkkosivus-

toista. Hakukoneen avulla käyttäjät 

voivat hakea tietoa eri aiheista, jonka 

jälkeen hakukone esittää luettelon so-

pivimmista verkkosivustoista käyttäjän 

haun perusteella. Suosituin ja yleisin 

hakukone on Google 

Hakukonebotti  

 

Hakukoneissa oleva ohjelma, jonka 

tehtävänä on käydä läpi eri sivustojen 

tietoja kirjaamalla ylös sisältöä haku-

koneisiin 

HTML Standardoitu kuvauskieli, joka määrit-

tää rakenteen verkkosivustolle. Tämä 

vaikuttaa muun muassa sivuston visu-

aalisuuteen ja toiminnallisuuteen 

Metakuvaus (meta description) Kuvaileva teksti verkkosivuston sisäl-

löstä 

Metaotsikko (meta title tag) Hakutuloksissa klikattava linkki, joka 

halutulla hakusanalla nousee orgaani-

sissa hakutuloksissa 

Meta tags Hakukoneoptimoinnin tärkeimpiä ele-

menttejä, jotka ohjaavat sivuston nä-

kyvyyttä hakukoneissa (Digimarkki-

nointi julkaisuaika tuntematon; Clarke 
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2021, 48). Meta tagien tarkoitus on 

antaa relevanttia tietoa hakukoneille 

Mikroyritys Yritys, jonka palveluksessa on vähem-

män kuin 10 työntekijää ja vuosiliike-

vaihto tai taseen loppusumma on 

enintään 2 miljoonaa euroa 

Off-page hakukoneoptimointi 

 

Off-page hakukoneoptimointi tarkoit-

taa sivuston ulkopuolella tapahtuvaa 

toimintaa, joka muodostuu enimmäk-

seen sivuston ulkopuolisesta linkityk-

sestä (Sinisalo 2020) 

On-page hakukoneoptimointi 

 

Sivuston sisäistä hakukoneoptimointia, 

jolla pyritään vaikuttamaan yrityksen 

hakukonenäkyvyyteen ja yrityksen si-

vuston kiinnostavuuteen potentiaalis-

ten asiakkaiden näkökulmasta (Sini-

salo 2020) 

SEO Lyhenne Search Engine Optimization 

eli hakukoneoptimointi 

URL-osoite Verkkosivuston sijainti internetissä 
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1 JOHDANTO 

Digitaalisen murroksen myötä kaikkien toimialojen yritykset ovat joutuneet miettimään, miten raken-

taa liiketoimintaa digitalisoitumisen keskellä. Etenkin nykyisen maailmantilanteen ja koronapande-

mian huomioon ottaen jokaisen yrityksen elinehdoiksi ovat nousseet toimivat digitaaliset palvelut. 

Ruokosen (2016) mukaan digitalisoituvan ja nopeasti muuttuvan toimintaympäristön paineissa mo-

nelle yritykselle olennaiseksi uudeksi haasteeksi on noussut menestyvän digitaalisen liiketoiminnan 

kehittäminen. 2020-luvulla voidaan jo ajatella, että ellei yritystä löydy verkosta, sitä ei ole olemassa. 

Digitaalisesti jatkuva uudistuminen ja kehittyminen ovat yrityksille välttämätöntä. 

Tutkimuksemme perustuu digitaalisen liiketoiminnan kehittämiselle. Toimeksiantajanamme toimii 

käsityönä koruja ja asusteita valmistava aloitteleva pienyritys Hennan, jolla ei ole vielä verkkosivus-

toa tai -kauppaa. Tähän asti myynti on tapahtunut jälleenmyyjien avulla kivijalkamyymälöissä sekä 

sosiaalisen median alustoja, Instagramia ja Facebookia hyödyntäen. Koronapandemia on pakottanut 

yrityksen miettimään uusia vaihtoehtoja saavuttaakseen liiketoiminnan ylläpitämisen ja halutun liike-

vaihdon. Yksityishenkilöiden asiointi kivijalkamyymälöissä on vähentynyt merkittävästi ja ostokäyt-

täytyminen on siirtynyt enenevissä määrin verkkoon. Verkkonäkyvyys on tärkeä osa yrityksen digi-

taalisen liiketoiminnan kehittämistä, jonka vuoksi rakennamme toimeksiantajayrityksellemme verk-

kosivuston ja -kaupan kiinnittämällä erityistä huomiota hakukoneoptimointiin tutkimuksen kautta. 
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2 TAVOITTEET JA TUTKIMUSMENETELMÄT 

Opinnäytetyö on projektiluonteinen toiminnallinen opinnäytetyö, joka perustuu toimeksiantajayrityk-

sen Hennanin toimeksiantoon. Opinnäytetyöhön kuuluu toiminnallinen kehittämisosuus, jonka pro-

sessi dokumentoidaan ja arvioidaan opinnäytetyön raportissa (Saastamoinen, Vähä, Ypyä, Alahuhta 

& Päätalo 2018). Toimeksiantajalla on tarve kehittää yrityksen digitaalista liiketoimintaa, joka tukisi 

myynnin edistämistä. Tällä hetkellä toimeksiantajayrityksen digitaalinen liiketoiminta on puutteel-

lista. Yritystä ei löydy verkosta ja tavoitettavuus rajautuu Instagramin ja Facebookin sosiaalisen me-

dian alustoille.  

Tutkimuksen tavoitteena on mahdollistaa digitaalinen kaupankäynti ja kehittää yrityksen verkkoliike-

toimintaa parantamalla sen löydettävyyttä erityisesti hakukoneoptimoinnin avulla. Toiminallisen 

opinnäytetyön tarkoituksena on laajentaa toimeksiantajayrityksen asiakaskohderyhmää sekä kasvat-

taa yrityksen myyntiä ja kannattavuutta digitaalisen liiketoiminnan näkökulmasta.  

Opinnäytetyö toteutetaan laadullisella eli kvalitatiivisella tutkimuksella, jonka avulla pyritään ymmär-

tämään digitaalisen liiketoiminnan kehittämisen työkaluja laadullisen aineiston kokoamisen ja analy-

soinnin avulla. Toimeksiantajan toiminnan kehittämiseksi opinnäytetyön lähtökohtana toimii yrityk-

sen nykytilan arviointi ja toiveiden kartoittaminen yrittäjälle toteutettavan teemahaastattelun kautta.  

Teemahaastattelu on puolistrukturoitu tutkimusmenetelmä, joka nimensä mukaisesti etenee tiettyjen 

keskeisten aihealueiden eli teemojen varassa. Tutkimusmenetelmänä teemahaastattelu ei rajoita 

haastattelukertoja eikä takerru yksityiskohtiin kuten kysymysten muotoiluihin esimerkiksi lomakeky-

selyyn verrattuna. Vuorovaikutuksessa tehdyllä teemahaastattelulla koemme saavamme parhaiten 

haastateltavan äänen kuuluviin sekä näkemykset ja merkitykset ymmärretyiksi. (Hirsjärvi & Hurme 

2008, 49.) Teemahaastattelun avulla luodaan toimeksiantajayritykselle digitaalisen markkinoinnin 

palvelupolku, jota se voi hyödyntää kehittäessään yrityksen markkinointia. Lisäksi opinnäytetyön tut-

kimusmenetelmänä toimii benchmarking eli vertaiskehittäminen. Kerromme lisää tutkimusmenetel-

mien käytöstä kappaleessa kolme.  
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3 DIGITAALINEN LIIKETOIMINTA  

Digitaalinen liiketoiminta on laaja käsite, josta voidaan puhua myös verkkoliiketoimintana. Termi 

sähköinen liiketoiminta on otettu käyttöön IBM:n toimesta jo vuonna 1997, jolloin sen määriteltiin 

tarkoittavan keskeisten liiketoimintaprosessien muuttamista internet-teknologian avulla (Chaffey, 

Hemphill & Edmundson-Bird 2019, 13). Yksinkertaisuudessaan digitaalinen liiketoiminta on internetin 

mahdollistamaa toimintaa, jolloin se ei pidä sisällään ainoastaan verkkosivustoa tai -kauppaa, vaan 

myös kaiken muun verkossa tapahtuvan liiketoiminnan (Tietoyhteiskunnan kehittämiskeskus RY jul-

kaisuaika tuntematon). Tällaista toimintaa on sähköisen kaupankäynnin lisäksi myös esimerkiksi si-

sällönhallinta kuten tuotetietojen ylläpito, markkinointi, sosiaalinen media, asiakaspalvelu, asiakas- 

ja yrityssuhteiden ylläpito, taloushallinto ja muu sähköinen asiointi. 

Tähänastisen tiedettävän ja tunnistettavan digitalisaation murroksen vaiheet voidaan karkeasti jakaa 

neljään eri vaiheeseen, joista parhaillaan eletään jo neljättä, mobiilin, videoiden, datan ja sosiaali-

suuden aikakautta (Ruokonen 2016, 36; Kuva 1). Digitaalisia palveluita perustettaessa ja kehitettä-

essä toimeksiantajayrityksellemme, on siis alusta pitäen huomioitava muun muassa ne tosiasiat, että 

asiakkaat käyttävät digipalveluita reilusti enemmän mobiililaitteilla kuin pöytäkoneilla ja sisällöllisesti 

videot puhuttelevat kuvia tai tarinoita enemmän (Andrienko 2021; Youtube julkaisuaika tuntema-

ton).  

 

 

Kuva 1. Digitaalisen murroksen vaiheet (Ruokonen 2016, 36) 

3.1 Verkkosivusto ja –kauppa 

Verkkosivustolla tarkoitetaan maailmanlaajuisessa verkossa, eli internetissä julkaistua sivustoa. Verk-

kokauppa tai sähköinen kaupankäynti, joka tulee englanninkielisestä termistä e-commerce, on käsite 

tuotteiden, palveluiden tai tietojen ostamiselle, myymiselle tai vaihtamiselle tietokoneverkkojen, ku-

ten internetin välityksellä (Mourya & Gupta 2015, 23). 

Digitaalisen liiketoiminnan kehittämiseksi, verkkosivuston ja eritoten toimeksiantajayrityksemme 

kohdalla verkkokaupan perustamista puoltaa jo pelkästään se tilastollinen tosiasia, että suomalai-

sista jopa liki 30 prosenttia ikään tai sukupuoleen katsomatta ostaa tai on ostanut asusteita verkon 

Vaihe 1:

Fyysinen dominoi, 
digitaalinen tukee

Vaihe 2:

Digitaalinen 
dominoi,

fyysinen tuki

Vaihe 3:

Digitaaliset 
taistelevat

Vaihe 4:

Mobiili, videot, data 
ja sosiaalisuus 

hallitsevat
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kautta (SVT 2020). On myös sanomatta selvää, että ympäri vuorokauden avoinna olevalla ja maail-

manlaajuisessa verkossa sijaitsevalla verkkokaupalla on mahdollista tavoittaa moninkertaisesti 

enemmän kuluttajia kuin kivijalkamyymälällä, joka sijaitsee tietyn kaupungin tietyssä kadunkulmassa 

ja on avoinna vain määriteltyinä ajankohtina.  

3.2 Digitaalinen markkinointi 

Digimarkkinoinnin voima rakentuu monikanavaisuudesta. Kuten sijoittamisessa, ei mainonnassakaan 

kannata laskea kaikkea yhden varaan vaan hajauttamalla päästään pitkällä tähtäimellä usein parem-

piin lopputuloksiin. Digitaalista markkinointia voidaan kuvata prosessina, jonka tehtävänä on tunnis-

taa, ennakoida ja täyttää asiakkaiden odotukset (Chaffey, Hemphill & Edmundson-Bird 2019, 307). 

Nykypäivänä digitaalisen markkinoinnin kanavia on lukuisia ja niitä tulee jatkuvasti lisää. Digimarkki-

noinnin kanavista tutuimpia lienee Facebook, sähköposti, bannerimainonta ja hakukoneoptimointi. 

Näistä on hyvä jokaisen yrityksen lähteä liikkeelle, mutta laajemman kohderyhmän tavoittamiseksi 

myös muihin suosittuihin sosiaalisen median kanaviin kannattaa ehdottomasti tutustua kuten Youtu-

been, Instagramiin, Twitteriin, Pinterestiin, LinkedIniin, Tiktokiin, Snapchatiin ja Periscopeen. Tarkoi-

tuksenmukaista ei kuitenkaan ole tuottaa “kaikkea kaikille” tai ottaa jokaista digitaalisen markkinoin-

nin kanavaa haltuun, vaan jokaisen yrityksen on valittava omalle liiketoiminnalleen omaa kohderyh-

mää silmällä pitäen, ne parhaiten soveltuvat kanavat. Näin markkinoinnista saadaan tehokasta ja 

laadukkaaseen sisällöntuotantoon jää riittävästi aikaa sekä resursseja.  

Tässä opinnäytetyössä toteutamme digimarkkinointia pääasiallisesti keskittymällä Hennanin perus-

tettavan verkkosivuston ja -kaupan hakukoneoptimointiin. Lisäksi rakennamme digitaalisen markki-

noinnin palvelupolun, jota hyödynnämme paitsi verkkosivuston suunnittelussa, mutta jota yritys voi 

myös hyödyntää jatkossa digitaalisia palveluita ja markkinointia kehittäessään.    

3.3 Sosiaalinen media 

”Sosiaalisella medialla (social media) tarkoitetaan internetin palveluita ja sovelluksia, joissa yhdistyy 

käyttäjien välinen kommunikaatio ja oma sisällöntuotanto” (Hintikka julkaisuaika tuntematon). Kana-

sen (2018, 29) mukaan sosiaalisen media on yhteisöllisyyttä, kuuntelemista ja keskustelua. Yritystoi-

minnassa sosiaalisen median käytössä oleellista on se, miten yhteisöt toimivat, miten niitä hyödyn-

netään ja missä yrityksen asiakkaat liikkuvat (Kananen 2018, 22). Sosiaalinen media voidaan luoki-

tella yhdeksi tärkeimmäksi markkinoinnin työkaluksi, sillä se mahdollistaa suoran yhteyden kulutta-

jaan (Kananen 2018, 24).  

Nykypäivänä sosiaalisen median vaikutus on kuluttajiin suuri: mitä aktiivisempi yritys on sosiaalisen 

median kanavissaan, sitä enemmän se saa näkyvyyttä, joka luo yritykselle lisää uskottavuutta. Ko-

mulainen (2018, 229) mainitseekin, että yrityksen läsnäolo sosiaalisessa mediassa vaikuttaa merkit-

tävästi kuluttajien ostokäyttäytymiseen.  

Hennan on toiminut tähän asti Facebookissa ja Instagramissa, jonka kautta yritys on myynyt myös 

tuotteitaan. Myynti on tapahtunut pääasiassa sähköpostitilausten avulla kivijalkamyymälöiden lisäksi. 

Sisällöntuotanto on ollut ajallisesti vaihtelevaa, joka näkyy yrityksen sosiaalisen median alustoilla 

eikä se ole ollut kovin aktiivista, jonka vuoksi myös yrityksen myynti on ollut vähäistä.  
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Ottaen huomioon yrityksen pienet resurssit, Hennanin on kiinnitettävä erityistä huomiota sosiaalisen 

median ja muiden internetin alustojen tehokkaaseen hyödyntämiseen (Kananen 2018, 25). Sosiaali-

nen media vaatii aktiivista läsnäoloa, joka vaatii jatkuvaa julkaisuvirtaa. Passiivisuus voi viedä yrityk-

sen tuloksettomaan lopputulemaan. (Kananen 2018, 283.) Opinnäytetyön tavoitteena on kehittää 

hakukoneoptimointiin paneutuneet ja helppokäyttöiset verkkosivuston ja -kaupan, joka tukee ja hyö-

dyntää yrityksen käyttämiä sosiaalisen median alustoja: Facebookia ja Instagramia.  

3.3.1 Facebook 

Facebook on kiistatta yksi suosituimmista sosiaalisen median alustoista, jossa muun muassa seura-

taan uutisia, keskustellaan ja jaetaan tapahtumia. Facebookin kautta yritykset saavat hyvän vuoro-

vaikutuspinnan kuluttajien kanssa. Se mahdollistaa myös kävijätietojen analysoinnin ja somekeskus-

teluiden seuraamisen, jotka tarjoavat arvokasta markkinatietoa: millaisia yrityksen seuraajat ovat ja 

mikä heitä kiinnostaa. (Komulainen 2018, 242.) 

Hennanin toiminta Facebookissa on ollut tähän mennessä lähinnä Instagramista jaettuja julkaisuja 

tuotteista ja niiden valmennuksesta. Hennanin sivuja seuraa 293 ihmistä (Hennan 2021). Viimeisin 

julkaisu on tehty melkein 7 kuukautta sitten, 2.1.2021. Yrityksen epäaktiivisuus vaikuttaa Facebook-

sivuston löydettävyyteen ja näkyvyyteen sekä tällä hetkellä suoraan yrityksen kannattavuuteen.  

Opinnäytetyön tavoitteena onkin luoda verkkosivuston ja -kaupan yhteyteen Facebook-liitännäinen, 

joka näkyy verkkosivustolla ja -kaupassa F-tunnuksena. Tämän avulla pyrimme ohjaamaan verkkosi-

vustolla ja -kaupassa asioivat kävijät myös yrityksen Facebook-sivuille ja luomaan lisänäkyvyyttä yri-

tykselle myös Facebookissa. Yrityksen sivustoilla vierailevat voivat jakaa kokemuksensa Facebook-

kavereidensa kanssa. (Kananen 2018, 322.) Tarkoituksena on myös tehdä Facebook-kauppa, joka 

mahdollistaisi verkkokaupan tuotteiden myynnin myös Facebookissa. Facebook-kauppa on maksuton 

ja tehokas tapa kasvattaa kävijäliikennettä verkkokauppaan, jossa voi selata tuotevalikoimaa sa-

maan tapaan kuin verkkokaupassa. Ostopainike johdattaa ostamaan tuotteen yrityksen verkkokau-

pasta. Facebook-kauppa vaatii yritystilin Facebookissa. (Kokko 2021.)  

Kananen (2018, 307) kuitenkin muistuttaa, että Facebook on yrityksen kannalta pelkkä asiakasajuri, 

jolla pyritään tulokselliseen toimintaan saamalla uusia vierailijoita yrityksen varsinaisille verkkosivus-

tolle ja -kauppaan. Tarkoituksena onkin lisätä uuden verkkokaupan ja -sivuston linkki Facebookiin, 

jotta Facebook-sivuston kävijät löytävät tiensä myös yrityksen sivustolle. Jotta opinnäytetyön tavoite 

täyttyy verkkosivuston ja -kaupan osalta, aktiivisuutta on lisättävä Facebookissa. Verkkosivuston ja -

kaupan päivittämisessä voi hyödyntää Facebookia: esimerkiksi yrityksen lisätessä verkkokauppaan 

uuden tuotteen, tiedotetaan tästä myös Facebookissa. Näin maksimoidaan tiedotuksellinen hyöty, 

jolloin Facebook-seuraajat saavat uudesta tuotteesta tiedon ja klikkaavat lukemaan lisää tuotteesta 

verkkosivustolle ja -kauppaan (Eveliina, 2018).  

3.3.2 Instagram 

Instagram on Facebookin omistama ilmainen sosiaalisen median alusta, joka perustuu visuaalisuu-

teen. Instagramissa käyttäjät voivat jakaa älypuhelimillaan kuvia ja videoita sekä kommentoida ja 

tykätä toistensa jakamasta sisällöstä (Kananen 2018, 397). Yrityksille Instagramia voidaan käyttää 
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tuotteiden esittelyyn, lisäämään brändin tunnettavuutta, kasvattamaan seuraajamäärää moni-

kanavaisuudella ja kasvattamaan sähköpostilistaa sekä ohjata liikennettä verkkosivustolle ja -kaup-

paan (Komulainen 2018, 258).  

Yrityksellä on myös Instagram-yritysprofiili, joka mahdollistaa kävijätietojen seuraamisen, linkkien 

jakamisen ja Instagram-mainonnan. Yritys on hyödyntänyt Instagram-mainontaa muutamia kertoja, 

mutta nämä eivät ole tuottaneet haluttua lopputulosta seuraajien tai myynnin kasvattamisen suh-

teen. Mainonnassa käytettyjen kuvien tykkäysmäärät ovat vain kasvaneet. 

Tällä hetkellä yrityksen Instagram-tilillä ”hennandesign” on 502 seuraajaa. Hennan seuraa itse 1777 

käyttäjää ja onkin aktiivinen tykkäämään ja kommentoimaan toisten käyttäjien kuvia ja videoita. Yri-

tys on kuitenkin viimeksi päivittänyt omaa tiliään vuoden alussa 2021 samaan aikaan kuin Faceboo-

kia. (Hennan 2021.) Passiivisuus on vaikuttanut negatiivisesti yrityksen näkyvyyteen, tunnettavuu-

teen ja myyntiin. Tähän haetaan muutosta yrityksen verkkosivuston ja -kaupan luomisella.  

Yrityksen Instagram-tili otetaan samalla tavalla huomioon verkkosivuston ja -kaupan rakentamisessa 

kuten Facebook-tili: Instagram-tili lisätään verkkosivustolle ja -kauppaan ja verkkosivusto ja -kauppa 

Instagram-tilille. Instagram-tili upotetaan verkkosivustolle ja -kauppaan siten, että Instagram-tilillä 

viimeisimmät jaetut kuvat näkyvät verkkosivuston ja -kaupan etusivulla. 

Instagramissa on mahdollisuus myös ostotoimintoon ”Instagram Shopping”. Instagram Shopping 

toimii samalla tavalla kuin Facebook-kauppa. Facebook-kaupan tuoteluettelon lisäämisen jälkeen 

yritys voi merkitä tuotteita kuviin, videoihin ja tarinoihin sekä ostopainike johdattaa asiakkaan suo-

raan verkkokauppaan klikattuun tuotteeseen. (Digimarkkinointi tuntematon).  

Tähän mennessä Hennan ei ole hyödyntänyt Instagramin tai Facebookin ostotoimintoja vaan myynti 

on tapahtunut ainoastaan jälleenmyyjien ja sähköpostin välityksellä. Facebookin ja Instagramin tar-

joamat ostotoiminnot otetaan huomioon Hennanin digitaalisen liiketoiminnan kehittämisessä. 

3.4 Digitaalisen liiketoiminnan kehittäminen Hennanissa 

Tässä kappaleessa kerromme kuinka kehitimme toimeksiantajayrityksemme Hennanin digitaalista 

liiketoimintaa. Tutkimusmenetelminä oli teemahaastattelu ja benchmarking. Lisäksi suunnittelimme 

yritykselle palvelupolun digitaalisen markkinoinnin kehittämiseksi.   

3.4.1 Teemahaastattelu 

Perehdyimme teemahaastattelun avulla toimeksiantajayrityksemme vaatimuksiin ja toiveisiin verkko-

sivustoa ja –kauppaa koskien. Teemahaastattelu toteutettiin ennalta sovittuna ajankohtana, jotta 

sekä haastateltava, että haastattelija pystyivät valmistautumaan ja varaamaan tarvittavan kiireettö-

män ajan haastattelua varten. Itse haastattelu toteutettiin videohaastatteluna kahdesta syystä: 

haastateltavan Henna Hintsasen työskennellessä tällä hetkellä Tallinnassa, oli haastattelu pidettävä 

etäyhteyksillä. Puhelin- tai videohaastattelun jäädessä vaihtoehdoiksi, valitsimme jälkimmäisen, jotta 

meidän oli mahdollista saada puhutun kielen lisäksi myös muu konteksti mukaan haastatteluun, ku-

ten kehonkieli. Tällä pyrimme minimoimaan mahdolliset väärinymmärrykset vuorovaikutuksessa ja 

toisaalta maksimoimaan mahdollisuuden yhteisymmärrykseen.  
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Teemahaastattelua varten pohdimme mitä tietoja tarvitsemme ja suunnittelimme sen pohjalta kysy-

mysten päälinjoja. Teemahaastattelusta saatava hyöty perustuu onnistuneeseen vuorovaikutukseen, 

joten aikaansaadaksemme kunnollista dialogia, pyrimme painottamaan teemahaastattelulle tyypilli-

sesti avoimia kysymyksiä (Hirsjärvi & Hurme 2008, 106). Haastattelun runko pohjautui aina yrityk-

sen arvoista sivuston ulkoasuun, sen ylläpitoon sekä jatkokehittämiseen saakka ja haastatteluun val-

misteltiin etukäteen keskusteluaiheita seuraavasti: Mitkä yrityksen arvot ovat? Miltä verkkokaupan 

halutaan näyttävän? Mitä odotuksia verkkokaupalle on? Mitä ominaisuuksia verkkokaupasta tulisi 

löytyä? Miten verkkokauppaa jatkossa ylläpidetään? Mikä on budjetti verkkokaupan rakentamiselle 

sekä ylläpidolle? 

3.4.2 Palvelupolku 

Edistääksemme yrityksen digitaalista markkinointia ja luodaksemme sille pohjan, tutkimme ja suun-

nittelimme yritykselle palvelu-/ kokemuspolun. Hyvin usein digimarkkinointiprosessin huomaa nou-

dattavan perinteistä AIDA-mallia (Attention, Interest, Desire, Action), ja koimme luonnolliseksi myös 

rakentaa palvelupolun tämän kaavan mukaan. Yksinkertaisena tavoitteena palvelupolulla on siis oh-

jata asiakas kohti ostopäätöstä ja tilausta (Ruokonen 2016, 76).  

Palvelupolkua toimeksiantajayritykselle muodostettaessa tulee huomioida muutama olennainen 

seikka. Ensimmäisenä, kyse on pienestä yrityksestä, joka valmistaa käsityönä kotimaisia koruja ja 

asusteita. Yritys ei kilpaile lähtökohtaisesti hinnalla eikä kuluttajilla ole samalla tavalla luontaista tar-

vetta yrityksen tuotteille, kuten esimerkiksi elintarvikkeiden tai hygieniatuotteiden kohdalla. Toisena 

huomionarvoisena asiana on kohderyhmä; Hennanin verkkokauppaa vasta perustettaessa ei min-

käänlaista kävijädataa, varsinaista asiakaskuntaa tai -rekisteriä ole vielä käytettävissä, jonka vuoksi 

toistaiseksi yrityksen kohderyhmän määrittelyä ei voida tehdä. Kohderyhmää määriteltäessä voitai-

siin tässä kohdin käyttää ainoastaan oletuksia ja yrittäjän omia arvioita sekä ottaa osviittaa tarkaste-

lemalla tämänhetkisten sosiaalisen median kanavien, Facebookin ja Instagramin seuraajia. On kui-

tenkin huomioitava, että sosiaalisessa mediassa yrityksen seuraajat eivät tosiasiassa kuitenkaan vält-

tämättä lukeudu yrityksen potentiaalisimpaan asiakaskuntaan tai ydinkohderyhmään. Myöhemmin 

yrityksen suunnitellessa markkinointia palvelupolkua hyödyntäen, on kohderyhmään kuitenkin syytä 

kiinnittää huomiota.  

Lähtökohtana AIDA-malliin pohjautuvan palvelupolun suunnittelussa Hennanille voidaan pitää onnis-

tunutta markkinointia oikealle kohderyhmälle. Sivuston löydettävyyteen panostetaan suunnitelmalli-

sesti toteutetulla hakukoneoptimoinnilla, mutta myös muu jatkuva markkinointi tulee olemaan tar-

peen. Digitaalisen markkinoinnin kanavia on valtavasti ja sosiaalisessa mediassa vietetään aikaa yhä 

edelleen enenevissä määrin. Kilpailu näkyvyydestä on kovaa ja sisältöä verkossa on paljon, mutta 

jollain tavalla kuitenkin tulisi pystyä erottumaan joukosta herättääkseen asiakkaiden kiinnostuksen. 

Kuten myös aiemmin kävi ilmi, olemme digitalisaation murroksessa jo siinä vaiheessa, jossa mobiili, 

videot, data ja sosiaalisuus hallitsevat (Ruokonen 2016, 36). Yksi kiistaton trendi tänä päivänä on 

videomuotoisen sisällön tuottaminen, joka onkin noussut muun muassa lyhyiden videoiden jakami-

seen perustetun Tiktok –sovelluksen myötä hyvin suosituksi. Videosisällön suuresta suosiosta kertoo 

myös maailman suosituimman videopalvelu Youtuben statistiikat: joka minuutti palveluun ladataan 

yli 500 tunnin edestä videosisältöä, sivustolla on yli 2 miljardia kuukausittain kirjautuvaa käyttäjää ja 
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joka päivä ihmiset katsovat Youtubessa yli miljardi tuntia videoita ja tuottavat palvelulle miljardeja 

katselukertoja (Youtube julkaisuaika tuntematon).   

Palvelupolun toisena vaiheena on tiedon tarjoaminen ja luottamuksen herättäminen. Hennan on ko-

timainen, yhden hengen yritys, joka kiinnittää erityistä huomiota tänä päivänä jopa megatrendiksi 

nousseeseen vastuullisuuteen ja ekologisuuteen. Tämä on yrityksen ehdoton vahvuus, mitä kaikessa 

markkinoinnissa kannattaa korostaa. Yrityksen verkkosivusto rakennetaan niin, että sieltä löytyy tie-

toa helposti, mutta kattavasti aina yrityksen tarinasta lähtien tuotteiden valmistukseen sekä hoito-

ohjeisiin. Sivustosta tehdään luotettava ja läpinäkyvä. Asiakkaalle tarjotaan helpot kanavat olla tar-

vittaessa yhteydessä ja yhteydenottoihin sekä yhteydenottopyyntöihin tulisi vastata nopeasti. Näin 

on mahdollista ansaita asiakkaiden luottamus.  

Ei kuitenkaan riitä, että asiakas löytää Hennanin korut ja kiinnostuu tuotteista, sillä itse kauppa on 

vielä tekemättä. Verkkokauppa rakennetaan asiakkaan ostokokemusta vahvistavaksi. Tässäkin avoi-

muus ja läpinäkyvyys on kulmakiviä; juridiset seikat, kuten toimitusehdot palautuskäytäntöineen 

sekä tietosuojaselosteet tulee olla selkeästi ja helposti asiakkaan saatavilla, luettavissa ja ymmärret-

tävissä. Asiakas löytää tarvittaessa verkkosivustolta useasta eri kohdasta yhteydenottolomakkeen tai 

vähintäänkin linkin siihen ja tällä pyritään madaltamaan kynnystä yhteydenottoon, mikäli jokin asia-

kasta askarruttaa. Itse ostotapahtuma on käytännössä yhtä yksinkertainen käyttää asiakas sitten 

mobiililaitetta tai pöytäkonetta. Ostokset on mahdollista tehdä myös kirjautumatta verkkokauppaan, 

jolloin asiakkaan tulee syöttää vain muutamat pakolliset tiedot maksun suorittamista ja tilauksen 

toimittamista varten. Myös maksutavoilla on merkitystä kaupan sujuvuuden kannalta. Mitä katta-

vammat ja monipuolisemmat maksutavat luotettavilta palveluntarjoajilta on, sitä vähemmän on 

myös maksutavan valintaan katkenneita ostoprosesseja (Hakala 2021). 

Jälkihoito on myös tärkeä osa asiakkaan ostoprosessia, ja sen vuoksi huomioimme sen myös tässä 

palvelupolussa. Käytännön toteutus jälkihoidon osalta jää kuitenkin toimeksiantajalle myöhemmin 

toteutettavaksi. Jälkihoidolla pyritään saamaan asiakkaalle viimeisteltyä hyvä tunnetila ostoksesta ja 

tyytyväisyys tuotteeseen, jotta palautuksia tai negatiivisia palautteita tulisi mahdollisimman vähän. 

Suunnittelemamme jälkihoito toteutettaisiin sähköpostilla, joka lähetettäisiin asiakkaalle noin viikon 

kuluttua tuotteen toimituksesta. Sähköposti sisältäisi kiitoksen ostotapahtumasta, muistuttaisi tuot-

teen hoito-ohjeista sekä antaisi mahdollisuuden tilata uutiskirjeen. Jälkihoidollinen sähköposti tarjo-

aisi myös helpon kanavan ottaa yhteyttä, mikäli asiakkaalle on herännyt kysyttävää. Jälkihoitovies-

tissä tulisi myös kannustaa asiakasta kirjoittamaan arvostelu verkkosivustolle tilaamastaan tuot-

teesta ja toivottaa hänet tervetulleeksi verkkokauppaan uudelleen. (Kuva 2.) 
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Kuva 2. Hennanin verkkosivuston palvelupolku kuvattuna 

3.4.3 Benchmarking 

Verkkosivuston ja -kaupan osalta tutkimme ja vertailemme eri verkkokauppa-alusta vaihtoehtoja 

suunnitellaksemme toimeksiantajalle sopivimman kokonaisratkaisun rakenteen, ominaisuuksien ja 

toimintojen osalta. Tutkimusmenetelmänä toimii benchmarking eli vertaiskehittäminen, jonka kautta 

vertailemme ja analysoimme toimeksiantajan toimintaa suhteessa muihin. Toimeksiantajan nykytilan 

kartoitus ja kehityskohteiden tunnistaminen ovat välttämätön edellytys toiminnan tehokkaalle kehit-

tämiselle. (Nordic Healthcare Group 2021.) 

Tässä opinnäytetyössä benchmarking on tärkeässä roolissa etenkin hakukoneoptimoinnin osalta. 

Benchmarkingin tavoitteena on auttaa yritystä tunnistamaan keskeiset kehittämiskohteet kilpailijoita 

vastaan. Hakukoneoptimoinnin luomisen tukena käytämme Semrush-työkalua, jonka toiminta perus-

tuu kilpailija-analyysille. Työkalu mahdollistaa vertailun kilpailevien yritysten hakukonenäkyvyyden 

yhtäläisyyksille ja eroavaisuuksille, josta kerromme myöhemmin lisää hakukoneoptimointiin liitty-

vässä kappaleessa (Nippala 2021).  
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•Tuotteen hoito-ohjeet asiakkaalle

•Jälkihoito, kiitosviesti ostoksesta, mahdollisuus lähettää palautetta, 
tilata uutiskirje ja arvostella tuote verkossa

•Toivotetaan tervetulleeksi uudelleen
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4 HAKUKONEOPTIMOINTI 

Hakukoneoptimointi eli SEO (“search engine optimization”) on ilmainen markkinointityökalu, joka 

mahdollistaa sivuston paremman löydettävyyden ja parantaa markkinoinnin tuloksia markkinointi-

kustannuksia kasvattamatta. Hakukoneoptimointi on jatkuva prosessi, joka vaatii aikaa ja osaamista.  

(Komulainen 2018, 150, 152, 158.) Hakukoneoptimoinnin avulla verkkosivusto rakennetaan eri kei-

noin löydettävyyden parantamiseksi ja hakukoneiden vaatimuksia noudattaen. Tämä mahdollistaa 

omien verkkosivuston ja -kaupan sisällön nousemisen mahdollisimman korkealle hakukoneiden tu-

loksissa. (Kananen 2018, 102.) Tavoitteena on saada lisänäkyvyyttä hakusivustojen kautta. Mitä pa-

remmalla sijoituksella verkkosivusto on hakukonesivustoilla, sitä enemmän brändin tunnettavuus 

kasvaa ja verkkosivusto saa kävijöitä. Tavoitteena on muuttaa kävijät asiakkaiksi.   

Hakukoneoptimoinnin lähtökohtana toimii hakukone eli verkkosivusto, joka sisältää suuren määrän 

tietoa muista verkkosivustoista. Hakukoneen avulla käyttäjät voivat hakea tietoa eri aiheista, jonka 

jälkeen hakukone esittää luettelon sopivimmista verkkosivustoista käyttäjän haun perusteella. Haku-

koneen hakukonebotti etsii ja selaa olemassa olevia ja toisiinsa linkittyviä verkkosivustoja rakentaen 

niistä omaa tietokantaa. Toiminta perustuu algoritmeihin, jotka pyrkivät vastaamaan käyttäjien ha-

kuihin mahdollisimman tarkasti tietokantaansa tallennettujen tietojen perusteella. (Tietoyhteiskun-

nan kehittämiskeskus RY julkaisuaika tuntematon.) 

Kananen (2018, 160) on listannut tärkeimmät verkkosivuston hakutuloksiin vaikuttavat tekijät muun 

muassa seuraavasti: 

 Sisällön relevanttius haetulle avainsanalle 

 Yksilöllinen ja laadukas sisältö tarkoittaen tekstejä ja kuvia 

 Laadukkaiden paluulinkkien määrä 

 SERP-statistiikka eli millä prosentilla sivua klikataan Googlen hakutulossivuilta 

 Sivulatauksen nopeus  

 Avainsanojen relevanttius ja monipuolinen käyttö sivuilla 

 Domainin ikä. Alle vuoden vanhalla domainilla on vaikea sijoittua hyvin hakutuloksissa 

 Some-signaalit eli miten sivusto osoittaa esimerkiksi Facebook- tai Twitter-postauksiin 

 Engagement eli hausta tullaan sivustolle uudestaan ja uudestaan 

Oli hakukone mikä tahansa, hakukoneoptimoinnin perusperiaatteet sekä hakutuloksiin vaikuttavat teki-

jät säilyvät samana. Suomessa käytetyin hakukone on ehdottomasti Google, jonka markkinaosuus on 

noin 97 prosenttia. (Koski 2019.)  Tämän vuoksi keskitymme tässä opinnäytetyössä pääasiassa haku-

koneissa Googleen.  

4.1 Hakukoneoptimoinnin osa-alueet 

Sinisalo (2020) jakaa hakukoneoptimoinnin kolmeen osa-alueeseen: on-page hakukoneoptimointiin 

eli sivuston sisäiseen hakukoneoptimointiin ja off-page hakukoneoptimointiin eli sivuston ulkopuoli-

seen hakukoneoptimointiin sekä tekniseen hakukoneoptimointiin. Coomben (2021, 68) mukaan ha-

kukoneoptimoinnin prosessi käynnistyy aina hakusana-analyysilla, jonka tarkoituksena on löytää si-

vustolle sopivat hakusanat. Näiden tekijöiden vuoksi jaamme hakukoneoptimoinnin neljään eri osa-
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alueeseen: hakusanoihin ja hakusana-analyysiin, on-page hakukoneoptimointiin ja off-page hakuko-

neoptimointiin sekä tekniseen hakukoneoptimointiin (Kuva 3). Jokaiseen osa-alueeseen kuuluu omat 

aihealueensa, jotka vaikuttavat olennaisesti hakukoneoptimoinnin tuloksiin.  

 

Kuva 3. Hakukoneoptimoinnin osa-alueet 

Hakukoneoptimoinnin osa-alueiden optimointiin vaikuttaa verkkokaupan ja -sivuston alustan valinta. 

Kaikilla verkkokauppa-alustoilla ei tarvitse itse huolehtia esimerkiksi teknisestä hakukoneoptimoin-

nista ja sen päivittämisestä. Alusta on tehty valmiiksi optimaaliseksi teknistä hakukoneoptimointia 

ajatellen. Seuraavissa kappaleissa käsittelemme tarkemmin hakukoneoptimoinnin osa-alueita. 

4.2 Hakusanat ja hakusana-analyysi 

Hakusanat eli avainsanat viittaavat sivuston sisältöön kuvaaviin sanoihin, jotka auttavat kuluttajia 

sivuston löytämiseen hakukoneiden avulla. Hakusanat voivat olla yksisanaisia tai useampi sanaisia 

ilmaisuja, jotka viittaavat kuluttajan toimintaan tai tiedonhankintaan. (Kananen 2018, 92-94.) 

Coombe (2021, 78) jakaa hakusanat kolmeen kategoriaan: informatiiviset-, kaupalliset- ja brändätyt 

hakusanat. Informatiivisilla hakusanoilla kuluttaja haluaa yleensä nopean vastauksen tiettyyn kysy-

mykseen. Tähän kuuluu myös kaikki ei-kaupalliset hakusanat, joita voivat olla muun muassa viihde-

taustaiset hakusanat esimerkiksi “hauskat kissavideot”. Kaupalliset hakusanat ovat eniten käytettyjä 

hakusanoja hakukoneissa, joiden avulla etsitään ratkaisuja tietyille ongelmille. Brändätyt hakusanat 

ovat tarkkoja hakusanoja esimerkiksi yrityksen nimestä. (Coombe 2021, 77-78.)  

Hakusanat tulee sijoittaa luontevasti sisällön ympärille, jotta ne tunnistetaan hakukoneista (Clarke 

2021, 46). Clarken (2021, 47) mukaan sisältö voi olla:  

 Metakuvaus (meta description tag) ja metaotsikko (meta title tags) 

Hakukoneoptimointi

Hakusanat ja 
hakusana-analyysi

On-page 
hakukoneoptimointi

Off-page 
hakukoneoptimointi

Tekninen 
hakukoneoptimointi
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 Navigoinnin ankkuriteksti 

 Navigoinnin ankkuri otsikoinnit 

 Otsikot (h1, h2, h3 ja h4-tunnisteet) 

 Sisältöteksti 

 Lihavoitu ja kursivoitu teksti 

 Sisäiset linkit sisällössä 

 Kuvien tiedostonimi, ALT-teksti ja kuvien otsikot 

 Videon tiedostonimi ja otsikko 

Hakusanojen takana toimii yrityksen tekemä hakusana-analyysi. Hakusana-analyysin tarkoituksena 

on tuottaa yritykselle tietoisuutta siitä, miten käyttäjät etsivät yrityksen tuotteita tai palveluita (Sini-

salo 2020). Coomben (2021, 79) mukaan oikeat hakusanat löytyvät ”hakusana metsästyksen” avulla 

kolmessa eri vaiheessa: 

1. Helposti ymmärrettävät hakusanat 

2. Hakusanojen kerääminen Googlen hakusanojen suunnittelija-työkalulla 

3. Hakusanojen tuottavuuden tarkistaminen 

Ensimmäisessä vaiheessa helposti ymmärrettävillä hakusanoilla tarkoitetaan avainsanoja, joilla kulut-

tajat todennäköisimmin etsisivät kyseistä sivustoa. Coombe (2021, 80) mainitsee, että useimmiten 

ilmeisimmät hakusanat ovat kaikkein kannattavimpia näkyvyyden lisäämiseksi.  

Toisessa vaiheessa hakusanojen keräämisen apuna käytetään Google Adsin hakusanojen suunnitte-

lija- työkalua. Sen tarkoituksena on auttaa klikkauskohtaisesti maksavia mainostajia löytämään ha-

kusanoja mainosten luomiseen Googlessa, mutta tässä tapauksessa kyseistä työkalua käytetään en-

simmäisessä vaiheessa valikoitujen hakusanojen tarkistelemiseen ja uusien hakusanojen löytämi-

seen. Hakusanojen suunnittelija-työkalun avulla voi löytää juuri sopivat hakusanat omalle sivustolle. 

(Coombe 2021, 81.) 

Kolmannessa vaiheessa hakusanojen tuottavuuden tarkistaminen tapahtuu Semrush-sivustolla. Sem-

rush-sivuston avulla voidaan seurata oman sivuston kilpailijoita valituilla hakusanoilla ja miten niillä 

pärjätään kilpailijoita vastaan (Nippala 2019). Se auttaa analysoimaan kilpailijoiden hakusanastrate-

goita, joiden kautta kilpailijat saavat orgaanista liikennettä. Semrushin avulla sivusto voi löytää par-

haimmillaan uusia hakusanoja, jotka lisäävät yritykselle orgaanisen liikenteen kautta asiakkaita ja 

tuottavuutta. (Ikonen 2019.) 

4.2.1 Googlen hakusanojen suunnittelija-työkalu 

Googlen Adsin tarjoamaa hakusanojen suunnittelija-työkalua voi hyödyntää sivuston sisällön luomi-

sessa, uusien hakusanojen löytämisessä sekä aikaisemmin käytettyjen hakusanojen analysoinnissa 

esimerkiksi hakusanojen hakujen määrästä (Kuva 4). Hakusanojen suunnittelija-työkalun käyttöön-

otto vaatii Google Ads-tilin. Työkalu on maksuton, mutta se tarjoaa mahdollisuuden maksullisten 

kampanjoiden luomiseen. Kampanjan hinnat määräytyvät siitä, miten kampanjat näkyvät tietyllä ha-

kusanalla tehtyjen hakujen perusteella. (Google Ads julkaisuaika tuntematon.) Oikeiden hakusanojen 
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valitseminen ja niiden käyttäminen sivuston sisällössä lisää parhaimmillaan kävijöiden määrää yrityk-

sen sivustolla. (Helpot kotisivut 2021.)  

 

Kuva 4. Hakusanojen suunnittelija-työkalun vaihtoehdot: uusien hakusanojen etsiminen ja vanhojen 

hakujen määrä ja ennusteet 

4.2.2 Semrush-työkalu 

Semrush on ammattilaisten suosima, monipuolinen digimarkkinoinnin työkalupaketti, joka auttaa 

analysoimaan hakukoneoptimoinnin eri osa-alueita. Näiden lisäksi englanninkielistä Semrushia voi 

hyödyntää esimerkiksi sisältö- ja sosiaalisen median markkinoinnissa. Semrush hakee dataa eri toi-

mintoihin esimerkiksi Google Analytics- ja Search Console-tileiltä. Se on maksullinen työkalu, jonka 

hinta määräytyy version laajuudesta. Uusilla käyttäjillä on mahdollisuus seitsemän päivän ilmaiseen 

kokeiluversioon. (Nippala 2021.)  

Hakusana-analyysin olennaisimmat Semrushin työkalut ovat Domain Overview, Keyword Overview ja 

Keyword Magic Tool. Domain Analyticsin avulla voi seurata omaa sekä kilpailijoiden verkkotunnusta. 

Työkalulla voi muun muassa arvioida verkkotunnuksen orgaanista kävijäliikennettä tai millä hakusa-

noilla sivustolle tulee eniten kävijöitä. (Nippala 2021; Kuva 5.)  
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Kuva 5. Esimerkki Semrushin Domain Overview näkymästä savonia.fi-verkkotunnuksesta 

Keyword Overview kertoo hakusanasta hakuvolyymit ja niiden hakutulokset. Työkalulla saa selville 

hakusanaan liittyvät hakusanavaihtoehdot sekä niiden volyymit. Keyword Overview listaa myös kysy-

mykset, joihin hakusana on sisällytetty hakukoneissa. (Nippala 2021; Kuva 6.) 
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Kuva 6. Esimerkki Semrushin Keyword Overview näkymästä ’savonia’ hakusanalla 

Keyword Magic-työkalu auttaa hakusanavariaatioiden luomisessa ja kertoo eri hakusanojen hakuvo-

lyymeista (Kuva 7). Nippala (2021) toteaa, että Keyword Magic-työkalun avulla yritys voi löytää rele-

vantit hakusanat helposti, joilla parantaa yrityksen sijoittumista korkealle hakukoneissa. 
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Kuva 7. Esimerkki Semrushin Keyword Magic-työkalun näkymästä ’savonia’ hakusanalla 

4.3 On-page hakukoneoptimointi 

On-page hakukoneoptimointi tarkoittaa sivuston sisäistä hakukoneoptimointia, jolla pyritään vaikut-

tamaan yrityksen hakukonenäkyvyyteen ja yrityksen sivuston kiinnostavuuteen potentiaalisten asiak-

kaiden näkökulmasta (Sinisalo 2020). On-page termi viittaa käytännössä kaikkeen, mitä sivustolla 

optimoidaan itse (Coombe 2021, 68). Mitä paremmin on-page hakukoneoptimointi on toteutettu, 

sen parempi mahdollisuus on vaikuttaa laadukkaaseen off-page hakukoneoptimointiin. (Manner 

2018.)  

On-page hakukoneoptimointi koostuu lukuisista eri toiminnosta: URL-osoitteen suunnittelusta, haku-

sana-analyysistä eli mitä hakusanoja ja lauseita sivustolla kannattaa käyttää, kuvien ALT-teksteistä, 

otsikoinnista, sivuston meta titlestä eli metaotsikosta ja meta descriptionista eli sivuston metaku-

vauksesta, sisäisistä linkeistä sekä jäsennellystä ja laadukkaasta sisällöstä. On-page hakukoneopti-

moinnin aloitusvaiheessa paneudutaan URL-osoitteiden suunnitteluun, jossa perustana on potentiaa-

liset asiakkaat ja hakukoneet. URL-osoitteiden avulla ne kertovat tiedon kyseisen sivun sisällöstä. 

(Sinisalo 2020.) URL-osoitteiden suunnittelun lähtökohtana toimii sivustolle tehdyt hakusanat ja ha-

kusana-analyysi. 

4.3.1 Meta tagit 

Meta tagit ovat hakukoneoptimoinnin tärkeimpiä elementtejä, jotka ohjaavat hakukoneissa sivuston 

näkyvyyttä (Digimarkkinointi julkaisuaika tuntematon; Clarke 2021, 48). Meta tagien tarkoitus on 

antaa relevanttia tietoa hakukoneille. Tässä kappaleessa kerromme metaotsikosta eli meta title ta-

gista ja metakuvauksesta eli meta description tagista. 

Metaotsikko eli meta title tag kertoo hakukoneille, mistä sivustolla on kyse (Sinisalo 2020). Metaot-

sikko on hakutuloksissa klikattava linkki, joka halutulla hakusanalla nousee orgaanisissa hakutulok-

sissa. Metaotsikko tulisi pitää lyhyenä, mutta informatiivisena. (Digimarkkinointi julkaisuaika tunte-

maton.)  
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Metakuvaus eli meta description tag on HTML-tagi ja yksittäisen sivun kuvaus, joka kertoo sivun 

keskeisestä sisällöstä. Se sijaitsee metaotsikon alapuolella. Metakuvauksen sisältöön on tärkeää si-

joittaa sisältöön vastaavia hakusanoja kuten metaotsikoissa. Googlen mukaan metakuvaus ei ole iso 

tekijä sivuston löydettävyydelle, mutta se voi parantaa sivuston klikkausprosenttia. (Digimarkkinointi 

julkaisuaika tuntematon.) 

4.3.2 Otsikointi 

Google havaitsee sivuston otsikot eli headingit nopeasti sen löydettävyyden, sisällön ja rakenteen 

tunnistamiseksi. Coombe puhuu ”header tagseista”, jotka ovat yleinen tapa merkitä otsikot ja alaot-

sikot tavalla, jolla Google indeksoi sivuston. Header tagsit ovat HTML-muodossa: h1, h2, h3 ja h4. 

H-kirjain tarkoittaa otsikkoa ja numero osoittaa otsikon tärkeyden tason. (Coombe 2021, 105-106; 

Kuva 8.) 

 

Kuva 8. Kuva otsikoista h1-h3 (Coombe 2021, 105) 

H1 on otsikoista tärkein. H1-otsikon tulee kuvata sivustoa selkeästi, jonka vuoksi otsikossa tulisi 

käyttää ensisijaista hakusanaa. H2-otsikolla voi korostaa osuvuutta ensisijaisen hakusanan aihee-

seen, johon voi sisällyttää aiheeseen liittyviä synonyymeja sivuston vahvistamiseksi hakukoneissa. 

H2-otsikon alla voi olla h3-tasoisia otsikoita, niiden alla h4-otsikoita ja niin edelleen. (Coombe 2021, 

106.) Optimoidut otsikot tulevat olla sisällöltään informatiivisia, jotta ne antavat keskeistä tietoa si-

vuston sisällöstä. Otsikoiden looginen käyttö auttaa sisällön ja sivuston selkeässä rakentamisessa. 

(Kantoluoto 2019.) 
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4.4 Off-page hakukoneoptimointi 

Off-page hakukoneoptimointi eroaa toiminnoiltaan suuresti on-page hakukoneoptimoinnista. Sen 

prosessi on vähemmän hallittavissa toisin kuin on-page hakukoneoptimoinnin. Aaltonen (2021) to-

teaa, että ulkoisella hakukoneoptimoinnilla voidaan vaikuttaa eniten sivuston sijoitukseen hakuko-

netuloksissa, mutta tämä edellyttää kunnossa olevaa sisäistä hakukoneoptimointia eli on-page haku-

koneoptimointia.  

Off-page hakukoneoptimointi tarkoittaa sivuston ulkopuolella tapahtuvaa toimintaa, joka muodostuu 

enimmäkseen sivuston ulkopuolisesta linkityksestä (Sinisalo 2020). Ulkopuolisen linkityksen lisäksi 

toiminta koostuu sisällön mainostamisesta esimerkiksi brändin rakentamisesta ja sisältömarkkinoin-

nista. Hakukonesijoitukseen vaikuttavana ulkoisena tekijänä vaikuttaa myös brändin maininnat sosi-

aalisessa mediassa ja muilla sivustoilla (Koski 2019). Sosiaaliset signaalit vaikuttavat positiivisesti 

hakukonenäkyvyyteen: mitä aktiivisempi yritys on suosituimmissa sosiaalisen median kanavissa ja 

mitä enemmän julkaisuista tykätään ja jaetaan, sitä todennäköisemmin hakukoneet saavat merkin, 

että sivuston sisällöstä tykätään ja siten myös sivustosta. Hakukoneet haluavat näyttää laadukkaita 

tuloksia hakijoille, joten tämä parantaa sivuston sijoittumista hakukoneiden tuloksissa. (Trustmary 

julkaisuaika tuntematon.) Off-page hakukoneoptimoinnin tarkoituksena onkin kohottaa verkkosivus-

ton sijaintia hakutuloksissa ja kohentaa sivuston luotettavuutta lähteenä hakukoneille. (Aaltonen 

2021; Sundberg 2021.) 

Off-page hakukoneoptimoinnin tärkein tekijä on linkkien rakentaminen eli backlink building (Huttu-

nen 2020). Linkki on verkkosivuston elementti, jota klikkaamalla käyttäjä päätyy linkin viittaamalle 

verkkosivustolle (Coombe 2021, 141). Linkit voidaan jakaa klikkaamisen perusteella kolmeen katego-

riaan: lähtevät, sisäiset ja ulkoiset linkit. 

Lähtevät linkit tarkoittavat verkkosivustolta ulospäin suuntautuvaa linkitystä (Huttunen 2020). Sivus-

tolla voi olla lainattua sisältöä tai viittauksia verkkosivuston ulkopuolisille tahoille, jolloin lähtevät lin-

kit ohjaavat käyttäjän helposti sisällön lähteeseen.   

Sisäiset linkit ovat verkkosivuston sisällä toiseen sisältöön ohjattuja linkkejä. Sisäiset linkit auttavat 

käyttäjää syventymään verkkosivuston aiheeseen poistumatta itse verkkosivulta, joka luo luotta-

musta käyttäjän ja verkkosivuston välille. Nämä tuottavat myös hakukoneille tärkeää tietoa sivuston 

relevanttisuudesta. (Huttunen 2020.) 

Kosken (2019) mukaan ulkoisten linkkien eli backlinkkien rakentaminen on hakukoneoptimoinnin 

ydin, joka auttaa sivuston luotettavuuden ja laadun määrittämisessä. Mitä enemmän laadukkaita 

ulkoisia linkkejä on, sen parempi sivuston sijoitus on hakukoneissa. Linkkien rakentamisen tukena on 

mahdollisimman monipuolinen ja aihealueeseen liittyvä hakukoneoptimoitu sisällöntuotanto. Ulkoiset 

linkit voidaan jakaa kolmeen kategoriaan: orgaaniset, manuaaliset ja itse rakennetut linkit. 

Orgaaniset linkit ovat verkkosivuston ulkopuolelta pyytämättä saapuvia linkkejä. Nämä voivat olla 

esimerkiksi lähdeviittauksiin perustuvia linkityksiä, joihin verkkosivuston omistaja ei ole itse vaikutta-

nut.  
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Manuaaliset linkit perustuvat verkkosivuston omaan aktiivisuuteen tai pyytämiin linkityksiin. Nämä 

voivat olla muun muassa jälleenmyyjien, asiakkaiden tai yhteistyökumppaneiden luomat linkit, jotka 

ohjaavat käyttäjiä verkkosivustolle. Hyviä keinoja linkkien rakentamiseen ovat esimerkiksi sisällön-

tuottajan arvostelu tuotteista blogissa tai sosiaalisessa mediassa, jossa olisi verkkosivustolle ohjaava 

linkitys. Monilla yrityksillä voi olla vaikeuksia tuottaa laadukasta materiaalia omille verkkosivustoil-

leen. Näille yrityksille oman sisällön tarjoaminen voi olla antoisaa kummallekin osapuolelle: yritys saa 

relevanttia sisältöä verkkosivustolleen ja oma yritys saa tunnettavuutta ja arvostettuja backlinkkejä. 

(Koski 2019.) 

Itse rakennetut linkit rakennetaan itse. Itse rakennetut linkit voi esimerkiksi listata yrityksen erilaisiin 

yrityshakemistoihin tai mainita yrityksesi erilaisilla forumeilla. Nämä linkit ovat useimmiten nofollow-

linkkejä, ja hyödyttävät vain linkin kautta tulevan liikenteen muodossa. 

Linkkien rakentamisessa on otettava huomioon laatu. Huttusen (2019) mukaan vaikuttavia tekijöitä 

luotettavuuteen ovat linkittävän sivuston luotettavuus, muiden linkkien määrä linkittävällä sivustolla, 

linkin ankkuriteksti, linkin tuoreus ja aiheen oleellisuus sekä linkittävän sivuston suosio.  

4.5 Tekninen hakukoneoptimointi 

”Tekninen hakukoneoptimointi keskittyy sivuston tekniseen toteutukseen sen löydettävyyden ja käy-

tettävyyden parantamiseksi” (Seohelsinki julkaisuaika tuntematon). Tekninen hakukoneoptimointi 

ottaa huomioon seikat, miten hakukoneet osaavat löytää sivuston, miten sivusto on rakennettu toi-

mivasti ja minkälainen sivusto on käyttäjäkokemuksen näkökulmasta. (Seohelsinki julkaisuaika tun-

tematon.) Hakukoneet, etenkin Google, laskee sijoituksen tarkastelemalla eri sivuston ominaisuuk-

sia, joissa painotus on yleisesti sivuston käyttökokemuksessa ja sivuston toimivuudessa. Teknisen 

hakukoneoptimoinnin aihealueita ovat muun muassa sivuston löydettävyys, sisäisten linkkien raken-

taminen ja sivuston mobiiliystävällisyys sekä sivuston nopeus. 

Sivuston löydettävyys määräytyy siitä, miten hakukonebotit löytävät sivuston ja kuinka hakuko-

nebotit kokevat sivuston navigaation ja sivustolla olevan sisällön. Sivuston löydettävyyteen vaikuttaa 

esimerkiksi sivuston rakenne, sisäiset linkit, navigaatio ja URL-osoitteet (Seohelsinki julkaisuaika tun-

tematon). Sivuston sisäiset linkit luovat yhteyden eri sivujen välille, jotka oikein sijoitettuna pidentä-

vät vierailijoiden aikaa sivustolla. Rikkinäiset linkit ja sivut ovat haitaksi sivuston käyttökokemukselle 

aiheuttaessaan vaikeuksia hakukonebottien kyvystä navigoida sivustolla.  

Teknisen hakukoneoptimoinnin tärkeimmistä tekijöistä ovat sivuston mobiiliystävällisyys ja sivuston 

nopeus. Etenkin hakukoneista Google painottaa mobiiliystävällisyyden tärkeyttä, sillä enenevissä 

määrin sivustoa selaillaan puhelimella tai tabletilla. Mobiiliystävällisyyden voi testata Googlen tarjoa-

malla Mobile-Friendly mobiilioptimointitestillä. (Sinisalo 2020; Komulainen 2018, 153.) 

Sivuston nopeus kertoo, miten nopeasti sivusto latautuu selaimessa (Seohelsinki julkaisuaika tunte-

maton). Sivuston nopeuden ja toimivuuden voi testata monilla ilmaisilla ohjelmilla esimerkiksi Pa-

geSpeed Insights-sivustolla, joka analysoi latautumisnopeuden ja ehdotukset nopeuden paranta-
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miseksi. Sivuston hidastavat tekijät voivat olla liian suuret mediatiedostot tai hidas palvelin. Lataus-

nopeuteen vaikuttavat tekijät määräytyvät myös verkkosivusto ja -kaupan alustan valinnalla. 

(Seohelsinki julkaisuaika tuntematon; Sinisalo 2020.) 
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5 VERKKOSIVUSTON JA -KAUPAN TOTEUTUS 

Tässä kappaleessa käsittelemme kuinka verkkosivusto ja -kauppa rakennettiin opinnäytetyön teo-

riapohjaa hyödyntäen.  

5.1 Verkkokauppa-alustojen vertailu 

Aloittaessamme vertailua eri verkkokauppa-alustojen välillä, käytimme apuna alkuun muun muassa 

Paytrailin vuonna 2021 teettämää kyselyä ja raporttia verkkokauppa-alustoja koskien. Raportin kyse-

lyyn oli vastannut 845 verkkokauppiasta eri toimialoilta, joista toimeksiantajayritystämme vastaavan 

kokoisten, liikevaihdoltaan alle 50 0000 euron, yritysten vastauksia oli 230. Raportin mukaan Suo-

men suosituimmat verkkokauppa-alustat vuonna 2021 on WooCommerce (19 %), ePages (15 %), 

Shopify (12 %) ja MyCashFlow (11 %). Aloittavien yritysten osalta harkinnassa sopivaksi verkko-

kauppa-alustaksi on raportin mukaan Shopify (34 %), WooCommerce (26 %) ja MyCashFlow (21 

%). Näiden pohjatietojemme mukaan valitsimme neljä verkkokauppa-alustaa tarkempaan tarkaste-

luun. (Paytrail 2021; Kuva 9.) 

 WooCommerce Vilkas Shopify MyCashFlow 

Hinta avoin lähdekoodi, 0 €/kk Now M, 60 €/kk Basic, 29 USD/kk Basic, 49 €/kk 

Kielet riippuvainen teemasta 2 5 2 

Levytila lisämaksusta rajaton rajaton 500 MT 

Ulko-

asu/teema 

ilmaisia ja lisämaksullisia yli 20 teemaa ilmaisia ja lisämaksullisia 5 ilmaista teemaa 

SSL-suojaus lisämaksusta kyllä kyllä kyllä 

Tuki ei suomenkielinen englanninkielinen suomenkielinen 

Tuotemäärä rajaton 1000 rajaton 200 

Räätälöitä-

vät tuotteet 

riippuvainen teemasta kyllä riippuvainen teemasta kyllä 

Asiakasryh-

mät 

kyllä kyllä kyllä kyllä 

Asiakasre-

kisteri 

ei kyllä kyllä kyllä 

Hakukone  kyllä kyllä kyllä 

Alennuskoo-

dit 

kyllä kyllä kyllä kyllä 

Tuotearviot kyllä ei kyllä kyllä 

Mailchimp kyllä ei kyllä kyllä 

 

Kuva 9. Verkkokauppa-alustavertailu 
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5.1.1  WooCommerce 

WooCommerce on WordPress- julkaisujärjestelmän lisäosa. Kyse on avoimen lähdekoodin verkko-

kauppa-alustasta mikä tarkoittaa sitä, että sen rakentaminen ja ylläpitäminen vaatii aikaa ja osaa-

mista tai vaihtoehtoisesti ammattilaisen palkkaamista verkkokaupan rakentamiseksi. WooCommerce 

on ladattavissa ilmaiseksi ja osittain siihen sen suuri suosio perustuukin. WooCommercessa verkko-

kauppa on räätälöitävissä ja laajennettavissa moniin erilaisiin tarpeisiin joko ilmaisilla tai maksullisilla 

lisäosilla. Maksat kuitenkin vain niistä lisäosista mitä tarvitset ja mikäli perustat verkkokauppasi itse, 

ei erillisiä kuukausikustannuksia ole itse alustasta. Avoimen lähdekoodin alustaratkaisussa on kuiten-

kin huomioitava, että mm. sivuston ylläpitoa varten tarvittavasta palvelinhotellista on tehtävä erilli-

nen sopimus mikä taas puolestaan kuuluu ilmoitettuun kuukausihintaan pilvipalvelupohjaisissa alus-

taratkaisuissa, joista kerromme tarkemmin alla. Myös tarvittavat logistiikka- ja maksujenvälityspalve-

lut on huolehdittava itse, mikäli päätyy avoimen lähdekoodin ratkaisuun. (WooCommerce 2021.) 

5.1.2  Vilkas 

Vilkas mainostaa itseään markkinoiden parhaaksi “tee se itse –verkkokaupaksi” ja verkkosivuillaan 

lupaakin 100 prosenttisen tyytyväisyystakuun ajatuksella, että mikäli asiakas ei ole tyytyväinen verk-

kokauppaohjelmiston toimivuuteen ensimmäisen 12 kuukauden aikana, lupaa Vilkas asiakkaalle ra-

hat takaisin. Muiden alustojen osalta ei vastaavaa tyytyväisyystakuu -markkinointia ollut havaitta-

vissa.  

Vilkkaassa kyse on edellisestä avoimen lähdekoodin ratkaisusta poiketen pilvipalvelupohjainen “all in 

one” -ratkaisu. Tämä tarkoittaa sitä, että yrittäjä ei itse omista verkkokauppaansa vaan kuukausi-

maksulla vuokraa sitä käyttöönsä. Pilvipalvelupohjainen alustaratkaisu takaa myös sen, että päivityk-

set ja tietoturva ovat aina ajan tasalla eikä yrittäjän tarvitse niistä huolehtia. Otimme vertailuun Vilk-

kaan Now M palvelupakettivaihtoehdon, joka oli ominaisuuksiltaan lähinnä sitä mitä haemme. (Vilkas 

2021.) 

5.1.3  Shopify 

Shopify tarjoaa Vilkkaan tapaan pilvipalvelupohjaisen all-in-one verkkokaupparatkaisun. Vilkkaasta 

poiketen, Shopify mahdollistaa paremmin myös kansainvälisen ja monikanavaisen myynnin. Shopify 

skaalautuu moniin eri tarpeisiin, on responsiivinen ja lisäksi hinnoittelultaan läpinäkyvä. Kuukausi-

maksu, alkaen 29 USD, sisältää myös palvelinhotellin eikä erillisiä aloituskustannuksia ole. Shopifyn 

heikkoutena esimerkiksi vilkkaaseen verrattuna mainittakoon asiakastuki, joka palvelee toistaiseksi 

ainoastaan englanniksi, mutta mikäli englanti taipuu niin Shopifyn ohjepankki videoineen on äärim-

mäisen kattava ja päihittää kyllä monessa tilanteessa jopa saatavilla olevan henkilökohtaisenkin 

asiakaspalvelun. (Shopify julkaisuaika tuntematon.) 

5.1.4  MyCashFlow 

MyCashFlow lukeutuu myös pilvipalvelupohjaisiin verkkokauppapalveluratkaisuihin, mutta erona 

Shopifyhyn, MyCashFlow on täysin kotimainen mikä takaa myös suomenkielisen tuen ja asiakaspal-

velun. Kotimaisuudestaan huolimatta MyCashFlow taipuu tarvittaessa myös kansainväliseen myyn-

tiin. MyCashFlown heikkous toimeksiantajayrityksemme näkökulmasta on basic –palvelupaketissa 
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pieneksi rajattu tuotemäärä (200) ja levytila (500MT) 49 euron kuukausihintaan nähden. Muut pe-

rusominaisuudet, kuten alennuskoodit, räätälöitävät tuoteominaisuudet, asiakasryhmien muodosta-

miset MyCashFlowlla onnistuu myös, mutta ilmaisten ulkoasujen määrä jää myös suppeaan viiteen 

teemaan. (MyCashFlow 2020.)  

5.2 Verkkokauppa-alustan valinta 

Aloittaessamme vertailun toimeksiantajayrityksellemme sopivan verkkokauppa-alustan löytämiseksi 

lähdimme kohdeyrityksemme tarpeista. Mitä ominaisuuksia alustalta halutaan? Mikä on juuri koh-

deyrityksellemme tärkeää? Millainen budjetti on käytettävissä? Näihin asioihin paneuduimme toimek-

siantajayrityksemme perustajan, Hintsasen teemahaastattelussa. 

Teemahaastattelussa kävi nopeasti Hennanin ajatus selväksi: tärkeimmäksi ominaisuudeksi verkko-

kaupalle nousi helppokäyttöisyys niin asiakkaiden näkökulmasta kuin verkkokaupan ylläpidon ja päi-

vittämisenkin osalta. Sivuston tulisi olla helposti asiakkaiden löydettävissä, selkeä navigoinniltaan ja 

visuaalisesti tyylikäs. Mobiiliystävällisyys on myös nykypäivänä osa saavutettavuutta, eli verkkokau-

pan skaalautumiseen ja käytettävyyteen eri laitteilla tulee kiinnittää huomiota alustaa valitessa. Joi-

tain erityisominaisuuksia alustalta myös kaivataan, jotta se on mukautettavissa käsityönä valmistet-

tavien ja kustomoitavien tuotteiden myyntiin. Näitä ominaisuuksia ovat esimerkiksi väri- ja kokovaih-

toehtojen lisääminen tuotteille. (Hintsanen 2021.) 

Budjetista puhuttaessa on huomioitava perustamiskustannusten lisäksi myös ylläpitokustannukset. 

Vasta aloittavalla yrityksellä taloudelliset resurssit ovat hyvin rajalliset, joten suuriin investointeihin 

tai aloituskustannuksiin ei tässä hetkessä ole mahdollisuutta. Budjetti- ja aikataulusyistä yhdeksi va-

lintakriteeriksi nousi myös se, että sivusto on yrittäjän itsensä helposti ylläpidettävissä ja päivitettä-

vissä ilman ulkopuolista työvoimaa tai suurta ajallista panostusta alustan käytön opettelemiseksi. 

(Hintsanen 2021.) 

Teemahaastattelussa esiinnousseiden valintakriteerien mukaisesti päädyimme verkkokauppa-alusta-

ratkaisussa Shopifyhyn. Vilkas ja MyCashFlow haastoivat Shopifytä, mutta viime kädessä Shopifyltä 

saamme alustan osalta kaiken tarvitsemamme edullisimpaan kokonaishintaan.  

5.3 Verkkotunnuksen valinta 

Verkkokauppa-alustan valinnan jälkeen hankimme verkkotunnuksen eli domainin, joka on URL- tai 

verkko-osoite. Domain määrittelee, miten Google tunnistaa sivuston hakukoneoptimoinnin ja miten 

asiakkaat löytävät yrityksen sivuille. (Coombe 2021, 88; Shopify julkaisuaika tuntematon.) Katajan 

(2019) mukaan hyvä domain on helppo muistaa ja kirjoittaa, se edistää yrityksen brändiä ja auttaa 

hakukonenäkyvyydessä. 

Domainin valinnassa halusimme edistää hakukoneoptimointia. Sivuston sisältäessään domainissaan 

kohdehakusanan, sijoittuu hakukoneoptimoinnissa korkeammalle kuin sivusto, jonka domainissa 

kohdehakusanaa ei ole (Coombe 2021, 89). Domainiksi valikoitui vapaana oleva hennan.fi, joka on 

yrityksen nimi ja tärkein kohdehakusana. Halusimme hakukoneoptimoinnin parantamiseksi käyttää 

”tarkan haun domainia” eli EMD, joka usein nostaa domainin hakutulosten kärkeen domain-nimellä 

haettaessa (Nippala 2018).  
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Hennanin asiakaskunta koostuu pääasiassa suomalaisista kuluttajista. Yritys korostaa tuotteissaan ja 

arvoissaan kotimaista käsityötä, jonka vuoksi Hintsanen halusi maakohtaisen domainin .fi eli 

ccTLD:n, joka viestittää hakukoneille ja käyttäjille domainin kohdentumisesta Suomeen (Hintsanen 

2021; Nippala 2018). Shopify tarjoaa asiakkailleen domainia vuosimaksulla, mutta Shopifyn puutteel-

listen suomenkielisten palveluiden takia, valikoimasta ei löytynyt .fi-päätteellisiä domaineja. Tämän 

vuoksi jouduimme turvautumaan kolmannen osapuolen tarjoamaan domainiin. 

Halusimme löytää turvallisen, mutta edullisen palveluntarjoajan, jolla olisi tarvittaessa käytettävissä 

suomalainen palvelutuki. Tutkiessamme domainin valintaan liittyviä tekijöitä, parhaiten palveleva 

blogipostaus löytyi Zonerilta. Zoner-sivuston vierailun yhteydessä huomasimme, että heidän tarjoa-

mat palvelut vastaavat toimeksiantajayrityksemme odotuksia. Lopulta palveluntarjoajaksi päätyi 

Zoner. Zonerista ostetun domainin yhdistäminen Shopify-alustaan tehtiin manuaalisesti, josta löytyi 

kattavat ohjeet ja ohjevideot Shopifyn ohjekeskuksesta.   

5.4 Visuaalinen ilme ja verkkokaupan toiminnallisuudet 

Jo projektin alkuvaiheessa pidetyssä Henna Hintsasen teemahaastattelussa nousi esille toimeksian-

tajan vaatimukset ja toiveet rakennettavalle verkkosivustolle ja –kaupalle.  

Ulkoasun osalta Hintsanen toivoi sivustolle visuaalisen sekä ajattoman tyylikkään ilmeen. Kirkkaita 

värejä, liikaa sisältöä tai sekavuutta haluttiin välttää. Sivustosta haluttiin selkeä ja helppokäyttöinen. 

Ulkoasu päädyttiin toteuttamaan maanläheisillä väreillä korostaen yrityksen teemaa ja arvoja kierrä-

tyksestä ja vastuullisuudesta heti etusivulta lähtien. (Hintsanen 2021; Kuva 10.) 

 

Kuva 10. Hennan.fi-verkkosivuston etusivu  

Verkkosivuston koko olemuksella haluttiin tuoda esiin, että kyseessä on uniikkia ja kotimaista käsi-

työtä myyvä yritys. Kaikki tuotteet ovat verkkokaupan takana olevan yrittäjän, Henna Hintsasen itse 

suunnittelemia ja valmistamia eikä tuotteita ole saatavilla joka marketin hyllyltä. Korostaaksemme 

tätä, lisäsimme sivustolle Hintsasen esittelyn sekä tarinoita tuotteiden synnystä ja valmistuksesta. 

(Hintsanen 2021.) 
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Sivusto pyrittiin rakentamaan käyttäjälähtöiseksi ja helppokäyttöiseksi päätelaitteesta riippumatta ja 

tämän osalta panostimme verkkosivuston valikkorakenteeseen. Valikot haluttiin loogisiksi ja yksin-

kertaisiksi niin, että tarvittavat tiedot ja tuotteet ovat helposti löydettävissä niin päätteellä kuin mo-

biililaitteillakin. Kuten jo digitaalisen markkinoinnin palvelupolkua muodostettaessa koimme tärke-

äksi, että koko prosessi asiakkaan sivulle päätymisestä aina ostokseen saakka on ostokokemusta 

vahvistava. Tämän tueksi verkkosivustolle luotiin alabanneri, josta on mahdollisuus liittyä uutiskir-

jeen tilaajaksi. Alabanneri näkyy jokaisella verkkosivulla. Tilaajia houkutellaan yksinkertaisella ja te-

hokkaalla 10 prosentin alennuksella koskien ensimmäistä tilausta. (Kuva 11.)  

 

 

Kuva 11. Hennan.fi-verkkosivuston alabanneri 

Yksinkertaistetusta ja siistitystä rakenteesta huolimatta tiettyjä erityisominaisuuksia verkkokaupan 

puolelle oli kuitenkin rakennettava, jotta se vastaisi yrityksen tarpeita mahdollisimman kattavasti. 

Tällaisia erityisominaisuuksia ovat muun muassa tuotteille erikseen valittavat värit ja koot useista eri 

vaihtoehdoista. (Kuva 12.) Verkkokauppaan tuotiin esiin myös mahdollisuus täysin kustomoitavien ja 

asiakkaan toiveiden mukaan valmistettavien tilaustöiden tilaamiseksi. Lisäksi teemahaastattelussa 

nousi esiin yrittäjän toive järjestää tulevaisuudessa tuotteiden valmistukseen liittyviä työpajoja, joten 

tieto työpajoista lisättiin verkkosivuille ja yhteydenottolomake helpottamaan tarjouspyynnön jättä-

mistä tai lisätietojen kysymistä. Yhteydenottolomakkeen kautta lähetetyt viestit ohjautuvat suoraan 

yrityksen sähköpostiin, jotta viesteihin reagointi olisi mahdollisimman nopeasti. (Hintsanen 2021.) 
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Kuva 12. Tuotteiden erityisominaisuudet hennan.fi-verkkosivustolla 

Maksutapojen osalta suosittelimme toimeksiantajalle luotettavaa Klarnaa, jolloin maksutavat olisivat 

monipuoliset niin verkkomaksupainikkeista luottokorttimaksuun kuin laskulla tilaamisen vaihtoeh-

toonkin. Toimeksiantaja kuitenkin päätyi valitsemaan maksujenvälittäjäksi Stripen sekä Paypalin. 

Stripe tarjoaa maksutapavaihtoehdoiksi luottokortin sekä kätevän ja nopean Applepayn. Komissio 

Stripen välittämissä luottokorttimaksuissa on 2 prosenttia.  

Verkkosivuston oikeudelliset käytänteet, kuten toimitus- ja palautusehdot sekä tietosuojaselosteen 

tuotimme kokonaisuudessaan perehtyen säädöksiin niiden tarvittavasta sisällöstä sekä käytimme 

tutkimusmenetelmänä myös benchmarkingia vertaillessamme eri yritysten osalta näiden dokument-

tien sisältöä ja sisältöjen kattavuutta. Vertailussa oli mukana useita pääasiassa saman toimialan yri-

tyksiä, joista osa oli mikroyrityksiä ja osa maanlaajuisesti tunnettuja.  

5.5 Sosiaalinen media verkkosivustolla- ja kaupassa 

Teemahaastattelussa kävi ilmi, että Hennanin verkkosivusto ja -kauppa halutaan luoda vahvasti yh-

teyteen sosiaalisen median kanssa. Hintsasen (2021) toive oli, että sosiaalisen median painikkeet 

näkyisivät verkkosivuston kaikilla sivuilla. Shopify-alustaan on mahdollista lisätä sosiaalisen median 

kuvakkeet alatunnisteeseen osioksi, jotka johdattavat yrityksen Instagramiin ja Facebookiin. Näiden 

lisäksi Shopify-alustalla voi lisätä tuotteisiin sosiaalisen median jakamispainikkeet. Kummatkin toi-

minnot otettiin hennan.fi-verkkosivustolla käyttöön. Verkkokauppa mahdollisti Facebook- ja In-

stagram-kauppojen perustamisen, jotka ohjaavat liikennettä sosiaalisesta mediasta Hennanin verk-

kokauppaan (Kuva 13).  
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Kuva 13. Hennanin Facebook- ja Instagram-kauppa sosiaalisessa mediassa 

5.6 Verkkosivuston ja -kaupan hakukoneoptimointi 

Sivuston hakukoneoptimointi aloitettiin Shopifyn ohjeistuksien perehtymisellä, joiden pohjalta läh-

dimme toteuttamaan hennan.fi hakukoneoptimointia. Shopify ohjeistuksien ohella hakukoneopti-

mointi toteutettiin opinnäytetyön teoriapohjan mukaisesti. 

5.6.1 Hakusana-analyysi 

On-page hakukoneoptimoinnissa teimme kattavan hakusana-analyysi Coomben 3. vaiheista proses-

sia hyödyntäen. Shopifyn ohjeiden mukaan avainsanat tulee olla sellaisia, jotka liittyvät tuotteisiin ja 

brändiin (Shopify julkaisuaika tuntematon). Hakusana-analyysin avulla halusimme ottaa selvää kil-

pailijoiden hakusanoista ja millä he saavat orgaanista liikennettä omille sivuilleen. 

Coomben kolmevaiheinen hakusana-analyysi aloitettiin hakusanojen luomisella. Halusimme korostaa 

hakusanoissa kotimaisuutta ja käsityötä. Valitsimme päähakusanoiksi 7 hakusanaa, jotka kuvastavat 

parhaiten toimeksiantajayritystä: ’kotimainen käsityö’, ’käsintehdyt korut’ ’kotimaiset korut’, ’kotimai-

set laukut’, ’kotimaiset asusteet’ ja brändätty hakusana ’Hennan’ sekä mainoslauseeksikin jo muo-

dostunut ’handmade in Finland’ (Kuva 14). Google Adsin hakusanojen suunnittelija-työkaluun li-

säsimme valitut hakusanat saadaksemme lisää hakusanaideoita. 

FACEBOOK 
INSTAGRAM 
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Kuva 14. Hennan.fi-verkkosivuston valitut hakusanat 

Valitsemiemme hakusanojen ympärille työkalu ehdotti 35 hakusanaideaa, joista valikoimme käyttöön 

Hennanille sopivat hakusanat. Näitä olivat muun muassa ‘suomalaiset korvakorut’, ’suomalaiset ko-

rut’ ja ‘suomalaisia käsintehtyjä koruja’. (Kuva 15.)  

 

Kuva 15. Hakusanojen suunnittelija-työkalun tarjoamat hakusanaideat hennan.fi-verkkosivustolle 

Kolmannessa vaiheessa halusimme vahvistaa valitut hakusanat Semrushilla. Coomben (2021, 83) 

ohjeiden mukaisesti aloitimme hakusanojen syöttämisen Googleen. Esimerkki hakusanaksi valikoitui 

’käsintehdyt korut’. (Kuva 16.) 
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Kuva 16. ’Käsintehdyt korut’-hakusanan kolme ensimmäistä hakukoneeseen sijoittunutta sivustoa 

Esimerkki ’käsintehdyt korut’-hakusanalla Googleen sijoittuu parhaiten yritys Inarin Käsityöpuoti. Ko-

pioimme sivuston linkin Semrushin Domain Overviewiin. Tarkoituksena oli saada ideoita benchmar-

kingin avulla uusista hakusanoista, joilla voisimme myös lisätä kilpailukykyä vastaavanlaisia yrityksiä 

vastaan. Coombe (2021, 84) muistuttaa, että huomioita kannattaa kiinnittää siihen, miten paljon 

kilpaileva yritys saa orgaanisella haulla kokonaisliikennettä verkkosivustolleen. Tässä esimerkissä se 

on 373 kävijää kuukaudessa. (Kuva 17.) 
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Kuva 17. Semrushin Domain Overviewin näkymä Inarin Käsityöpuodin-linkistä 

Tämän jälkeen tarkistelimme kilpailijan viisi parasta hakusanaa, jotka tuovat eniten liikennettä hei-

dän verkkosivustolle. Tämä löytyi ’Top organic keywords’ alta. Painamalla ‘view details’ saimme ko-

konaisraportin kilpailijan hakusanoista (Kuva 18). 

Coomben (2021, 84) ohjeiden mukaisesti hakusanalistasta tuli etsiä esimerkkihakusana eli ‘käsinteh-

dyt korut’. Liikenteen prosenttiosuus on tässä ratkaiseva tekijä, joka kertoo kuinka suuri prosentti-

osuus kävijöistä tulee pelkästään kyseistä hakusanasta. ’Käsintehdyt korut’ tuo noin 40 % sivuston 

kuukausiliikenteestä. (Kuva 18.) Tätä lukua hyödynnetään viimeisessä vaiheessa: tuottavuuden las-

kemisessa. 
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Kuva 18. Inarin käsityöpaja-sivuston hakusanojen orgaaniset haut 

Hakusana ’käsintehdyt korut’ tuottaa 40,2% 373 kävijän liikenteestä. Tämä tarkoittaa sitä, että 150 

potentiaalista asiakasta saapuu kuukaudessa selaamaan sivustoa kyseisen hakusanan johdosta. Tätä 

laskukaavaa voi hyödyntää omalla verkkosivustolla ennustaakseen hakusanan hyödyt omalle verkko-

sivustolle. Hennan.fi on uusi verkkosivusto, jonka vuoksi tulosprosentti 0,57% on vielä pieni. Verkko-

sivuston tulosprosenttia sovelletaan 150 potentiaaliseen asiakkaaseen, jotta saisimme tietoa, kuinka 

monesta kävijästä tulisi asiakkaita tästä hakusanasta. Kertomalla 0,57% 150 kävijästä (0,0057 x 

150) tuottaa 0,855 ylimääräistä asiakasta kuukaudessa sijoittamalla hennan.fi-sivustolle ’käsintehdyt 

korut’. Koko prosessi voidaan toistaa kaikille hakusanoille varmistaakseen hakusanojen hyödyn ja 

tuottavuuden. (Coombe 2021, 85-86.) 

5.6.2 On-page hakukoneoptimointi 

Hakusana-analyysin jälkeen muokkasimme sivuston navigaation Zalandon tapaan hakusanakohden-

netuksi ja helppokäyttöiseksi (Tuunanen 2016).  Shopifyn kehotusten mukaan teimme URL-osoitteet 

selkokielisiksi, joka vastaa sisältöä. Tärkeimpiä hakusanoja käytimme URL-osoitteiden lisäksi koko 

sivustolla metaotsikoihin ja -kuvauksiin sekä otsikoihin (Kuva 19). Kattavan hakusana-analyysin 
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avulla lisäsimme hakusanat myös verkkokaupan tuotteisiin toivotun konversion eli esimerkiksi osto-

tapahtuman saavuttamiseksi. 

  

Kuva 19. Hennan.fi-verkkosivuston tilaustyöt-sivun metaotsikko, URL-osoite ja metakuvaus 

Kaikkiin kuviin lisättiin myös ALT-tekstit hakukoneoptimoinnin ja verkkosisällön saavutettavuuden 

parantamiseksi (Kuva 20).  

 

Kuva 20. Tuotteen ALT-teksti hennan.fi-verkkosivustolla 

5.6.3 Off-page hakukoneoptimointi ja tekninen hakukoneoptimointi 

Off-page hakukoneoptimoinnissa optimoimme lähteviä linkkejä jälleenmyyjien verkkosivustoille ja 

sisäiset linkit johdatimme sivuston sisällä sijaitseviin sivuihin etenkin verkkokaupan tuotteisiin. Ulkoi-

sia, etenkin orgaanisia ja itserakennettuja, linkkejä on vielä vähän, jotka vaikuttavat sivuston luotet-

tavuuteen. Verkkosivusto ja –kauppa on vielä uusi, jonka vuoksi emme pystyneet juurikaan vaikutta-

maan orgaanisten esimerkiksi maksuttomien tai sosiaalisen median linkkien määrään, jotka johdatte-

levat kävijät sivustolle (Shopify julkaisuaika tuntematon).  

Verkkosivuston mobiiliystävällisyyden testasimme Mobile Friendly-sivuston avulla ja verkkosivuston 

nopeuden Googlen tarjoamalla PageSpeed Insights-ohjelmalla. Mobile Friendly-sivuston mukaan 

hennan.fi-verkkosivusto oli mobiiliystävällinen (Kuva 21). 

Metaotsikko 

URL-osoite 

Metakuvaus 
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Kuva 21. Mobile Friendly-sivuston testitulos hennan.fi-verkkosivuston mobiiliystävällisyydestä 

PageSpeed Insights-ohjelma antoi ensin hennan.fi-sivustolle pisteet alle 90, jonka jälkeen teimme 

muutokset PageSpeed Insights antamien parannusehdotuksien mukaisesti. Saimme nostettua pis-

teet 90 muuttamalla fontin Shopify-alustan suosittelemaksi ja kuvien ja logon koot pienemmäksi 

(Kuva 22). Muut PageSpeed Insightsin ehdottomat parannusehdotukset liittyivät sivuston koodauk-

siin, joihin emme tehneet muutoksia valmiin Shopify-alustan vuoksi. 

 

 

Kuva 22. PageSpeed Insightsin nopeustesti hennan-fi-sivustolle 
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6 POHDINTA 

Opinnäytetyön tarkoituksena oli kehittää toimeksiantajayrityksen digitaalista liiketoimintaa luomalla 

verkkosivusto ja –kauppa erityisesti huomioiden sivuston hakukoneoptimointi. Tavoitteena oli paran-

taa näkyvyyttä ja löydettävyyttä sekä kasvattaa yrityksen liikevaihtoa. Opinnäytetyö aloitettiin tutki-

muksella, joka sisälsi toimeksiantajan teemahaastattelun, kilpaileviin toimijoihin perehtymisen sekä 

aiheeseen liittyvän tietokirjallisuuteen paneutumisen.  

Opinnäytetyön toiminnallinen vaihe koostui pääasiassa itse verkkosivuston ja –kaupan luomisesta, 

joka lähti liikenteeseen verkkoalustojen vertailulla ja valinnalla. Sivuston rakentaminen edellytti myös 

sisällöntuotannon aina visuaalisesta ulkoasusta oikeudellisiin käytäntöihin, kuten tietosuoja- ja toimi-

tus- sekä palautuskäytäntöjen kirjoittamiseen. Myös muut käytännön toiminnallisuudet, kuten mak-

sutavat edellyttivät perehtymistä ja kuuluivat osaksi laajaa kokonaisuutta. Hakukoneoptimointia to-

teutettiin prosessinomaisesti koko sivuston rakennusvaiheen ajan.  

Opinnäytetyössä tehtyä tutkimusta verkkoalustojen osalta voi hyödyntää uudet, vasta verkkosivus-

toa perustavat yritykset. Hakukoneoptimoinnin osalta tutkimuksesta on hyötyä niin hakukoneopti-

mointia aloittelevalle yritykselle kuin sitä kehittävällekin.  

Teimme opinnäytetyölle tarkan suunnitelman ja aikataulun, jonka mukaan työtä edistimme. Alusta 

lähtien työn tavoitteet olivat selkeät ja kokonaisuus kirkkaasti hahmoteltu. Tutkimusta varten löy-

simme laajasti kansainvälistä aineistoa, jota hyödynsimme monipuolisesti. Pysyimme suunnittele-

massamme aikataulussa ja mielestämme loimme raportista selkeän kokonaisuuden, josta on hyötyä 

niin toimeksiantajalle kuin muillekin yrityksille. Verkkosivustosta tuli responsiivinen, helppokäyttöinen 

ja visuaalisesti tyylikäs toimeksiantajayrityksen toiveiden mukaisesti. Toimeksiantaja ilmaisi äärim-

mäisen tyytyväisyytensä työtämme kohtaan ja erityisesti verkkosivusto yllätti hänet positiivisesti. 

Saimme positiivista palautetta myös Shopifyn verkkoalusta-asiantuntijalta, joka oli oma-aloitteisesti 

toimeksiantajayritykseemme yhteydessä verkkosivuston julkaisun jälkeen. Palaute koski sivuston 

tyylikästä ulkoasua ja selkeää kokonaisuutta. Hän antoi myös kehitysehdotuksen korostaa ja paran-

taa näkyvyyttä edulle, joka koski ilmaisia toimituskuluja kun tilauksen arvo ylittää 100 euroa. Tämä 

parannusehdotus toteutettiin välittömästi.  

Verkkosivusto on luotu ja avattu. Verkkosivuston hakukoneoptimoinnin eteen on tehty paljon töitä, 

mutta domainin ja sivuston ollessa uusia ja juuri julkaistuja emme voi olettaa hakukonenäkyvyyden 

olevan välittömästi huipputasolla. Hakukoneoptimointia voitaisiin parantaa esimerkiksi maksullisilla 

mainoksilla, mutta toistaiseksi opinnäytetyön aikana tähän toimeksiantajayrityksemme resurssit eivät 

olleet riittävät. On huomioitava, että hakukoneoptimointi on jatkuva prosessi ja siihen vaaditaan ai-

kaa. Jatkokehityksenä jäi myös toimeksiantajayritykselle toteutettavaksi luomamme nelivaiheisen 

digitaalisen markkinoinnin palvelupolun viimeinen osuus koskien asiakastyytyväisyyden kasvatta-

mista jälkihoidollisilla toimenpiteillä. 

Uuden sivun näkyvyyden parantaminen edellyttää myös markkinointia, johon kehotammekin toimek-

siantajayritystämme paneutumaan. Sisällöntuotannon osalta lyhyet videomuotoiset tarinat esimer-

kiksi korujen valmistuksesta tai niiden esittelystä voisi olla toimiva ratkaisu hankkimaan seuraajia ja 
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kasvattamaan näkyvyyttä. Opinnäytetyöraporttiin loimme yritykselle digitaalisen markkinoinnin pal-

velupolun, jota se voi hyödyntää kehittäessään markkinointia ja verkkosivustoa tulevaisuudessa. 

Tässä opinnäytetyössä toteuttamamme tutkimus oli molemmille ensimmäinen ja oman ammatillisen 

kasvun näkökulmasta kehityimme erityisesti siinä. Opimme keräämään laajasti kansainvälistä aineis-

toa sekä hyödyntämään sitä tehokkaasti. Ymmärryksemme koskien digitaalisen liiketoiminnan moni-

säikeisyyttä kasvoi ja rajallisten resurssien ansiosta opimme etsimään myös vaihtoehtoisia ja kustan-

nustehokkaita ratkaisuja ilmiselvien sijaan. Opinnäytetyön yhtenä ratkaisun avaimena toimi kustan-

nustehokas markkinointityökalu eli hakukoneoptimointi. Opinnäytetyön aikana oppimamme asiat 

mahdollistavat vastaavien hankkeiden toteuttamisen myös tulevaisuudessa.  
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