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1 JOHDANTO

Taman opinndytetydn aiheena on kehittad kuopiolaisen Virtalan tilan verkkosivuja seka tilan sosiaali-
sen median toimintaa. Tyd on toiminnallinen opinnaytetyd ja tyén tuotoksena on tarkoitus tuottaa
tilalle paivitetyt kaksikieliset verkkosivut sen vanhojen sivujen pohjalta seka kehitysehdotuksia sen
sosiaalisen median kayttéon. Verkkosivujen suunnittelu-, kaannds- ja toteutustyolld on merkittavin
painoarvo tydssa. Kielet, joilla verkkosivut on tarkoitus toteuttaa, ovat suomi ja englanti ja ndiden

kielten kayttd huomioidaan myds sosiaalisen median kehitysehdotuksissa.

Aihe valittiin omien markkinointiin ja verkkosivuihin kohdistuneiden kiinnostustemme pohjalta kou-
lumme opettajien kasaamista toimeksiannoista, joille eri yrityksilld ja organisaatioilla oli tarvetta. Al-
kuperdinen aihe oli ainoastaan verkkosivujen kdannoés- ja toteutustyota koskeva, mutta yhdessa
opettajien ja toimeksiantajan kanssa tyota rajattiin laajemmaksi koskemaan myds sosiaalista me-
diaa, jotta sen tydmaara olisi sopiva kolmen henkilon ryhmalle. Laajentamalla ty6ta talla tavalla pal-
velee se myds yritystd suppeampaa tyétd paremmin ja antaa ryhmallemme mielenkiintojemme mu-

kaisen laajemman oppimismahdollisuuden.

Opinnaytety6td varten paneudutaan sahkdisen liiketoiminnan, markkinoinnin ja verkkosivujen raken-
tamisen teoriaan. Sahkodisessa liiketoiminnassa ja markkinoinnissa kasitelladn esimerkiksi strategista
ajattelua, suunnitelmallisuutta ja sosiaalisen median kayttda. Verkkosivujen teoriassa taas kdydaan
lapi muun muassa niiden suunnitteluprosessia, hakukoneoptimointia ja WordPress-sisallonhallintajar-
jestelman kayttda, jolla verkkosivuja koskeva toiminnallinen osuus tydsta on tarkoitus toteuttaa.
Lahteina tytssa kaytetaan kirjoja ja moninaisia verkkomateriaaleja, kuten tilastoja ja eri alojen asi-
antuntijoiden kirjoittamia blogiteksteja. Lahdemateriaali siséltéd sekd suomen- ettd englanninkielisia
lahteita. Toteutusvaiheessa hyddynnetdan liséksi sahkdisia sanakirjoja kielellisen kdanndstyon osalta

ja ohjeistavia videoita WordPressin kayttdon liittyen.

Opinnaytetytn toimeksiantajana toimii Virtalan tila. Virtalan tila on Kuopion Vehmersalmella sijait-
seva maatila, jonka paatuotteita ovat emolehmdkarjan kasvatus, hunajatuotanto seka polttopuut.
Tila tekee lisdksi yhteisty6toimintaa koulujen ja seurojen kanssa varainhankinnan muodossa ja silla
on myds pienimuotoista kenneltoimintaa. Se on saanut alkunsa lypsykarjatilana noin 1860-luvulla,
mista lahtien tilalla on toiminut useampi saman suvun sukupolvi. Nykyiseen toimintaansa tila siirtyi

2010-luvun taitteessa. Tilan yrittdjina toimivat talla hetkelld Mervi ja Jani Metros. (Virtalan tila 2022.)

Tilan Kuopio hunaja on saanut European Region of Gastronomy —tunnustuksen, mika on merkittava
markkinoinnillinen kilpailuetu kansainvalisesti. Toimeksiantajan intresseissa oli saada sille uudistetut
verkkosivut, joiden tavoite on saada sille aiempaa enemman yritys- ja kansainvalisia asiakkaita eten-
kin hunajamyynnin saralla. Toimivat ja tehokkaat verkkosivut ovat yrityksen digitaalisen markkinoin-
nin perusta, ja opinnaytetydlla on taten onnistuessaan merkittdvaa arvoa yritykselle, etenkin kun

silla ei aiemmin ollut olemassa ollenkaan englanninkielisia verkkosivuja.

Sosiaalinen media on toinen merkittdva osa toimeksiantajan digimarkkinointikokonaisuutta. Huomioi-

malla opinnaytetytssa myds yrityksen sosiaalisen median kaytdn ja luomalla sille kehitysehdotuksia
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yritys saa tarpeellisia ulkopuolisia nakemyksia sen olemassaolosta sosiaalisessa mediassa. Kehityseh-
dotuksissa huomioidaan verkkosivujen tapaan yrityksen toiveet aiempaa suuremmasta yritys- ja kan-

sainvalisesta kohderyhmastd, unohtamatta kuitenkaan kuluttaja- ja kotimaisia asiakkuuksia.
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2 TOIMINNALLINEN OPINNAYTETYO

“Toiminnallinen opinndytetyd tavoittelee ammatillisessa kentdssa kaytannon toiminnan ohjeista-
mista, opastamista, toiminnan jarjestamista tai jarkeistamista” (Airaksinen & Vilkka 2003, 9). Lahto-
kohtana toiminnalliselle opinndytetydlle on siis toteuttaa konkreettinen tyo tai tehtdava, mika voi olla
esimerkiksi perehdytysoppaan laatiminen, tapahtuman jarjestaminen tai verkkosivujen laatiminen.
Oleellista on, etta ty6 on tydelamalahtdinen ja siind yhdistyvat kaytanndn toteutus ja raportointi tut-

kimusviestinnallisin menetelmin. (Airaksinen & Vilkka 2003, 9; Karelia 2021.)

Toiminnallisessa opinndytetydssa ei ole valttamatonta kayttaa tutkimuksellisia menetelmia. Toteu-
tustapaan kuuluu kuitenkin tietomateriaalin hankinta, jonka pohjalta ty6 toteutetaan. Raportissa tu-
lee esittaa tietomateriaalin ohella kuvaus toiminnallisesta osuudesta ja arvioinnista suhteessa tieto-
perustaan. Materiaalin laajuutta toiminnallista opinndytety6ta varten kannattaa harkita, ettei ty6
ronsyile ja etta se toisaalta vastaisi myos laajuudeltaan ja siihen kaytettavalta ajaltaan opinnayte-
tydn ohjeviittauksellista tydomaaraa. (Airaksinen & Vilkka 2003, 56; Karelia 2021.)

Paadyimme valitsemaan opinndytetydksi toiminnallisen opinnaytetydn, koska halusimme tehda tydn,
jonka tuloksen pystyy konkreettisesti nakemaan ja josta on kdytanndn hyotya. Lisaksi toiminnallinen
osuus lisad mielestamme opinnadytety6hdn arvoa, silla voimme olla varmoja, ettda tekemamme ty6
tulee hyvin tehtyna hyddynnetyksi. Valitsemamme aihe oli myds mielestdmme meille todella sovel-
tuva, koska olemme kaikki kiinnostuneita markkinoinnista seka verkkosivujen rakentamisesta.
Omaan koulutusalaamme eli matkailu- ja ravitsemisalaan ty®o liittyy ruokatuotannon ja sen markki-

noinnin osalta, silla tyén toimeksiantaja on elintarvikkeiden tuottaja ja jalostaja.

Mielestémme taman kyseisen tydn kaltaisen tydn tekemiseen ei vaadita kvalitatiivisia tai kvantitatiivi-
sia tutkimuksellisia menetelmia. Sellaisia voitaisiin tarvita silloin, kun tyéta koskevasta asiasta tai sen
osa-alueista olisi ennestaan vain vaéhan, jos ollenkaan tietoa saatavilla tai tyétd koskevaa tuotosta
varten tarvitsisi tutkia esimerkiksi sitéd koskevaa kohderyhmaa. Koska opinndytetyd koskettaa yrityk-
sen verkkosivujen ja sosiaalisen median kehitystyéta ja kohderyhmat néille on jo etukateen yrityk-
sen toimesta tiedossa, emme koe tarvetta tutkimuksellisille menetelmille. Tietoa verkkosivujen kehit-
tamisestd ja sosiaalisen median toiminnasta on myds tana paivana tarjolla hyvin kattavasti. Taten
perehdyimme aiheita koskeviin lahdemateriaaleihin ja kokosimme tietomateriaalin eli viitekehyksen,

jonka pohjalta tydn toiminnallinen osuus suoritettiin.
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3 SAHKOINEN LIIKETOIMINTA

Sahkoinen tai digitaalinen liiketoiminta on kaikkea tietoverkkojen valityksella suoritettua liiketoimin-
taa, sisaltaen seka tuotteiden ettad palveluiden myymista. Kasite ei kuitenkaan rajoitu vain ostami-
seen ja myymiseen, vaan siihen liittyy myos esimerkiksi sahkdinen asiakaspalvelu ja datan keradmi-
nen. (Max 2020.) Digian (2019, 5) digitaalista liiketoimintaa koskevassa julkaisussa todetaan digitaa-
lisessa liikketoiminnassa olevan kyse liiketoiminnan harjoittamisesta it-ratkaisuihin vahvasti nojaten.

Sen kokonaisuuden keskiossa on data ja sen hyddyntdaminen (Digia 2019, 5).

Sahkdisen myynnin osuus kaikesta myynnista on jatkuvassa kasvussa. Vuonna 2020 18 prosenttia
kaikesta jalleenmyynnista maailmalla tapahtui verkkokauppojen valitykselld. Téman luvun odotetaan
nousevan jopa 21,8 prosenttiin vuoteen 2024 mennessa. (Coppola 2021.) Maailmanlaajuinen koro-
naviruspandemia on myos osaltaan vauhdittamassa digiostamisen osuuden kasvamista. Pandemian
aikana muuttuneet tyonteon tavat ja saatu tottumus digiostamiseen edistavat sahkoista kauppaa
myds tulevina vuosina. Myds yritykset ovat joutuneet sopeutumaan tilanteeseen ja digitaaliset palve-
lut ovatkin kehittyneet pandemia-aikana voimakkaasti. Sdhkoisesta toiminnasta on tullut nain vii-
meisten vuosien aikana entistdkin saavutettavampaa ja siten myos kuluttajat pysyvat sahkaisilla ka-

navilla, sekd toisaalta myds odottavat entistd enemman niita. (Kaupan liitto 2021.)

Sahkaisten palvelujen hyddyt ovat jaettavissa kolmeen luokkaan, joita ovat myynnin kasvattaminen,
asiakastyytyvaisyys ja kustannustehokkuus. Sahkdiset tydvalineet tehostavat oikein kaytettyina yri-
tyksen prosesseja ja luovat asiakastyytyvaisyytta. Sahkdiset kanavat helpottavat ostamista ja viesti-
mista, mika auttaa tavoittamaan taysin uusia asiakkaita ja myymaan tehokkaasti. Erilaisilla sahkoi-
sillé palveluilla ei ole kuitenkaan liiketoiminnallista itseisarvoa, vaan séhkdisen toiminnan tulee pe-
rustua liiketoiminnan tavoitteisiin ja hyotyihin, huomioiden yrityksen kohderyhman tarpeet. Esimer-
kiksi se, jos kilpailija on lanseerannut kayttéonsa uuden sovelluksen, ei tarkoita, etta itse olisi siihen
vastattava omalla vastaavalla sovelluksella. Jos on kuitenkin havaittavissa, etté asiakkaat kaipaavat
uudenlaisia sahkoisid asiointikanavia, on tarpeen pohtia, miten tarpeeseen vastataan. (Digia 2019,
12.)

Sahkoista liiketoimintaa voidaan kehittaa erilaisilla Idhestymistavoilla. Yksi hyvéa tapa on yrityksen
liiketoimintamalliin ja sen eri osa-alueisiin perustuva niin sanottu neljan A:n malli, missa osa-alueet
ovat Asiakas, Arvolupaus, Arvoketju ja Ansaintamalli. Asiakkaalla tarkoitetaan téssé kohderyhmaa,
arvolupauksella puolestaan konkreettista tuotetta tai palvelua ja miten se eroaa kilpailijoista. Arvo-
ketjulla tarkoitetaan tuotantoprosessia ja ansaintamallilla sita, kuinka toiminnalla saadaan luotua
voittoa, mutta myoéskin arvoa asiakkaille. Huomioimalla kaikki osa-alueet saa laajan nékdkulman lii-
ketoiminnasta. Kokonaiskuvasta liikkeelle Iahteminen antaa kehittamiselle oikean suunnan ja helpot-

taa keskittymaan oikeisiin asioihin. (Digia 2019, 18.)

Eri toimialoilla ja toimialojen sisaisesti eri yrityksissa sahkdisessa liiketoiminnassa ollaan eri vai-
heissa. Toisten yritysten toiminta on kokonaan sdhkdistd, kun taas toisilla sahkdisyytta kuuluu toi-
mintaan vain vahan. Suurimmassa osassa yrityksia prosessit toimivat kuitenkin vahintaankin osittain

digitaalisten jarjestelmien avulla. Esimerkiksi pienenkin toimijan kassakone- tai ajanvarausjarjes-
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telma on digitaalinen. (Digia 2019, 3.) Toiseksi esimerkiksi yrityksen verkkosivut ja sosiaalinen me-
diakin ovat osa sahkoéista liiketoimintaa. Hyvia esimerkkeja erilaisista onnistuneista sahkoista liiketoi-
mintaa harjoittavista yrityksistd ovat muun muassa verkkokauppa Amazon, ruoankuljetuspalvelu

Foodora ja lentoyhti6 Finnair.

3.1 Yrityksen tietojarjestelmat

Yrityksen tietojarjestelmat ovat yrityksen henkilostdsta, tiedonsiirrosta, tietojen kasittelysta ja ohjel-
mistoista koostuvia jarjestelmia, jotka tekevat asioiden suorittamisesta virtaviivaisempaa tai mahdol-
lista. Kasite on itsessaan niin laaja, etta kaikki osa-alueet eivat ole aina soveltuvia toiminnasta riip-
puen. (Finto 2018.) Tietojarjestelman kasitteeseen kuuluu kuitenkin se, ettei se merkitse vain tieto-
teknisid ominaisuuksia, vaan kaikki sisdinen ja ulkoinen tieto seka tiedonvalitys kuuluu yrityksen tie-
tojarjestelmdan. Tiedon sujuva siirtyminen tietojarjestelmasta toiseen on avainasia tehokkaassa lii-
ketoiminnassa. (Varjo 2005.) Kuvassa 1 on lueteltu vertailuksi esimerkkeja tietojarjestelmista, joita
ravintola-alan yritykselld voisi muun muassa olla. Kuvan jdlkeisessé kappaleessa on kerrottu toimek-

siantajan tietojarjestelmista.

Ravintolayrityksen tietojarjestelmia

- Tyontekijat

- Sahkdposti

- Verkkosivut

- Kassajarjestelma

- Tydvuorolistojen suunnitteluun kaytetty jarjestelma

- Tehtyjen tyovuorojen kirjaamiseen kaytetty jarjestelma
- Reseptien suunnitteluun ja kirjaamiseen kaytetty jarjestelma
- Raaka-aineiden tilaamiseen kaytetty jarjestelma

- Asiakaspalautteita varten oleva jarjestelma

- POytavarauksia ja tilauksia vastaanottava jarjestelma

- Ty6tehokkuutta mittaava jarjestelma

KUVA 1. Esimerkkeja yrityksen tietojarjestelmista

Toimeksiantajamme tietojérjestelmia ovat muun muassa tydntekijat, verkkosivut, sahkdposti, sosiaa-
lisen median kanavat seka tuotteiden valmistuksiin ja myyntiin toimivat jarjestelmat. Léhtékohtai-
sesti vaativaltakin tuntuva toiminta voi tulla olemaan yksinkertaista ja tehokasta, kunhan tekniset
jarjestelmat ovat kunnossa. Siitd syysta niihin kannattaa panostaa tutustumalla uusiin ajankohtaisiin
mahdollisuuksiin ja jo olemassa olevien jarjestelmien toimintaa alati kehittda. Tassa tydssa keskity-

taan jarjestelmista sosiaaliseen mediaan ja verkkosivuihin.

3.2 Mediatilat

Mediatilat jaetaan kolmeen eri ryhmaan, joita ovat oma, ostettu ja ansaittu media. Mediaa lukevalle
henkil6lle tulee tulla selvdksi, kuka on tuottanut sisallén. Oma media tarkoittaa yrityksen omia verk-
kosivuja, blogeja, sosiaalisen median kanavia, tiedotteita ja muuta mediaa, minka yritys on itse tuot-
tanut ja omistaa. Sisallon tulisi olla tarkkaan suunniteltua ja kohderyhmalle suunnattua. Muutoin laa-

dukas ja hyvakin sisaltd voi olla huonoa, jos se ei sovellu tavoiteltuihin asioihin ollenkaan. (Medita
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julkaisuaika tuntematon; Niemi 2020.) Hyva puoli omassa mediassa on, etta se antaa yrityksen kom-
munikoida yleisélleen harkitusti ja siséltd on taysin omissa kasissa. Huonona puolena on kuitenkin,
ettd monet yrityksen omaa mediaa seuraavat ovat jo ainakin jollain tapaa tutustuneet yritykseen.
Siksi oma media ei ole valttdmatta tehokkain tapa uusien asiakkaiden I6ytamiseen. (Niemi 2020.)

Riskina voi olla myds sisallon epdvakaa laatu (HSP Marketing 2016).

Ostettu media on yrityksen joltain muulta taholta hankkimaa mediaa (Medita julkaisuaika tuntema-
ton). Kasite liitetadn yleensa perinteiseen sanomalehti-, televisio- tai radiomainontaan, mutta kasite
kattaa myos digitaalisemmat ja suoremmat markkinointikanavat. Tallaisia ovat esimerkiksi maksetut
sosiaalisen median kampanjat, hakukone- ja natiivimainonta. (Niemi 2020.) Ostettu media toimii
parhaiten muiden mediamuotojen tukena ja kasvavan yleisdvirran segmentoijana. Esimerkiksi haku-
konemarkkinoinnissa oikeita ihmisia autetaan 16ytdémaan yrityksen palveluiden pariin ja siten myos
muiden mediakanavien luokse. (Fashion Finland 2019.) Hyvdna puolena ostetulla medialla on se,
ettd silla voi saada laajaa ja kohdistettua ndkyvyytta, mutta kdantdpuolena se voi myds maksaa pal-
jonkin ja tulla nain kalliiksi etenkin pienille yrityksille. Ihmiset eivat valttamatta mydskaan luota hel-
posti ostettuun mediaan, joten asiakkaan luottamus on ansaittava muilla mediamuodoilla. (HSP Mar-
keting 2016.) Hyvana puolena ostetussa mediassa voisi pitéd myds ammattitaidon tuomaa laatuta-

kuuta medialle riippuen siitd, mistd, kenelta ja miten mediatilaa ostaa.

Ansaittu media on jonkun yrityksen ulkopuolisen tahon omasta halustaan tekemda mediaa. Se on
yleensa halutuinta mediaa, sillé riippumattoman kolmannen osapuolen tuottama sisaltd puhuttelee
asiakkaita yleensa eniten. (Medita julkaisuaika tuntematon.) Oleellista ansaitussa mediassa on, etta
siind huomio on yrityksesta riippumatonta ja yritykselle muodostuu mainetta, jota yritys ei voi suo-
raan ostaa tai hallinnoida. Omalla toiminnalla voi kuitenkin pyrkia vaikuttamaan siihen positiivisesti,
missa avainasemassa on brandi- ja asiakaspalvelukokemuksen kehittdminen. (Fashion Finland
2019.) Ansaittua mediaa ovat esimerkiksi arviointisivustot, vaikuttajat ja epavirallisten kanavien
kautta kulkevat viestit (Niemi 2020). Hyvid puolia ansaitussa mediassa ovat ilmaisuus ja se, etta yri-
tyksesta hyvaa puhuttaessa se on tehokasta ja luotettavana pidettyd mainosta. Huonona puolena on
kuitenkin se, ettd sitd on hyvin hankala kontrolloida ja yrityksestd huonoa puhuttaessa on se hyvin

negatiivisesti vaikuttavaa mainosta. (HSP Marketing 2016.)
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4 MARKKINOINTI

Markkinoinnilla tarkoitetaan kokonaisvaltaista toimintaa, joka kytkeytyy tiiviisti yrityksen liiketoimin-
nallisiin tavoitteisiin. Sen tehtdvana on tuottaa liikevaihdon ja tuloksen kasvua, mutta myos viestia
yrityksen arvolupauksesta ja rakentaa yrityksen brandia. Markkinointi on my6s asiakkaiden tarpeisiin
tutustumista ja naihin lisdarvon tuottamista mainonnalla. Markkinoinnilla voidaan vedota konkreetti-
siin tarpeisiin tai arvoihin, jolloin pystytdan houkuttelemaan asiakkaita ostamaan yrityksen tuotteita

tai palveluja. (Santalahti julkaisuaika tuntematon a; Vanhatapio 2019.)

Keinoja markkinointiin on monia. Naita ovat esimerkiksi sosiaalisen median markkinointi, sisalto-
markkinointi ja Google-markkinointi. Kaiken markkinoinnin lahtdkohta on kuitenkin ymmarrys asiak-
kaiden kayttaytymisestd ja tuon ymmarryksen hyddyntaminen markkinoinnin suunnittelussa ja oikei-
den markkinointikanavien valinnassa. (Flumenia julkaisuaika tuntematon.) Onnistunut markkinointi
on suunnitelmallista ja tavoitteellista, joten siina tulee lahtea liikkeelle markkinointistrategian ja —

suunnitelman maarittamiselld (Venermo julkaisuaika tuntematon).

4.1  Markkinointistrategia

“Markkinointistrategia kertoo, mitka ovat yrityksen keinot menestya kilpailussa, mihin aiotaan panos-
taa tulevaisuudessa, kuinka asetettuihin tavoitteisiin paastaan ja milla tavoin tehtyja analyyseja aio-
taan hyddyntda kaytanndssa” (Genero julkaisuaika tuntematon). Se on siis pohja yritykselle ja ta-
man avulla on myds helpompi tehdé markkinointisuunnitelma. Ensimmaisena tehdaan yritysanalyysi,
joka auttaa saamaan tarkan kokonaisuuden yrityksen tilanteesta. Yleisin vaihtoehto téhan on kuvan
2 mukainen SWOT-analyysi eli nelikenttdanalyysi. Sen tarkoitus on selvittda vahvuudet, heikkoudet,
tulevat uhat seka mahdollisuudet. Analyysin voi kohdentaa yritykseen kokonaisuutena tai johonkin
tiettyyn osa-alueeseen yrityksessa. Sen avulla saatavat tiedot kannattaa kayttad, kun markkinointi-

strategiaa tehdaan. (Genero julkaisuaika tuntematon.)

Positiiviset Negatiiviset
Siséiset Vahvuudet Heikkoudet
asiat
[swoT |
l SWOT |
Ulkoiset Mahdollisuudet Uhat
asiat

KUVA 2. SWOT-analyysi (PK-RH-riskienhallinta julkaisuaika tuntematon)

Kilpailijoiden analysointi on toinen osa strategiaa. Tarkoituksena on selvittaa pahimmat kilpailijat ja

taté tehdessa on tarkeaa miettia, ketka asettuvat samaan lokeroon kuin oma yritys, eli ketka ovat
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niin sanotut suorat kilpailijat. Kilpailijoiden sijainnilla on merkitystd, samoin kuin niiden koolla. Esi-
merkiksi maanlaajuisesti toimiva iso yritys on kilpailijana erilainen, kuin paikallinen pienyritys. Kun
analysoi kilpailijoita, voi ne jakaa eri osa-alueisiin: tuotteet, liiketoiminta, kokonaistarjonta, vahvuu-
det ja heikkoudet. Nain saa perusteellisen kilpailija-analyysin ottaen huomioon kaikki osa-alueet.
Kun kyseessa on yritys, joka tarjoaa enemman kuin yhta tuotetta tai palvelua, on tarkeaa ottaa ne-
kin huomioon. Tarkoituksena on pureutua laajasti niin syvalle kuin mahdollista, jotta saa kattavan

analyysin ottaen kaikki aspektit huomioon. (Venermo julkaisuaika tuntematon.)

Kohderyhma on yksi tarkeimmista elementeista markkinointistrategiassa. Jos ei maarittele itselleen
kohderyhmaa, niin ei tunnista nykyisia tai mahdollisia tulevia asiakkaita. Tulee miettid, mista ja mil-
laisista asiakkaista oma asiakaskunta tulee. On tarkead maarittaa hyvin yrityksen arvot, miten se
erottuu kilpailijoista ja minka lupauksen antaa asiakkaille. Arvot ja lupaukset kannattaa tuoda esiin
asiakkaille, jotta oikeanlaiset asiakkaat saisi kallistumaan oman yrityksen puoleen. (Venermo julkai-

suaika tuntematon.)

Strategian viimeisend osana on markkinoinnin tavoitteet, eli mihin yrityksen markkinointi aikoo ja
mitd on tarkoitus saavuttaa. Markkinoinnille on hyva asettaa sellaiset tavoitteet, mitka ovat linjassa
liiketoiminnan tavoitteiden kanssa. Tassa kaytetadn usein SMART-periaatetta, mikd koostuu seuraa-
vista: S - selkeasti madritellyt, M — mitattavissa, A — aikaan sidottuja, R — realistisia ja T — tavoittele-
misen arvoisia. Ndista osa-alueista syntyy markkinointistrategia ja sita paivitetdan tarvittaessa. (Ell-

wood julkaisuaika tuntematon.)

Markkinointistrategia kannattaa siis olla jokaisella yritykselld, koska se auttaa yritysta pitdmaan tietyt
linjat. Kaikilla yrityksilla sita ei valttémattad ole, mutta se auttaa hahmottamaan monta tarkeaa asiaa
niin omasta yrityksestd, kuin kilpailijoidenkin yrityksista. Se on yksi tie yrityksen mahdolliseen me-
nestymiseen. Ilman sita yrityksen keskittyminen saattaa olla aivan véaarissa asioissa, ja jos ndin on,

niin voi se johtaa yrityksen epaonnistumiseen. (Hurree 2020.)

4.2  Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelmalla tarkoitetaan markkinoinnin osa-alueista koostuvaa aikataulutettua suun-
nitelmaa, jota hyvéksi kayttamalla tavoitteet voidaan saavuttaa. Suunnitelma voi olla esimerkiksi
vuodeksi, puoleksi vuodeksi tai kuukaudeksi, mutta yleisesti sitd pidetadn vuoden pituisena eli niin
sanottuna markkinoinnin vuosikellona. Se sisdltda yleensa katsauksen yrityksen markkinoinnista ja
sen tavoitteista, nykyisen markkinoinnin tilanteen, aikajanan, milloin on tarkoitus saavuttaa tavoit-
teet, KPI-mittarin (Key Performance Indicator) eli liiketoiminnan keskeisten tavoitteiden tehokkuu-

den, yrityksen segmentin seka asiakkaiden tarpeet. (McGuire 2021.)

Hyva tapa aloittaa markkinointisuunnitelman laatiminen on tehda Idhtékohta-analyysi. Sité voidaan
pitad yrityksen kartoituksena itse yrityksen ja markkinoiden ndkékulmasta. Analyysin tavoite on
saada tietaa tarkasti, keitd ja missé oman yrityksen asiakkaat ovat. Siihen kuuluvat yritysanalyysi,

markkina-analyysi, kilpailija-analyysin ja ymparistdanalyysi. (Puranen julkaisuaika tuntematon.)
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Yritysanalyysissa kaydaan lapi yrityksen sisdista kaytannollisyytta asiantuntemuksen, sisaisten voi-
mavarojen ja organisaation kohdalta. Tarkoituksena on pystya valaisemaan, missa yritys on me-
nossa. Markkina-analyysin on tarkoitus antaa vastaus kysymyksiin muutoksista markkinoiden siséllg,
kehityksestd markkinoissa ja ostokayttaytymisesta. Siina tulee katsoa koko markkinan tilanne, niiden
laajuus, muutoksien tarkastaminen ja tulevan asiakkaan ostopotentiaali. Kilpailija-analyysin voi
saada suoraan markkinointistrategiasta, jollei tilanne ole sen osalta muuttunut (ks. luku 4.1). Sen
tarkoitus on siis selvittaa yrityksen mahdollisuudet markkinoilla kilpailijoita vastaan. Ymparistoana-
lyysin tarkoitus on tuoda tarkka kuva tamanhetkisesta toimintaymparistdsta ja mahdollisista muutok-
sista. Analyysissa olisi hyva katsoa toimintaan vaikuttavat eri toimialat, talouden kannalta vaikutta-
vat tekijat, poliittiset olosuhteet yritykseen liittyen seka uudet teknologiat ja lainsdadannét. (Puranen

julkaisuaika tuntematon.)

Segmentoinnin tavoitteena on I6ytda asiakasryhmia, joiden tarpeet vastaavat oman yrityksen tuotta-
mia tuotteita tai palveluita. Téamén takia on tarkeaa tehda se koko markkinasta. Se on avuksi, kun
pyritaan tunnistamaan mahdolliset asiakasryhmat ja heidan tarpeensa. Parhaassa tapauksessa asia-
kassegmentointi saa aikaan ymmarryksen koko organisaatiossa, kenelle tuotteita tai palveluita teh-
daan ja miten heille sitd markkinoidaan. Taman hyédyntaminen vaatii rohkeutta ja sen, ettd pystyy
ottamaan kuluttajilta vastauksen ja kehittamaan sen pohjalta omaa toimintaa. Yksittdisen palautteen
huomioiminen on hyvin hankalaa, mutta asiakasryhmien avulla palautteiden kasaaminen on helpom-
paa. (Peralahti 2020.)

Key Perfomance Indicator eli KPI on mittari, joka nayttda, kuinka toimivasti yritys tavoittaa liiketoi-
minnan tavoitteet. Eri yritykset hyédyntavat mittaria eri tasoilla, jotta ne pystyisivat paasemaan
asettamiinsa tavoitteisiin. Korkeamman tason mittarit paneutuvat usein liiketoiminnan suoritusky-
kyyn, kun taas alatason mittarit keskittyvat yksikdiden erilaisiin prosesseihin ja niiden kokonaisuu-
teen. Alatason mittari keskittyy siis yksikkdihin, kuten markkinointiin tai myyntiin. Kun yritys alkaa
kayttdmaan KPI-mittareita, on tarkeaa, ettd aloitetaan korkeammalta tasolta. Nain yritys saa koko-
naiskuvan tavoitteista ja suorituskyvysta. KPI-mittarit ovat viestinnan muoto ja ne seuraavat samoja
linjoja kuin muutkin viestinndn muodot. Lyhyeen, selvaan ja tarkeadn tietoon pyritdan reagoimaan

mahdollisimman nopeasti. (Turunen 2020.) Kuvassa 3 on esimerkki KPI-mittarista.



15 (80)

Utilization rates by realized hours (whole organization)

Last 3 months (%)

70

0 1120
62.97%

KUVA 3. KPI-mittarikomponentti kayttdasteen laskentaan toteutuneista tunneista (Uimonen julkaisu-

aika tuntematon)

Kokonaisuutena markkinointisuunnitelma voi siséltaa muitakin asioita, mutta ndma edella mainitut
asiat tuovat siihen vankan pohjan. Hyvaan markkinointisuunnitelmaan saa tukea hyvasta markki-
nointistrategiasta. Jokaisella yritykselld markkinointisuunnitelma voi olla ainakin hieman erilainen,
koska niiden palvelut, tuotteet ja asiakkaat ovat erilaisia. Vaikka tuote olisi kahdella yrityksella sa-
maan tarkoitukseen, heidan lahestymistapansa voivat olla erilaisia ja tdman vuoksi suunnitelma ja
strategia eivat ole samanlaisia. Yleensa yrityksen alkutaipaleella voi olla vaikeuksia 16ytaa oikeat
asiat ja tavat tuotteen tai palvelun myymiseen. Suunnitelman teossa kehittyy ja myds markkinoin-
nissa kokonaisuutena. Tarkeaa on kuitenkin seistd padtoksien ja strategioiden takana. (Flygare
2016.)

4.3  Markkinoinnin ajattelutavat

Markkinoinnin ajattelutapoja on monia ja ne ovat myds ajan saatossa muuttuneet hyvin paljon. En-
nen ajateltiin, etta markkinoinnin tehtévéna on pelkdstaan saada myytya tuote, jota ollaan myy-
massa. Tama ei pida paikkaansa, vaan se on vain osa markkinoinnin tarkoitusta. Markkinoinnin tay-
tyy myos olla asiakaslahtoéista ja niin toimimalla yritys ottaa asiakkaansa ja heidan tarpeensa hyvin
huomioon jo alusta saakka. Nain saadaan aikaan tuote, joka on tarpeellinen ja myy mahdollisimman

hyvin. (Osaava yrittdja julkaisuaika tuntematon.)

Ajattelutapojen muuttumiseen on vaikuttanut ajan saatossa kilpailu ja asiakkaiden halujen muuttu-
minen. Tapojen kehityksessa pystytaan tunnistamaan viisi vaihetta. Naisté ensimmainen eli tuotan-
tosuuntautunut ajattelu tarkoittaa sitd, ettd yrityksen omat tuotteet kayvat hyvin kaupaksi ilman eri-
tyistd panostusta markkinointiin. N&in ollen yrityksen ei tarvitse miettia asiakkaiden tarpeita, vaan
keskittya pelkastaan tuotantoon. Tassa tapauksessa asiakkaat eivat oikeastaan pysty vaatimaan pa-

rempaa, koska heilld ei ole sanavaltaa. (Osaava yrittdja julkaisuaika tuntematon.)

1950- ja 1960- luvuilla kehittyneelld myyntisuuntautuneella ajattelulla alettiin huomaamaan, ettd

kilpailu on liséantynyt ja nain ollen asiakkailla on enemman vaihtoehtoja markkinoilla. Yrityksen tuot-
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teet eivat oikein menneetkdaan samalla tavalla kaupaksi kuin aiemmin. Se tarkoitti sitd, ettd asiak-
kaan tarpeita ja haluja piti alkaa ottamaan huomioon, jos haluttiin tuotteen menevan kaupaksi. Ta-
han aikaan ei siihen viela hirvedsti panostettu, mutta mainontaa kuitenkin alettiin liséta huomatta-
vasti. Nain ollen tuote sdilyi samanlaisena, mutta mainonta lisdantyi. Vaikka markkinointiajattelu on
taman jalkeen kehittynytkin paljon, toimii yha tallakin hetkella edelleen myyntisuuntaisesti toimivia

yrityksid. (Osaava yrittdja julkaisuaika tuntematon.)

Kysyntasuuntaiseen ajatteluun siirryttiin seuraavaksi. Tama ajattelutapa sijoittui padosin 1970- ja
1980-luvuille. Yritykset alkoivat kiinnittdd huomattavasti enemman huomiota asiakkaiden tarpeisiin
ja toiveisiin. Tuotteita alettiin tekemaan taman pohjalta, jotta ne olisivat vastanneet paremmin asi-
akkaiden mieltymyksia ja tarpeita. Se auttoi tuotteen myyntiin huomattavasti, mutta asiakkaita ei
kuitenkaan ndhty viela yksiléind, vaan massana. Taman takia tuote tai palvelu hukkui edelleen hel-

posti muiden vastaavien tuotteiden sekaan. (Osaava yrittdja julkaisuaika tuntematon; Leinié 2020.)

Kysyntdsuuntaista ajattelua seurasi asiakaskeskeinen ajattelu, jolloin yritykset alkoivat nakemaén
asiakkaat massan sijasta myos yksiloind. Tama tarkoitti, ettd tuotteet alkoivat myos tdyttamaan yksi-
I6iden tarpeet ja vaatimukset. Nain ollen yrityksen oli 16ydettédva oma asiakaskuntansa ja tuntea nai-
den ostokayttdytyminen niin hyvin kuin mahdollista. Jos ndin saatiin tehtya ja asiakas oli tyytyvai-
nen, niin usein han osti saman tuotteen myds uudelleen. Esimerkiksi jos asiakas pitéa tietyn keksin
merkistd ja mausta, niin han valitsee saman hyvaksi havaitun tuotteen myos jatkossa. Tassa ajatte-
lutavassa voidaan puhua my6s massaraataldinnista. Se tarkoittaa tapaa, jossa pyritaan tayttamaan
yksil6lliset tarpeet mahdollisimman hyvin kayttden massatuotannon etuja. Monet nykyaikaiset yrityk-
set kayttavat tata ajattelua. (Osaava yrittaja julkaisuaika tuntematon.) Esimerkkina tallaisesta voisi

toimia tietyn brandin tuulitakki, jossa on asiakkaan toiveiden mukaiset yksil6lliset koristelut.

Lahiaikoina markkinoinnissa on korostunut suhdeajattelu. Tama tarkoittaa asiakkaiden lisaksi hoidet-
tavia suhteita kaikkiin tahoihin, jonka kanssa yritys tekee yhteisty6ta. Hyvien suhteiden tarkeytta ei
voi korostaa liikaa. Yhteistydkumppanit voivat helposti tuoda huomattavan kilpailuedun yritykselle.

(Osaava yrittdja julkaisuaika tuntematon.)

Virtalan tilan tapauksessa voidaan puhua sekoituksesta useampaa ajattelutapaa. Esimerkiksi suh-
deajattelun mukaan voidaan tilan hunajan jalleenmyyntiliikkeita ajatella tarkeina yhteistydkumppa-
neina. Asiakaskeskeisen ja kysyntasuuntaisen ajattelun mukaan voidaan taas ajatella, etta Iahi- ja
luomuruoka on koko ajan aiempaa suositumpaa, johon tilan luomuhunajatuotteiden tarjonta on vas-
taus. Tuotteita halutaan myds voida ostaa verkosta, mihin samaan yritykseen kuuluva uusi, erillinen
verkkokauppasivusto Kivaolo.fi on ratkaisu. Tuotanto on tilalla kunnossa, joten asiakaskeskeiseen
markkinoinnilliseen ajatteluun ja yhteistybkumppanien etsimiseen on syytd panostaa jatkossa re-

surssien mukaisesti.

4.4  7P-malli

Markkinointimixilld (englanniksi marketing mix) tarkoitetaan markkinoinnin kilpailukeinojen kokonai-
suutta. Perinteinen markkinointimix siséltéa 4P-mallin, missé markkinoinnin kilpailukeinot koostuvat
neljasta osa-alueesta, joita ovat Product eli tuote tai palvelu, Price eli hinta, Place eli saatavuus ja

jakelu sekd Promotion eli markkinointiviestinta. Osa-alueiden keskelld on yrityksen kohdemarkkina,
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johon kaikkia toimenpiteita tulisi heijastaa. 4P-mallista jatkettu kuvan 4 mukainen 7P-malli sisdltaa
4P-mallin elementtien lisdksi my6s kohdat People eli ihmiset, Processes eli yrityksen prosessit ja
Physical evidence eli fyysinen todiste. (Skills You Need julkaisuaika tuntematon; Hanlon 2021; Hut-
tunen 2021.)

Marketing
Mix

Processes

KUVA 4. 7P-malli (Skills You Need julkaisuaika tuntematon)

Tuotteen tai palvelun tulisi olla niin uniikki, etta siita syntyisi kilpailuetua. Tuotteen tulisi olla myds
kadytannoéllinen seka tarpeellinen ja vastata ndin kohderyhmén haluihin ja tarpeisiin. (Hanlon 2021;
Huttunen 2021.) Kohderyhman tarpeen huomiointi onkin tuotteen ydinasia. Itse tuotetta on hyva
kehittda jatkuvasti, mutta sitd voi kehittda myds antamalla sille lisdarvoa esimerkiksi takuuta tai sii-
hen kuuluvaa ilmaista digisovellusta tarjoamalla. Liséksi erilaisiin tarpeisiin vastaavaa tarjontaa on
hyva olla riittavasti. Samasta ydintuotteesta voi tarjota esimerkiksi hieman erilaisia, raataldityja ver-

sioita tai vaihtoehtoisesti tarjontaa voi laajentaa taysin uudenlaisten tuotteiden piiriin. (Allen 2020.)

Hinta pitda maaritelld hyvin valmistuskulujen perusteella. Silld olisi hyva pystya myds kilpailemaan,
mutta se ei aina ole mahdollista yrityksesta riippuen. Tavoite olisi I6ytaa sellainen optimaalinen hin-
tataso, minka markkinat ovat tuotteesta tai palvelusta valmiit maksamaan ja samalla toimisi yrityk-
selle kannattavasti. (Hanlon 2021; Huttunen 2021.) Hinnoittelua miettiessa on kannattavaa huomi-
oida my6s hinnalla brandadminen. Esimerkiksi hintojen polkeminen alhaisiksi voi asemoida yrityksen

ilmeen tavoiteltua halvemmaksi ja huonolaatuisemmaksi. (Allen 2020.)

Saatavuudella viitataan koko reittiin, minka tuote tai palvelu aina valmistuksesta asiakkaan kaytt6on
tulemiseen asti kulkee. Tahan kuuluvat esimerkiksi jalleenmyyntipaikat ja verkkokaupat. Tuotteen tai

palvelun tulisi olla mahdollisimman helposti ja nopeasti asiakkaan saatavilla. (Hanlon 2021; Huttu-
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nen 2021.) Suunniteltaessa saatavuutta on hyva miettid, paljonko mahdollisia valikasia reittiin halu-
taan, mitd ne mahdollistavat ja olisiko esimerkiksi kannattavampaa myyda tuotetta suoraan itse vai
eri jakelijoiden kautta (Allen 2020). Internetissa saatavuutta tulee ajatella I6ydettévyytend, jossa

avaimena ovat hakusanat (Kananen 2019, 57).

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan kaikkea yrityksesta ulospain kohdistuvaa viestintaa ja se sisaltaa
siis kaikki ne keinot, milld ostaja on tarkoitus saada tietoiseksi yrityksestd (Kananen 2019, 57; Huttu-
nen 2021). Viestinta voi olla esimerkiksi myynnin edistamistd, Facebook-mainontaa tai mainosvideo
televisiossa. Viestinnan tulisi vaikuttaa yrityksen myyntiin positiivisella tavalla esimerkiksi nakyvyy-
den luomisella ja luottamuksen rakentamisella. (Hanlon 2021; Huttunen 2021.) Tuntemalla kohde-
ryhma osataan viestinta sijoittaa oikeaan paikkaan. Jos asiakkaat ovat vaikka aktiivisia sosiaalisen
median kayttajid, on kannattavaa sijoittaa my6s markkinointipanostusta sosiaalisen median kanaviin.
Lisaksi huomioitavaa on se, mita viestinnalla tavoitellaan: tavoitellaanko esimerkiksi mahdollisimman
laajaa nakyvyytta vaiko vaikka syvempid asiakassuhteita. Eri tavoitteisiin tuskin paasee vain yhdella
tapaa viestimalla. (Allen 2020.)

Ihmisilla tarkoitetaan kaikkia henkil6ita, jotka osallistuvat tuotteen tai palvelun tuottamiseen (Mana-
gement Adda 2019). Kaytannossa tama tarkoittaa siis yrityksen omaa henkilostéa, mutta myos osta-
via asiakkaita ja mahdollisia tulevia asiakkaita. Seka henkilosto ettd asiakkaat voivat omalta osaltaan
toimia yrityksen markkinoijina. Esimerkiksi tyytyvainen asiakas voi suositella yritysta tuttavilleen tai
tyontekija voi kertoa tydpaikasta myonteiseen savyyn sosiaalisessa mediassa. (Hanlon 2021; Huttu-
nen 2021.) Itse tydpaikalla tydntekijat ovat mahdollisesti paivittaisissa tekemisissa asiakkaiden
kanssa ja toimivat ndin ollen ikadn kuin yrityksen kasvoina viestien yrityksen palvelutasosta ja laa-
dusta. Tydntekijdiden asiakaspalvelu kokonaisuudessaan on siis erittdin tarkea elementti. (Kananen
2019, 57; Allen 2020.)

Prosessit tarkoittavat kaikkia tuotteen tai palvelun aina asiakkaalle toimittamiseen asti ulottuvia yri-
tyksen prosesseja, jotka kuuluvat tuotantoon. Kaikki prosessit tulisi suunnitella mahdollisimman te-
hokkaiksi ja sujuviksi ensisijaisesti asiakkaan, mutta myds yrityksen itsensé kannalta. Joissain ta-
pauksissa yrityksen prosessit voivat olla suunniteltu ja toteutettu niin hyvin, etta kilpailijoiden voi olla
hyvin vaikeaa lahted edes haastamaan sen tuotteita tai palveluita markkinoilla. (Hanlon 2021; Huttu-
nen 2021.)

Viimeisena tdssa mallissa on fyysinen todiste, joka voi olla esimerkiksi kuva, esite tai video. Fyysisen
todisteen tarkoitus on lisatd asiakkaan luottamusta yritysta ja kyseessa olevaa ostettavaa tuotetta
tai palvelua kohtaan. (Hanlon 2021; Huttunen 2021.) Se on erityisen tarkea silloin, kun asiakas on
ensimmaista kertaa ostamassa jotain yritykseltd, seka silloin, kun osto on tarkoitus maksaa ennen,

kuin asiakas saa tuotteen tai palvelun kdyttéonsa (Allen 2020).

Yritykset eivat toimi pelkastdan vain tdméan 7P-mallin varassa, mutta siita tulee hyva pohja yrityksen
markkinoinnille. Eri osista syntyy oma yhdistelma, yrityksen markkinointimix. (Suomen Digimarkki-
nointi julkaisuaika tuntematon a.) Esimerkkina voi toimia verkkokauppa Wish. Wishilla on halvat hin-

nat, hyvin laaja valikoima, tehokkaat prosessit ja vahva markkinointiviestintd. Toimituksissa taas voi
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kestad pitkddn, koska tuotteet tulevat yleensa kaukaa. Wishin tapauksessa markkinointimixin paa-

osassa ovat siis tuote, hinta, prosessit ja markkinointiviestinta.

Virtalan tilan tapauksessa 7P-mallia voi soveltaa tuote- ja palvelukohtaisesti. Esimerkiksi sen Kuopio
hunajan kohdalla on tuotteella kilpailuetua jo sen saaman European Region of Gastronomy -palkin-
non ansiosta. Polttopuita ja varainhankintaan liittyvia ostoksia taas toimitetaan toiminta-alueella ko-
tiovelle saakka, eli alueellisesti jakelu on hyva kilpailuetu. Lisaksi tuotteita saa tilattua myds verkko-
kaupasta. Prosesseja on rakennettu aikojen saatossa, kuten myds markkinointiviestintda. Vahvim-
pina osuuksina tilan markkinointimixissa voidaan siis pitda tuotetta, saatavuutta, prosesseja ja mark-
kinointiviestintda. Kaikilla osa-alueilla voidaan kuitenkin aina tehda parannuksia, sillda markkinointi on

jatkuva prosessi ja menetelmat kehittyvat tehdessa ja uusia asioita kokeillessa.

4.5 Ostajapersoonat

Yrityksella voi olla kahdenlaisia asiakkaita: kuluttaja-asiakkaita eli B2C (Business to Customer) tai
yritysasiakkaita eli B2B (Business to Business). Asiakasryhmat ndissa voivat erota toisistaan seka
maarallisesti etta toiminnallisesti. Kuluttaja-asiakkaita yritykselld on yleensa paljon, kun taas yritys-
asiakkaita voi olla vain muutamia. Kohderyhmd, myytavat tuotteet tai palvelut, hinnat ja myyntipro-
sessit vaikuttavat siihen, kuinka markkinointia kannattaa tehda. Markkinointi kuluttajille ja yritys-

asiakkaille on siten toisistaan poikkeavaa. (Kananen 2019, 31-32.)

Kun tunnetaan yrityksen kohderyhma eli ostaja mahdollisimman hyvin, voidaan markkinoinnin toi-
menpiteet kohdistaa kohteen mukaisesti. Ostajakuntaa voidaan maaritella perinteisesti demografis-
ten ja sosioekonomisten tekijdiden, kuten sukupuolen, ammatin, idn ja tulotason pohjalta. Kuluttaja-
markkinoinnissa ndama tekijat ovat usein sopivia, mutta yritysmarkkinoinnissa ne voivat olla sopimat-
tomia. Yritysmarkkinoinnissa tulee selvittaa asiakasyritysten hankintaprosessit, kuten ostajapersoo-
nan tiedot, kuka vastaa ostamisesta ja mista tietoja ostamista varten hankitaan. Yleinen virhe yritys-
markkinoinnissa on kohdistaa markkinointi vain yritysten ylemmaille johdolle, silla riippuen yrityk-
sesta johtoporras ei aina vastaa tiedon ja vaihtoehtojen etsinnastd. (Kananen 2019, 32-25.) Kuvassa

5 on tehty esimerkit ostajapersoonista Virtalan tilan tapauksessa.

Saara Savolainen (B2C-asiakas)

- Nainen, 40v, Kuopio

- Tulot: 3000€/kk, peruskoulun opettaja

- Perhe: mies ja 2 lasta, lemmikkikissa

- Kiinnostuksen kohteet: luonto, liikkkuminen,
kotimaan matkailu, ruoanlaitto

- Arvostaa arjen luksusta, kotimaisuutta
ja lahiruokaa

- Aktiivinen Facebookin kayttaja

- Voisi olla hyvin kiinnostunut paikallisesta
hunajatuotteesta. Havaitessaan tuotteen
hyvdksi ostaisi tuotetta myds jatkossa ja
suosittelisi sitd myos muille. Voisi mahdol-
lisesti kiinnostua myés tilan varainhankinta-
yhteistydsta ammattinsa puolesta.

Ravintola Rousku (B2B-asiakas)

- Yksityinen ravintola Kuopiossa

- 10-15 tydntekijaa

- Tarjoaa perinteisia suomalaisia ruokia
modernilla otteella

- Tiedon hankinnasta ja tilauksista
vastaavat ravintola- ja keittidpaallikkd

- Ostoprosessi ei kovin monimutkainen ja
uusia tuotteita kokeillaan matalalla
kynnyksella

- Tietoa uusista ideoista ja raaka-aineista
etsitaan verkosta, somesta ja alan lehdista

- Voisi olla kiinnostunut kokeilemaan paikal-
lista hunajaa. Voisi tilata tuotetta myds
jatkossa, mikali se osoittautuisi sopivaksi.

KUVA 5. Esimerkit ostajapersoonista
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Yritysmyynnissad paatoksentekijoita on yleensa monia, mika vaikeuttaa markkinoinnin kohdennusta.
Yritykset tekevat ostopaatdksia logiikkaan perustuen, ja tunteilla on kuluttajamarkkinointiin verrat-
tuna vadhdinen merkitys. Yritysmarkkinoinnissa painopiste kannattaakin keskittda faktoihin, ongelmiin
ja tarpeisiin. Yritysten paatoksentekoon tarvitaan usein myds paljon informaatiota, johon on syyta

varautua runsaalla taustatiedolla. (Kananen 2019, 31-32.)
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5 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media eli some tarkoittaa internetin palveluita ja sovelluksia, joissa avainasemassa on
kommunikaatio kayttdjien valilla ja ndiden oma sisalldntuotanto. Termin sosiaalisella viitataan kans-
sakdyntiin ihmisten kesken ja medialla informaatioon seka kanaviin, joissa informaatiota jaetaan.
Tunnuspiirteita sosiaaliselle medialle ovat helppokayttdisyys, nopea omaksuttavuus, mahdollisuus
kollektiiviseen tuotantoon ja maksuttomuus, mitka tekevat siita hyvin suositun viestintémuodon. Li-
saksi sosiaalisen median kanavat antavat mahdollisuuden kommunikaatioon tunnettujen ihmisten
kanssa. (Hintikka julkaisuaika tuntematon.) Tunnetuimpia ja suosituimpia sosiaalisia medioita téna

paivana ovat esimerkiksi Facebook, YouTube ja TikTok.

Yrityksen nakdkulmasta sosiaalista mediaa voi hyddyntda monin eri tavoin. Sitd voi kayttda esimer-
kiksi kohderyhman I6ytamiseen tai nakyvyyden kasvattamiseen. (Muurinen julkaisuaika tuntematon.)
Kanasen (2018b, 54) mukaan sosiaalisen median kanavien tarkoitus on hankkia yritykselle prospek-
teja eli mahdollisia asiakkaita, hoitaa asiakkuuksia ja pitda ylla seka syventaa asiakkaiden sitoutu-
mista yritykseen. Yrityksen on pdatettava, mitka tavoitteet silla on sosiaalisen median kayton suh-
teen. Tarkoituksena ei ole paattdmana jakaa sisdltda ja informaatiota yrityksestd, vaan olla lasna
mahdollisten asiakkaiden keskelld. Tata hyvaksi kayttamalld yrityksen nakyvyyttad voi nostaa huomat-
tavasti, mika voi johtaa my®s myyntien nousuun. Mygs yrityksilld, jotka toimivat B2B-periaatteella,
olisi hyva olla sosiaalisen median kanavia. Ne voivat auttaa l6ytamaan toisia yrityksia ja myos heita

|[6ytdmaan oma yritys. (Muurinen julkaisuaika tuntematon.)

Vaikka sosiaalisella medialla on huomattavan paljon hyvia vaikutuksia, niin sen kanssa voi tehda
myds paljon virheita. Yleisimpia tallaisia virheitéd on se, ettd kuvitellaan asiakkaiden kayttavan sosi-
aalista mediaa samoin tavoin, kuin mita yrityksen johto tai sosiaalisesta mediasta vastaava taho itse.
Taman valttamiseksi olisi hyva kuunnella mahdollisten asiantuntijoiden vinkkeja, tai jos yrityksessa
on tdissa henkild, jolta voisi saada uusia nakdkulmia sosiaalisen median kayttéon, kannattaa sita
kayttda hyvaksi. (Muurinen julkaisuaika tuntematon.) Toinen yleinen virhe on valita yritykselle vaaria
sosiaalisen median kanavia. Eri kanavat ovat luonteeltaan erilaisia, esimerkiksi visuaalisuuteen pe-
rustuva Instagram on erilainen kanava kuin ty6eldman asiantuntijuuteen ja rekrytointiin pohjautuva
LinkedIn. Tarkeaa on valita oikea kanava sen mukaan, missa kohdeasiakkaiden ajatellaan olevan ja
minkalaista sisaltda yrityksen on tarkoitus sosiaaliseen mediaan tuottaa. (Kananen 2018a, 127-128;

Kananen 2018b, 81-82.) Eri suosituimpia sosiaalisen median kanavia on kasitelty alaluvussa 5.2.

Sosiaalisen median kdytdssa on tdrkeda panostaa sisaltéon. Sisaltda tehdessa tulee miettia, minka-
laisesta sisallosta oma kohderyhma voisi pitéd. Hyva olisi jakaa asioita, jotka ovat hyddyllisia ja sopi-
vat yrityksen arvoihin. My&s kampanjoita kannattaa jakaa avoimesti sosiaalisen median kanavissa,
mutta niiden kanssa kannattaa olla varovainen, silld liika kampanjointi saattaa vain arsyttaa ihmisia
ja ajaa ndin kohdeyleiséa pois. Rohkeus on kuitenkin sosiaalisen median kdytdssa valttia ja eri asi-
oita kannattaa ajan kanssa kokeilla. Sosiaalinen media vie resursseja, joten se kannattaa huomioida,

kun sosiaalisen median suunnitelmaa tekee. Vaikka itse sisallon tekeminen voisikin olla ilmaista,
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maksaa se kuitenkin aina jonkun aikaa ja monesti myds useamman, kuin yhden henkilén. Kokonai-
suutena sosiaalinen media on kuitenkin mahtava voimavara, kun siihen varaa sopivat resurssit ja

tekee asiat oikein. (Muurinen julkaisuaika tuntematon.)

Sosiaalisen median kayttda yritys voi kehittaa laittamalla siihen aikaa ja kayttamalla tiettyja tyoka-
luja, mitkd sopivat juuri omalle yritykselle. Tuotteita ja palveluja tulee sisalldissa ottaa huomioon eri
tavoilla. Sosiaalisessa mediassa voi tavoittaa asiakkaita helposti, joten sitd voidaan pitaa yhtena tar-
keana asiakaspalvelun alustana. Mahdolliset ongelmat ja myds positiiviset asiat voivat tulla ilmi alus-
toilla nopeasti. (Balkhi 2019.)

Pelkka lasndolo sosiaalisissa medioissa ei riitd, silla niistd ei ole hyétya, jos niitd ei osaa hyddyntaa.
Usein yrityksilta unohtuu, ettd sen sosiaalisia medioita pitaisi pystya myds markkinoimaan, silld muu-
ten osalta ihmisista voi jaada niiden olemassaolo taysin pimentoon. Nykyaikana kaiken ikaiset ihmi-
set kayttavat sosiaalisia medioita, joten niilla voi tavoittaa hyvin laajoja ryhmia. Tavoittaakseen ihmi-
sia toivotulla tavalla tulee kanavissa olla aktiivinen muutenkin, kuin yksinkertaisissa paivityksissa.
Asiakkaiden kanssa voi olla suorassa reaaliaikaisessa vuorovaikutuksessa ja kampanjoita voi tehda
tarpeen mukaan. Nain voi vahvistaa yrityksen kokonaisvaltaista palvelun laatua. Tavoittavuuden li-
saksi sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuden myds asiakkaiden kayttaytymisen analysointiin, mie-

lipiteiden kuunteluun ja palautteen kysymiseen. (Balkhi 2019.)

5.1 Sosiaalisen median markkinointi

Yleisimpia sosiaalisen median markkinointikanavia ovat Facebook ja Instagram. Yhdessa ne muodos-
tavat hyvan pohjan sosiaalisen median markkinoinnille. Kanavissa pystytdan mainostamaan il-
maiseksi esimerkiksi julkaisuja tekemalla tai maksua vastaan esimerkiksi kampanjoilla, joita kanava
ndyttad mainoksina kayttdjille. Asiakasta pyritddn ohjaamaan kohti haettua lopputulosta, yleensa
myyntitapahtumaa tai yhteydenottoa. Yhteydenotto voi olla esimerkiksi tilaus, asiakaspyynto tai tyo-
paikkahakemus. Myds LinkedIn ja YouTube ovat yleistyneet markkinointikanavina. LinkedIn on ldh-
tdkohtaisesti B2B- ja rekrytointimarkkinointiin perustuva, kun taas YouTube-mainonta keskittyy vi-

deoformaattiin. (MarkkinointiAkatemia.fi julkaisuaika tuntematon.)

Jotta sosiaalisen median markkinointi onnistuu mahdollisimman hyvin, on hyva tehda sille oma
markkinointisuunnitelmansa. Sitéd noudattamalla tulosta on helpompi tehdd. Suunnitelma voi siséltaa
paljon eri asioita ja sen ideointivaiheessa voi pistdaa muistiin villimpidkin ideoita. Hyvat ideat 16ytyvat
niitd kokeilemalla. Sosiaalisessa mediassa markkinointi on jatkuvaa toimintaa ja sitd kannattaa yllapi-
tada. Se on myds huomattavasti halvempaa, kuin vaikka perinteisena pidetyt ostetun median televi-
sio-, lehti- tai taulumainonta. Esimerkiksi maksettuja kampanjoita voi kokeilla helposti pienilla panok-
silla. Kampanjoiden tavoitettavuus on perinteisid mainoksia paljon nopeampaa ja usein myés tehok-
kaampaa. Suurena etuna sosiaalisen median kampanjoissa ja markkinoinnissa ylipdansa on myos se,
ettd kanavat tarjoavat kattavia datan seurantamahdollisuuksia. Mahdollista on my6s kerata dataa
ulkoisilla valineilld, kuten Google Analyticsilla. Nailla tydkaluilla saa tarkkoja tilannekatsauksia ja voi
analysoida, mika on toimivaa ja mika ei. Dataa kannattaa seurata usein, jotta aikaa ja resursseja ei

kulu strategioihin, jotka eivat tuota tulosta. (WordStream julkaisuaika tuntematon.)
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5.2  Sosiaalisen median kanavat

Jokaisella sosiaalisen median kanavalla on omat erityispiirteensd, jotka tulee ottaa huomioon. Oi-
kean kanavan valintaan vaikuttaa se, missa asiakkaat ovat ja se, kdyttavatkd myds kilpailijat ky-
seistd kanavaa. (Kananen 2018b, 81-82.) Taulukossa 1 on kuvattu eri suosituimpia sosiaalisen me-
dian kanavia ja niiden elementteja. Taulukko sisaltda ihmiset eli suurimman kanavan kayttajakun-
nan, sisallén eli millainen paaasiallinen sisalté kanavalla toimii markkinoinnillisesti, strategian eli mil-
laisiin markkinointistrategioihin kanavassa kannattaa keskittya ja huomiot eli muut mahdolliset huo-

miot kanavasta. Lisaksi kuvassa 6 on kuvattu kyseisten kanavien aktiivisten kayttdjien maaria maail-

manlaajuisesti.

Ihmiset Sisalté Strategiat Huomioita
Kuvat, linkit Paikallinen markkinointi Heikko orgaaninen
Facebook 25+ Tieto Maksullinen mainonta nik J .
Livesisaltd Asiakaspalvelu Yy
How to -videot Orgaanisuus
e K S
YouTube 18-35 Webinaarit SEO VldeOIt:fz:iet:uu;":izfaUSelﬁ
Tuotteiden selitysvideot Maksullinen mainonta pall 4
Kuvat, videot Orgaanisuus . §
P . ’ ; P Maksullinen mainonta
Instagram 18-40 Inspiraation luominen Vaikuttajamarkkinointi vrilhkas
Kyselyt, dénestykset Verkkokauppaystévallinen Wi
. 25-50 S Asiakaspalvelu Usein pienehko
Twitter Keskustelu . .
Koulutetut, varakkaat Huumori Maksullinen mainonta kohdeyleiso

Orgaanisuus

Rajalliset ominaisuudet

LinkedIn ‘2.5-55 ; Ammattimainen sisaltd 828 verrattuna muihin
Ammattilaiset, yritykset Arvot . g
Kansainvélisyys alustoihin
Lyhy_et videot Valkuttajémarkklnumt\ Asiakassuhteiden
10-20 Viihde Sarjallinen . .
) . o rakentaminen heikkoa
Trendit sisaltomarkkinointi

Snapchat 13-35 Huumori Videomainonta Asiakassuhteiden

p Trendit Sijaintipohjainen mainonta rakentaminen heikkoa

TAULUKKO 1. Sosiaalisia medioita ja niiden elementteja markkinoinnin nakdkulmasta (mukaillen

WordStream julkaisuaika tuntematon; Campbell 2022)
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KUVA 6. Sosiaalisten medioiden aktiivisten kayttdjien maaria miljoonissa maailmanlaajuisesti (mu-
kaillen Campbell 2022; Chaffey 2022)

5.3 Sosiaalisen median sisalldntuotto

Sisalldntuottoa sosiaaliseen mediaan miettiessd on ensimmaisend paatettdavd, miten halutaan viestia
potentiaalisille ja nykyisille asiakkaille. Se, miten halutaan viestid, maarittelee, millaista sisaltdoa tuo-
tetaan. Eri tapoja viestid ovat esimerkiksi opettavainen tai informatiivinen sisaltd, viihdyttava, tiedot-
tava eli uutisia antava tai hyotyjé, kuten alennuksia tarjoava sisalté. Hyva olisi, jos naita pystyttaisiin
yhdistémaan, mutta kuitenkin niin, ettd se sopii yrityksen tyyliin ja luonteeseen. Ndin saadaan loppu-
tulos, milld asiakkaat tunnistavat sisallén juuri kyseisen yrityksen sisalloksi. (Suomen Digimarkki-
nointi julkaisuaika tuntematon b.) Yksi usein toimiva siséltdstrategia on niin sanottu 70-20-10-strate-
gia, missa 70 prosenttia sisdllosta on informatiivista ja tiedottavaa, 20 prosenttia viihdyttdvaa seka

tunteisiin vetoavaa ja 10 prosenttia suoraan mainostavaa (WordStream julkaisuaika tuntematon).

Sosiaalisen median sisalléntuotto kannattaa olla jokaisella yrityksen tydntekijalla hallussa. Tama ei
siis tarkoita sitd, etta kaikki tekisivat julkaistavaa sisaltéd, vaan etta kaikki tydntekijat olisivat tutus-
tuneet sisaltoon ja tietdisivat, millaista se yleensa on. Ndin saa yhteisen ymmarryksen asioista ja voi
saada myds uusia nakoékulmia sisallén tuottamiseen. Sisaltda voi tuottaa helposti eri asioista, kuten
tuotteista, niin uusista kuin vanhoista, yrityksen arkisista hauskoista asioista, onnistumisista ja rat-
kaisuista erindisiin ongelmiin. Oleellista on, etté saa kasattua sellaista sisalt6d, joka on yhtenaista.
Tarvittaessa voi kadntya myos ulkopuolisiin sopivan sisallén ideoimiseksi ja ideoita voi kysya jopa
suoraan itse asiakkailta sosiaalisessa mediassa. (Suomen Digimarkkinointi julkaisuaika tuntematon
b.)

Talla hetkelld tilalla on tilit Facebookissa ja Instagramissa, joissa molemmissa on julkaisuja noin 2-4
kertaa viikossa. Sisaltd naissa on yhtenevaista ja tilan ilmeelle sopivaa seka julkaisujen luonteet ovat
sopivassa keskindisessa strategisessa suhteessa. Julkaisut koostuvat maatilan paivittdisesta ela-
mastd, tunteellisista julkaisuista, tiedotteista ja myds suorista mainoksista. Eri tilan toiminnan osa-

alueet ovat riittévan usein edustettuina niin, ettei mikadn osa paase pitkalla aikavalilla unohtumaan
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seuraajilta. Nama sosiaaliset mediat ovat tilalla nailta osin edellisten kappaleiden mukaisesti hyvin
hallussa.

Taman opinndytetydn sosiaalista mediaa koskettavan toiminnallisen osuuden osalta olemme kasan-
neet tyon loppuosaan (Liite 1) mieleemme tulleita kehitysehdotuksia tilan sosiaalisen median toimin-
nalle. Ehdotukset teimme Word-tekstinkasittelyohjelmalla ja ne kattavat sosiaalisen median kayton
SWOT-analyysin, tavoitteiden asettelua kdyttden SMART-aatetta, kanavaehdotuksia, kvartaalin sosi-
aalisen median markkinoinnin vuosikellosta ja konkreettisia esimerkkeja mahdollisista julkaistavista
paivityksista suomeksi ja englanniksi. Naiden lisaksi olemme esitténeet vield muita ehdotuksia ja
huomioita. Paatimme toteuttaa ehdotukset télld tavoin, koska Wordilla ne oli helppo koostaa ja esit-
taa yritykselle. Ehdotukset eivat ole mydskaan luonteeltaan salassa pidettavia, joten ne oli mahdol-

lista liittda tahan tydéhon luettavaksi.
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6 VERKKOSIVUJEN RAKENTAMISEN TEORIAA

Internet on maailmanlaajuinen tietoverkko, joka muodostuu toisiinsa kytketyista pienemmista ver-
koista. WWW eli World Wide Web on digitaalinen tila, jossa verkkosivut sijaitsevat ja joita verk-
koselaimilla luetaan. (Peda.net julkaisuaika tuntematon.) Verkkoselain tarkoittaa ohjelmistoa, joka
osaa esittaa tietynlaisia tiedostoja (Ahonen 2015). Tunnettuja esimerkkeja verkkoselaimista ovat
Google Chrome, Moxzilla Firefox ja Safari. Verkkoselaimilla haetaan tiedostoja niiden luettaviksi serve-
reilta eli palvelimilta. Palvelin tarkoittaa internettiin jatkuvasti yhteydessa olevaa tietokonetta, joka
vastaanottaa ja kasittelee sille tulevia pyyntéja. Pyynnét puolestaan tarkoittavat sita, kun verk-
koselaimessa pyytaa palvelinta lahettdmaan selaimelle tietyn tiedoston kirjoittamalla sen osoitteen
selaimen osoiteriville. Verkkosivut ovat siis tiedostoja, joita haetaan palvelimilta selaimilla internetin
valityksella. (Ahonen 2015.)

Nykyaan verkkosivut rakennetaan useimmiten kayttamalla jotakin sisallonhallintajarjestelmaa (Hut-
tunen 2019). Tallaisia ovat esimerkiksi WordPress, Drupal ja Wix. Sisallénhallintajarjestelman kaytta-
minen on kannattavaa siksi, ettd sellaisella saa rakennettua verkkosivut yleensa ilman koodaamista
tai hyvin vahdiselld maaralla sita, mikd on hyvin merkittdva etu etenkin silloin, kun koodaustaitoja ei
sivunrakentajalla ole. Sisallénhallintajarjestelmaa kayttdmalla saa sivut rakennettua usein myés no-
peammin, vaikka koodausosaamista olisikin. (Huttunen 2019.) Sellaisen kaytté on jarjestelmasta
riippuen usein myos ilmaista ja niiden avoin lahdekoodi mahdollistaa sivujen laajan kustomoinnin.
Avoimen lahdekoodin eli Idhdekoodin, joka on saatavilla tarkastelua varten, ansiosta koodi ja sisalté
pysyvat aina omassa omistuksessa, ja halutessa verkkopalvelun voi siirtda toimittajalta toiselle tai

ottaa sen omaan hallintaan. (Laakkonen 2013; Web-veistdamd 2018.)

Digitaaliseen markkinoinnin kokonaisuuteen kuuluu monia osia, mutta kaikista tarkeimmat niista
ovat toimivat ja tehokkaat verkkosivut. Muut osat ja keinot ovat kaytdnndssa tapoja ajaa liikennetta
verkkosivuille. (Muurinen 2016.) Tehokkaiden verkkosivujen tarkein ominaisuus on se, etta ne tuot-
tavat yritykselle liideja (Blend julkaisuaika tuntematon). Liidi, englanniksi sales lead, tarkoittaa po-
tentiaalista uutta tai jo olemassa olevaa ostavaa asiakasta, joka osoittaa kiinnostusta yritysta koh-
taan (Huttunen 2020). Liidien saamiseksi verkkosivujen taytyy olla hyvin |6ydettavissa ja niiden tay-
tyy olla asiakaskeskeiset niin, etta ne tukevat mahdollisen asiakkaan ostoprosessia sen jokaisessa
vaiheessa loytdmisestd aina ostamiseen asti. Hyvat ja tehokkaat verkkosivut ovat sellaiset, jotka he-
rattavat kavijansa mielenkiinnon, osallistuttavat tata ja tukevat ostoprosessia kadntaen liidit asiak-

kaiksi. (Blend julkaisuaika tuntematon.)

6.1 Verkkosivujen suunnitteluprosessi

Gordiyenkon (2015) mukaan verkkosivujen suunnitteluprosessi voidaan jakaa seitsemaan vaihee-
seen. Nama vaiheet ovat tiedonkeruu, sivustojen rakenteellinen suunnittelu, ulkoasun suunnittelu,
sisallén suunnittelu ja kokoaminen, koodaus eli toteutus, testaaminen ja julkaiseminen seka viimei-

sena yllapito (Gordiyenko 2015).

Ensimmaisessa vaiheessa on tarkedd maarittda ja saada ymmarrys siitd, mika sivustojen tarkoitus

on, mita niiltd halutaan ja mika tai millainen on sen kohderyhma (Gordiyenko 2015; Huttunen 2019.)
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Verkkosivuja varten voidaan ajatella téssa vaiheessa vaatimusmaarittelyja. Vaatimusmaéarittelyilld
tarkoitetaan listausta valttamattomista sisalldista ja toiminnoista sivujen toteutuksen kannalta. Naita
ovat esimerkiksi liiketoiminnalliset vaatimukset, kayttdjavaatimukset, toiminnalliset, laadulliset seka

toteutukselliset vaatimukset. (Usability.gov julkaisuaika tuntematon.)

Liiketoiminnalliset vaatimukset ovat sivustojen omistajan omat tavoitteet. Naita ovat se, mita verk-
kosivuilla halutaan saavuttaa, mitd ne tarjoavat ja miten ne edistavat omistajansa liiketoimintaa.
Kayttdjavaatimukset koskettavat odotuksia verkkosivujen kayttdjien toiminnasta. Talla tarkoitetaan
kayttaytymista sivustoilla, kuten yhteydenottoja ja ostamista. Toiminnalliset ja laadulliset vaatimuk-
set tarkoittavat toimintoja, jotka sivustojen tulee sisaltaa, jotta ne toimisivat lilketoiminnallisille vaati-
muksille haluttavalla tavalla. Kun nama kaikki vaatimukset on maaritelty, voidaan maéaritella viela
toteutukselliset vaatimukset, eli milla tavalla sivustot toteutetaan teknisesti. (Usability.gov julkaisu-

aika tuntematon.)

Sivustojen rakenteellisen suunnittelun vaiheessa suunnitellaan sivujen rakenne ja niiden sivukartta.
Tama tarkoittaa kdytdnnossa jaottelua alaosioihin ja —otsikoihin. Tdsta saa kasityksen siita, paljonko
alaosioita sivusto tarvitsee ja kuinka ne ovat jarkevin toisiinsa kytkea niiden sisaltéjen suhteen. Nain
saa luotua mahdollisimman kdyttajaystavalliset ja helposti navigoitavat sivut. (Gordiyenko 2015.)

Kuvassa 7 on tehty esimerkki kuvitteellisesta yksinkertaisesta sivukartasta.

ETUSIVU

[ | |

Tuotteet Palvelut Tietoa meista Yhteystiedot
—— |
—| Tuote 1 Palvelu 1 Historia

— Tuote 2 Palvelu 2

1 Tuote 3

KUVA 7. Esimerkki sivukartasta

Sivukarttaa luodessa voi hahmotella my0s sivuston rautalankamallia. Rautalankamalli on visuaalisesti
karsittu hahmotelma sivustojen ulkonddésta. Siinaé kuvaillaan kunkin sivun elementit ja niiden sijain-
nit. (Gordiyenko 2015.) Esimerkiksi logon paikka voi olla sivuston vasemmassa ylakulmassa, navi-
gointipalkki sivun yldreunassa ja kuvien seka tekstin paikka sivuston keskiosassa, kuten kuvassa 8.
Rautalankamallia suunnitellessa kannattaa huomioida vakioituneet verkkosivujen peruselementit

(Kananen 2018a, 55-57). Naista kerrotaan tarkemmin alaluvussa 6.2.1.
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KUVA 8. Esimerkki rautalankamallista (Patel 2013)

Ulkoasun suunnitteluvaiheessa suunnitellaan verkkosivujen visuaalinen sisalté, mukaan lukien vérit,
kuvat ja videot seka tekstin ulkoasu. Ulkoasun suunnittelussa on tarkeda pitaa mielessa sivujen koh-
deryhma ja tarkoitus. Visuaalisuuden tehtdva on tukea sivujen sisaltéa visualisoimalla ne ja viestia

sivujen toimivuudesta ja toiminnasta. (Gordiyenko 2015.)

Sisallén suunnittelu- ja kokoamisvaiheessa suunnitellaan sivuille tekstillinen sisaltd. Usein tama vaihe
tapahtuu rinnakkain muiden vaiheiden kanssa, mutta se on mahdollista tehdad myds erikseen. Tassa
vaiheessa luodaan ja muotoillaan sivuille otsikot ja tekstit, tai jos tekstia on jo aiemmin tehty, koos-

tetaan ja muokataan se sivuille sopivaksi. (Gordiyenko 2015.)

Koodaus- eli toteutusvaiheessa aloitetaan itse verkkosivujen rakentaminen aiempien vaiheiden poh-
jalta. Tassa vaiheessa olisi siis hyva olla kaikki materiaali, tai ainakin suurin osa jo suunniteltuna ja
valmiina kdytettavaksi. Sivut rakennetaan keratyn materiaalin pohjalta ja luodaan interaktiivisuudet.
On yleensa hyva luoda verkkosivut sivukartan mukaisessa jarjestyksessa aloittaen kotisivusta siir-
tyen siita alasivuille ja niiden alasivuille. N&in voi jarjestelmallisesti seurata ja testata sivujen keski-
naista toimintaa. Jos jokin sivuilla hidastaisi tai muutoin haittaisi niitd, voidaan ongelmakohtiin puut-
tua heti rakennettaessa. Etenkin interaktiivisien toimintojen ja elementtien toimintaan kannattaa
kiinnittda huomiota. (Gordiyenko 2015.)

Testaamis- ja julkaisuvaiheessa testataan sivujen toiminta ja julkaistaan ne. Sivustojen kaikkien si-
vujen toimivuus testataan jokaista linkkid ja toimintapainiketta myéten ja myos tekstisisaltdjen oi-
keinkirjoitus ja kuvat tarkastetaan. Vaikka testausta olisikin tehty sivujen toteuttamisen lomassa, on

silti hyva tarkastaa sivut kokonaisuudessaan viela erikseen ennen niiden julkaisua monilla eri se-
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laimilla ja laitteilla. Tassa vaiheessa voi testauksessa kayttda apuna erilaisia ohjelmia, jotka tarkista-
vat koodia ja testaavat sivujen nopeutta. Kun sivut on testattu kauttaaltaan varmasti toimiviksi, voi-

daan ne lopulta julkaista. (Gordiyenko 2015.)

Yllapitovaiheessa seurataan ja korjataan verkkosivujen toimintaa niiden julkaisun jalkeen. Siihen
kuuluu myds sivujen sisélléllinen paivittdminen. Tarkeintd yllapidossa on kuitenkin huomata ja kor-
jata mahdolliset toimintavirheet niin nopeasti kuin mahdollista. Tarkeda on myds pitda sivut padivitet-
tyina mahdollisten tietoturvariskien varalta, silla vanhentuneet sivut saattavat olla tietoturvariski.

Sivujen yllapito jatkuu niin pitkaan, kuin sivujen halutaan pysyvan toiminnassa. (Gordiyenko 2015.)

6.2 Rakenteen ja ulkoasun suunnittelu

Verkkosivujen rakenteella on suuri vaikutus niiden kdyttokokemukseen. Hyva rakenne auttaa sivus-
ton kayttajaa Ioytédmaan helposti kaipaamansa tiedon ja saamaan mieluisan kayttokokemuksen. Op-
timaalinen rakenne verkkosivuille on pyramidin tapainen (kuva 9). Sivuston huipulla on etusivu,
jonka alla ovat paa- ja alakategoriat. Alimpana pyramidin alapuolella ovat liséna yksittaiset sivut ja
mahdolliset muut julkaisut. Jos sivusto ei ole kovin suuri, on kannattavaa koittaa sisallyttaa kaikki
sivustojen materiaali etusivulle ja padkategorioihin jattaen alakategoriat pois. Nain sivustoista saa

mahdollisimman selkedt. (van de Rakt 2020.)

Etusivu

/Déé kategoria\

Alakategoriat

(Yksittaiset sivut)

KUVA 9. Verkkosivujen rakennepyramidi (mukaillen van de Rakt 2020)

Etusivu on verkkosivustojen sivuista tarkein. Useimmiten etusivu on sivu, jolle sivustoille tuleva paa-
tyy ensimmaisena. Etusivun kannattaa sisdltaa linkit tarkeimmille muille sivuille sivustoilla, silla silta
saa parhaiten ohjattua kavijoitéd haluamaansa suuntaan ja samalla saa tuettua hakukoneita ikaan
kuin kertomalla, etta nama sivut ovat tarkeita. Liikaa linkkeja ei kannata etusivulle sijoittaa, silla si-
ten sivusta tulee herkasti epaselva ja sotkuinen. Mydskaan avainsanoja ei kannata etusivulle asettaa
likaa. Hyva etusivu keskittyy sivuston, bréndin tai paatuotteiden tiiviiseen esittelemiseen ja sisaltaa
ainakin sivuston logon, jonkinlaisen toimintaan kehotuksen seka linkit tarkeimmille muille sivuille ja

sosiaalisiin medioihin. (Heijmans 2019; van de Rakt 2020.)
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6.2.1 Verkon kayttdjan mindset

6.2.2 Varit

Verkon kayttdjille on muotoutunut aikojen saatossa tietynlainen mindset eli mielikuva siita, millaiset
optimaaliset verkkosivut ovat rakenteeltaan. Tuon mielikuvan muuttaminen on erittdin hankalaa.
Mielikuvan perusteella kayttaja arvioi hyvin lyhyessa ajassa, pitdako sivusta vai ei. Mielikuva on rat-
kaiseva tekija silloin, kun uusista verkkosivuista etsitdan itselle sopivinta, ja silla ei ole niin suurta

merkitysta silloin, kun jo kerran hyvaksi havaituille tutuille sivuille palataan. (Kananen 2018a, 57.)

Ensivaikutelmalla on suuri rooli siing, tuleeko verkkosivustojen kayttajalle hyva vai huono kasitys
sivustoista. Ensivaikutelman perusteella sivuston kadyttaja paattelee, onko sivusto tarkoitettu hanelle,
mitd sivustoilla on tarjottavana ja mihin tarpeisiin sivut tarjoavat ratkaisuja. Kayttdjat tekevatkin
useimmiten sivustoilla pysymisen valintansa sivustojen silmailemisen perusteella, joten sivustojen
paaasiat tulisi olla helposti silmailtavissa. Silmailyssa otsikot merkitsevat eniten, silla pidempia teksti-

sisaltdja ei silmaillessa juurikaan lueta. (Kananen 2018a, 56-57.)

Verkon kayttdjien mindset ja verkkosivujen peruselementit ovat vakioituneet kuvan 10 mukaisesti.
Sivustojen logo sijoittuu sivustojen vasempaan ylakulmaan. Logo toimii yleensa myés home-painik-
keena eli painikkeena, joka johtaa etusivulle. Navigointipalkki on yleensa sivujen yldreunassa kes-
kella tai vasemmassa reunassa pitkittaissuuntaisesti. Jos sivusto on verkkokauppa, on ostoskori oike-
assa ylakulmassa. Jos sivusto ei ole verkkokauppa, voi navigointi sijaita silloin oikeassa ylakulmassa.

Siséltd kirjoitetaan ndiden alle keskelle sivustoa. (Kananen 2018a, 57.)

[ Llogo || Otsake |
| Navigointipalkki ]
wu

<

o A

o Sisalto

S

KUVA 10. Verkkosivujen peruselementit (mukaillen Kananen 2018a, 55)

Perinteinen Johannes Ittenin variteoria jakaa varit kolmeen eri ryhmaan, jotka ovat paavarit, sekun-
daadriset varit ja tertiddriset varit. Ittenin mukaan padvareja ovat sininen, punainen ja keltainen. Se-
kundaarisia vareja, joita ovat violetti, vihread ja oranssi, saadaan sekoittamalla paavareja keskenaan.
Tertiadrisia vareja, joita on useampia, saadaan sekoittamalla paavareja ja sekundaarisia vareja. Esi-
merkiksi punaista ja oranssia sekoittamalla saadaan korallia. (Sargsyan 2020.) Kuvassa 11 on ha-

vainnollistettu variympyra, mita voi kdyttaa hyvaksi verkkosivujen varimaailmaa suunnitellessa.
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KUVA 11. Johannes Ittenin variympyra (Sargsyan 2020)

Yleisimmin kaytettyja varijarjestelmia ovat CMYK ja RGB. CMYK tulee englannin kielen sanoista Cyan
(syaani), Magenta (magenta), Yellow (keltainen) ja Key (avainvari eli musta). CMYK-jarjestelmaa
kdytetaan yleensa tulostettaessa ja painettaessa materiaalia fyysiseen muotoon. RGB, joka tulee
englannin sanoista Red (punainen), Green (vihred) ja Blue (sininen), on taas yleensa nayttolaitteilla
eli digitaalisessa materiaalissa kaytettava varijarjestelma. Nayttolaitteiden nayttdmien kuvien pikselit
koostuvat punaisen, vihredn ja sinisen valon erilaisista yhdistelmistd ja siksi verkko- ja digitaalinen
sisaltd tulisikin suunnitella RGB-jarjestelmaa hyddyntden. (Alscher 2019; Amado 2019.) Yleensa digi-
taalisen sisallon luominen eri ohjelmilla tapahtuukin automaattisesti RGB:Ila, mutta siihen on syyta
kiinnittaa huomiota esimerkiksi omaa grafiikkaa tehdessa kuvankasittelyohjelmilla, joilla voisi huo-
maamattaan luoda vahingossa kuvia CMYK-jérjestelmaa hyddyntden. Kuvassa 12 on havainnollis-

tettu varien savyeroja naiden kahden jarjestelman valilla.
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RGB vs CMYK

KUVA 12. Havainnollistaminen varien savyeroista RGB- ja CMYK-varijarjestelmilla (Alscher 2019)

Verkkosivujen varivalinnoilla parannetaan hyvin valittuna sivujen luettavuutta ja tehdaan sivuilla kdy-
misestd miellyttdva ja muistettava. Huonosti valittuna jo yksinomaan varit voivat saada sivuilla vie-
railevan poistumaan sivuilta. Vareilld heratetdan huomiota ja luodaan tunnelmaa. Vareilla voi myds
ohjata sivuilla kavijaa tekemaan haluttuja toimintoja. Riippuen siitd, millaisia palveluita tai tuotteita
sivustojen on tarkoitus tarjota, on kannattavaa miettia, kaytetaanké sivuilla kylmia vai lampimia va-
risavyja. Kylmat varit valittavat usein rauhallista ja turvallista tunnelmaa, ja ne yhdistetaan usein
luotettavuuteen ja vastuullisuuteen. Lampimat varit taas valittavat iloista, myonteistad ja energista
tunnelmaa. Varimaailma kannattaakin valita yrityksen oman ilmeen mukaan. (Hartemaa julkaisuaika
tuntematon; Rdnnberg 2015.) Taulukossa 2 on kuvattu eri vareja ja niihin tyypillisesti liitettavia mer-
kityksia.
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Varit Merkitykset

Punainen Intohimo, rakkaus, aktiivisuus, voima, viha

Oranssi Lampd, innokkuus, menestys, ystavallisyys
Keltainen Ilo, energisyys, raikkaus, nuorekkuus, optimistisuus
Vihrea Rauhallisuus, toiveikkuus, tyyneys, parantava, luonto
Sininen Luottamus, uskollisuus, selkeys, hyvinvointi

Pinkki Rakkaus, romanttisuus, pehmeys, [amp6

Valkoinen Oikeudenmukaisuus, puhtaus, turvallisuus

Musta Voimakkuus, rohkeus, vakavuus, elegantti, virallisuus
Harmaa Kunnioitus, viisaus, kestavyys, dlykkyys

TAULUKKO 2. Vareja ja niihin yleensa yhdistettyja merkityksia (mukaillen Mainostoimisto Keko jul-

kaisuaika tuntematon; Studio 1 Design julkaisuaika tuntematon)

Usein verkkosivuille on kannattavaa valita useampia véreja kaytettavéksi, mutta toimivan sivuston
voi saada aikaan myds yhdellakin paavarilld. Talloin on kuitenkin suositeltavaa kayttaa varista hie-
man eri savyja kontrastin aikaansaamiseksi. Yksi tehokas tekniikka varimaailman suunnitteluun on
niin sanottu “60% - 30% - 10%", missa sivuston vareistd noin 60 prosenttia on hallitsevaa paavaria,
30 prosenttia sekundaarista tukivaria ja 10 prosenttia tehostevaria. (Projkovski 2019.) Paavarilla tar-

koitetaan tassa mita tahansa varia, mita sivusto eniten kayttda, ei variteorian mukaisia paavareja.

Verkkosivujen varimaailman valinnassa voi kdyttaa hyvaksi variympyraa. Toimivia tapoja poimia va-
reja on esimerkiksi vastavarit, eli ympyran kehan vastakkaiset varit, triadivarit eli varit, jotka muo-
dostavat kehan sisadn piirrettyna kolmion, vierekkaiset varit eli 3 vierekkain olevaa varia kehalta
seka monokromaattinen vari, eli yksi vari usealla eri savylla. (Studio 1 Design julkaisuaika tuntema-

ton.)

Markkinointimateriaaleissa, kuten verkkosivuilla, valkoinen on useasti valttdmaton vari. Valkoinen
tuo sivuihin ilmavuutta ja tekee niista helposti hahmotettavan. Valkoisen tavoin myds musta on
usein valttamaton vari ainakin teksteissa. (Mainostoimisto Keko julkaisuaika tuntematon.) Musta,
harmaa ja valkoinen toimivat yleensé myds neutraaleina apuvareind muille véreille (R6nnberg 2015).
Etenkin valkoinen on hyva vari tuottamaan tilan tuntua ja se auttaa myds lukijoita jasentdmaan si-
vuja ja lukemaansa paremmin. Liika valkoisen kayttd voi kuitenkin saada sivut tuntumaan tyhjilta.
(Prinsloo 2018.)

Vérien kontrasti on tarkeaa etenkin teksteilld. Tekstin tulee erottua varilldan riittdvan hyvin taus-
tasta, muttei kuitenkaan tule olla silmaa pistavan raiked. Tumma teksti vaalealla taustalla tai vaalea

teksti tummalla taustalla on turvallinen valinta. (Hartemaa julkaisuaika tuntematon.) Véreilld voi hy-
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vin kontrastoituna ohjata tehokkaasti verkkosivuilla kavijaa tekemadan haluttuja toimintoja. Kun esi-
merkiksi toimintaan kehottava painike erottuu muusta sivusta selkeasti, on silld suurempi todenna-
koisyys saada sivuilla kavija tarttumaan toimeen, kuin huonommin erottuvalla painikkeella. Samalla
tavalla on kannattavaa korostaa myds sivustojen muuta tarkeinta sisaltéa, mihin ihmisten halutaan

kiinnittdvan erityisesti huomiota. (Prinsloo 2018.)

Verkkosivujen kuvilla on ensivaikutuksen tekemisessa hyvin merkittédva rooli. Kuvat vetavat ensim-
maisend mielenkiinnon puoleensa ja ne herattavat katsojissaan jonkinlaisia tunteita ja muistoja. Ver-
kon kayttdjien lukiessa yleensa vain osan sivustojen tekstisisalldista palvelevat kuvat kokonaiskuvan
tdydentajinad ja tukijoina. Kuvilla voidaan myds pilkkoa tekstid osiin ja rytmittda sen lukemista, jolloin
lukeminen on kevyempaa. Kuvat myos tehostavat tekstin ymmartamista, kun ne vastaavat oikein

tekstin sisdltéd. Varien tavoin myds kuvilla voidaan ohjata sivuston kayttajaa. (Call To Action 2018.)

Kuvat ovat merkittavia myos yrityksen brandin rakennuksessa. Sivustojen kuvien tulisi tukea yrityk-
sen brandia ja viestiad yrityksesta visuaalisesti. Kuvamateriaalin olisi hyva olla keskendan yhtenaist3,
silla suuret poikkeavuudet hammentavat sivujen lukijaa ja heikentdvat brandia. Kuvat voivat olla va-
lokuvia, mutta my6s esimerkiksi piirroskuvia, ja ne voivat liittya suoraan yrityksen tarjoamiin tuottei-
siin tai olla muun kaltaisia kuvituskuvia. Kuvia sivustoille valittaessa tuleekin huomioida oma kohde-
ryhma, kuten muitakin sivustojen elementteja suunnitellessa. Samaa tuotetta voidaan markkinoida

erilaisilla kuvilla monille eri kohderyhmille. (Reid 2019; Friesen 2021.)

Kuvissa on kannattavaa panostaa niiden laatuun. Heikkolaatuiset kuvat antavat sivustoista huonon
vaikutelman ja usein ajavat kayttajat poistumaan niiltd saman tien. Omien kuvien kayttd on suositel-
tavaa, silld se antaa sivuille omaperaisyytta. Jos omia laadukkaita kuvia ei kuitenkaan ole kaytetta-
vissa, on mahdollista kayttda myds ilmaisia internetista 16ytyvia kuvapankkien kuvia. Tallaisia kaytet-
tdessa kannattaa kuitenkin valttad geneerisimpia kuvia. (Call To Action 2018.) Hyvia kuvapankkisi-
vustoja ovat esimerkiksi Pixabay, Unsplash ja Pexels (Sharma 2020). Omien kuvien ja kuvapankkiku-
vien kdyttéa voi myds hyvin sekoittaa, ja usein tama onkin suositeltavaa, jos kaikki omat kuvat eivat

ole ammattilaislaatuisia (Kibler julkaisuaika tuntematon).

6.2.4 Typografia

“Typografialla tarkoitetaan tekstiin, kirjasintyyppeihin, kirjainten asetteluun ja varitykseen liittyvaa
suunnittelua seka sommittelua” (Graafinen 2015). Sen maara on helpottaa viestin valittymista oike-
alla tavalla. Typografisilla valinnoilla voidaan viestia esimerkiksi iloa, luotettavuutta ja kauneutta.
Tallaisia valintoja ovat taas esimerkiksi fonttivalinta, fontin vari ja koko. (Graafinen 2015; Kananen
2018a, 171.)

Yleisimmin kaytetyt fonttivalinnat voidaan jakaa kahteen pdaluokkaan, jotka ovat Serif- ja Sans Serif
-fontit. Serif-fonteissa kirjaimissa on koristeellisia paateviivoja, kun taas Sans Serif -fonteissa niita ei
puolestaan ole. (Craig julkaisuaika tuntematon.) Nama erot on havainnollistettu kuvassa 13, missa
esimerkiksi Serif-fontissa on S-kirjaimen paissa selvasti erottuvat viivat, siind missa Sans Seriffissa

niitd ei ole. Serif-tyyppisia fontteja kannattaa suosia painetussa printissa, kun taas digitaalisissa Sans
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Serif —fontteja. Nain siksi, ettd Serif-fontit nopeuttavat painetun tekstin lukemista, ja digitaaliselta
naytolta lukiessa ovat taas Sans Serif —fontit nopeammin luettavissa. Lyhyissa digitaalisissa ilmauk-
sissa, joilla haetaan eroavaisuutta, kuten otsikoissa, voi kuitenkin hyvin kayttaa Serif-fonttejakin.

(Craig julkaisuaika tuntematon; Kananen 2018a, 171.)

Serif Sans Serif

KUVA 13. Esimerkki Serif- ja Sans Serif —fonteista

Serif- ja Sans Serif —fonttien lisaksi on olemassa myds Script- ja Display-fontteja. Script-fontit ovat
luonteeltaan kasin kirjoitetun oloisia, kun taas Display-fontit ovat hyvin koristeellisia. Display-fontteja
ei madritd mikdan erityinen keskindinen tyyli, vaan ne voivat olla esimerkiksi abstrakteja tai graffi-
teja jaljittelevia. Sans Serif —fonttien omaisesti ndita fonttiluokkia on yleensa kannattavaa kayttaa
vain harvakseltaan eroavaisuutta luomaan. (Barron 2019.) Kuvassa 14 on esitetty esimerkit ndista

fonteista.

Qwigt  Display

KUVA 14. Esimerkki Script- ja Display-fonteista

Verkkosivujen leipatekstin hyva fonttikoko on 10-12. Koko tekstin kirjoittaminen isoilla kirjaimilla ei
ole kannattavaa, silla sellaisen lukeminen on hankalampaa, kuin tavanomaisesti kirjoitetun tekstin.
Verkkosivuille hyvia fontteja ovat esimerkiksi Arial, Helvetica ja Verdana, jotka ovat kaikki Sans Serif
—fontteja. (Kananen 2018a, 61 & 171.)

6.2.5 Verkkosivujen lukeminen

Verkossa ihmisten lukukayttdaytyminen on erilaista painettuun printtiin nahden. Siind missa painettua
tekstia luetaan yleensé kokonaisvaltaisemmin sana sanalta, tapahtuu verkkosiséltdjen lukeminen
useimmiten vain sivuja silmailemalla tai kevyesti lukemalla. Yleisin tapa silmailld ja lukea verkkosi-
vuja on ikaan kuin F-kirjaimen muotoisesti. Tyypillinen verkon kayttdja lukee ensin sivun yldosaa
horisontaalisesti, kuin F-kirjaimen yldosana. Taman jalkeen kayttaja liilkkuu sivulla hieman alaspain
ja lukee sitten uudestaan horisontaalisesti. Lopuksi kayttaja silmailee vertikaalisessa suunnassa lo-

pun sivun sisallén. (Nielsen 2006; Pernice 2017.)

On olemassa myds muita yleisia tapoja silmailla ja lukea verkkosivuja. Naita ovat niin kutsutut taplik-
kdan kuvion malli (Spotted Pattern), kerroskakkumalli (Layer-Cake Pattern) ja kokonaisvaltainen
malli (Commitment Pattern). F-kirjaimen mukainen malli on kuitenkin yleisin tapa. (Pernice 2019.)

Nama mallit on havainnollistettu kuvassa 15.
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F-malli Taplikds malli Kerroskakkumalli Kokonaisvaltainen malli

KUVA 15. Tyypillisimmat tavat silmailla ja lukea verkkosivuja (mukaillen Lang julkaisuaika tuntema-

ton)

Taplikkaan kuvion mallissa verkon kayttdjien katseet keskittyvat tiettyihin alueisiin verkkosivulla.
N&in voi olla esimerkiksi silloin, kun sivulta etsitdan jotain tiettya sanaa tai numeroa, kuten vaikka
yhteystietoja. Myos jos jokin kohta selattavalla sivulla erottuu erityisesti joukosta, kuten vaikka liha-

voitu teksti tai linkki, on tyypillista keskittda huomio niihin. (Pernice 2019.)

Kerroskakkumallissa verkkosivun lukija lukee padasiassa vain otsikot ja alaotsikot, kunnes 16ytaa sel-
laisen, joka odotettavasti voisi tarjota sisallélladn ratkaisun lukijan hakemaan kysymykseen. Talléin

lukija lukee kyseisen otsikon alla olevan tekstin yleensa huolellisesti. (Pernice 2019.)

Kokonaisvaltainen malli on hyvin pitkalti tavanomaista lukemista. Siind kayttaja lukee kaiken tai mel-
kein kaiken sivun sisallén. Nain luetaan yleensa vain silloin, kun sivu on erittdin mielenkiintoinen,
luotettavan oloinen, jo ennestaan tuttu kayttdjalle tai kun kayttdja uskoo, etta kyseinen sivu tarjoaa

parhaan mahdollisen ratkaisun haettuun kysymykseensa. (Pernice 2019.)

Verkkosivuille sisaltda tehdessa on syyta huomioida nama tyypilliset verkkosivujen silmaily- ja luku-
mallit. Tarkein informaatio on kannattavaa sisallyttaa sivujen ja kappaleiden alkuun. My&s otsikoihin
ja alaotsikoihin, joita kannattaa kdyttaa reilusti erottelemaan sisaltdéd, voi sisallyttaa tarkeaa tietoa.
On parempi tehda lyhyita kuin pitkid kappaleita. Tarkeitd nostoja tekstissa voi erottaa edukseen esi-
merkiksi lihavoimalla tekstid. Luetteloita ja linkkejakin voi hyddyntaa silmaily-ystavallisesti. Linkkeja
voi upottaa hyvin etenkin toimintaan kehottaviin painikkeisiin. (Lang julkaisuaika tuntematon; Per-
nice 2017.)

6.3 Konversio

“Konversiolla tarkoitetaan niita toimenpiteitd, joita verkkovierailijan on suunniteltu tekevan verkkosi-
vuilla” (Kananen 2018a, 121). Téllaisia voivat olla esimerkiksi toimintopainikkeet, tilille kirjautuminen
ja lisdtietojen tilaus. Makrokonversiolla tarkoitetaan sivuston paatavoitetta. Useimmiten se on ostos-
ten teko. Mikrokonversiolla tarkoitetaan valivaihetta, -tavoitetta tai siirtymda, joka johtaa makrokon-
versioon. Sellainen voi olla esimerkiksi uutislehden tilaaminen. Mikrokonversiot ovat oiva tapa seu-

rata ostoputken etenemista. (Kananen 2018a, 121.)

Konversioprosentti merkitsee sitd, kuinka suuri osa verkkosivuilla vierailevista kavijoista paatyy niilta
jotain ostamaan, tilaamaan tai rekisterditymaan konversiopisteen kohdalla. On alasta, myytavasta
palvelusta tai tuotteesta riippuvaa, kuinka suuri on hyvana pidettdva konversioprosentti. Esimerkiksi

verkkokaupoilla sellaisena voidaan pitaa kahdesta viiteen prosenttia. Konversioprosenttia voi nostaa
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konversio-optimoinnilla tai hankkimalla sivustolle laadukkaampia vierailijoita. (Kananen 2018a, 122;
LumolLink 2019.)

Sivustoilla vierailevien laatua voi parantaa luomalla kiinnostavaa ja laadukasta sisaltdéa sivustojen
kohderyhmalle tai -ryhmille. Erityista huomiota kannattaa kiinnittda myods maksullisen mainonnan
laatuun. Vierailijat konvertoituvat usein tehokkaimmin, kun heidat tavoittaa silloin, kun he jo muu-
tenkin ovat etsimassa tarjottavaa tuotetta tai palvelua verkosta. Tallgin vierailijoiden tavoittaminen

kdy parhaimmin hakukoneoptimoinnilla ja mahdollisella hakusanamainonnalla. (LumoLink 2019.)

Konversio-optimoinnissa on tdrkeaa kiinnittaa huomiota erityisesti laskeutumissivuun (landing page).
Laskeutumissivulla tarkoitetaan itsenaista verkkosivua, joka on luotu tiettya markkinointi- tai mai-
noskampanjaa varten. Sellainen voi olla esimerkiksi uuden tuotteen lanseeraus. Silloin uutta tuotetta
varten luotaisiin oma sivunsa, jonne vierailija tulee painettuaan hakukoneessa olevaa mainosta. Las-
keutumissivuja kannattaakin kayttda paaasiassa maksullisessa mainonnassa, mutta ilmaismainon-
nassakin on mahdollista niitd tehda. On hyva pitaa laskeutumissivu yksinkertaisena ja sen paamaara
selkeang, silla niin on parhaat mahdollisuudet saada hyva konversio. Oleellista on, ettd mainoksen
nahtydan vierailija paatyy juuri nimenomaisen mainostetun asian tai tarjouksen sivulle, missé asia
on keskidssa. Kun sivulla on vahemman toistensa kanssa konversiosta kilpailevia asioita, on koko-
naiskonversio silloin yleensa suurempi, kuin mité se olisi, jos sivulla olisi enemman asioita. (Un-

bounce julkaisuaika tuntematon; Manner 2019.)

6.3.1 Toimintopainikkeet

Verkossa liikkuminen tapahtuu pitkalti klikkailemalla. Toimintopainikkeet (CAT, Call-To-Action, toi-
mintaan kehotus) nayttelevatkin suurta osaa verkon kdyttajan mindsetissa. Ilman niitd sivustoilla
liikkuva ei valttamatta tiedd, mita sivustoilla oikein pitdisi tehda. Painikkeet siis helpottavat sivustoilla
liikkumista huomattavasti, ja niilld saa myds hyvin ohjattua kavijéita haluamaansa suuntaan ja teke-
maan toivottuja toimenpiteita. (Kananen 2018a, 70.) Toimintaan kehotuksen ei tarvitse olla valtta-
matta juuri painikkeen muotoinen, mutta verkkokayttajan mindset on tottunut painikkeisiin ja tasta

syysta on yleensa paras kayttda painikkeita (Pietila julkaisuaika tuntematon).

Toimintopainikkeet auttavat myds sivustojen haltijaa seuraamaan vierailijoiden kayttdytymista sivus-
toilla. Painikkeiden avulla voidaan tutkia sita, mitd ja miten sivustoilla vieraileva tekee sekd minne
asti niilla etenee. Painikkeettomista verkkosivuista voisi saada informaatiota vain siitd, mista vierailija
on sivuille tullut, kauanko on niilla viipynyt, minne on niiltd poistunut ja millainen han on ollut profii-
liltaan. N&@in voi seurata sitd, mitka osat sivustoilla ovat toimivia ja mitka ei. (Kananen 2018a, 70-
71.)

Toimintopainikkeiden tulee olla visuaalisesti helposti havaittavia ja niiden tekstiohjeistukset ymmar-
rettdvia. Lukijan on ymmarrettdava, mita painikkeilla on tarkoitus tehda. Suositeltavaa on kayttaa ver-
beja, silld ne kertovat toiminnan suunnasta. (Kananen 2018a, 70-71.) Verbien on kannattavaa olla
imperatiivi- eli kaskymuotoisia, silld ne puhuttelevat suoraan lukijaansa (Mirosavljev 2020). Hyvia
toimenpidekehotuksia ovat esimerkiksi “tilaa uutiskirje”, “luo tili” ja “osta”. Yksinkertaisilla lisdsanoilla
voidaan my0s vedota kayttajan tunteisiin. Yksi tallainen tehokeino on FOMO (Fear Of Missing Out)

eli tilanteen hukkaamisen pelko. Tata keinoa kdyttamalla pyritdan vetoamaan kayttdjan tunteeseen
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siita, etta tama olisi jaamassa ilman jotain. Tallaisesta esimerkki voisi olla vaikka “kokeile ilmaiseksi”
tai “saasta 20% nyt”. (Wishpond julkaisuaika tuntematon; Kananen 2018a, 70-71.)

Suunnitellessa toimintopainikkeita kannattaa keskittya etenkin primaarisiin painikkeisiin, joskin use-
ampiakin painikkeita voi sivustoilla kayttda. Primaarinen painike tarkoittaa painiketta, joka johdattaa
tarkeimpaan haluttuun toimintaan itse kullakin sivulla tai sivun alueella. Sekundaariset painikkeet
tarkoittavat taas toissijaisia painikkeita, jotka ovat my0s haluttavia toimenpiteitd, mutta eivat kuiten-
kaan niin haluttuja, kuin primaarisen painikkeen toimenpide. (Pietild julkaisuaika tuntematon.) Tallai-
nen voisi olla esimerkiksi kuvassa 16 kuvattu tilanne, missa primaarinen painike on vasemmanpuo-
leinen ilmaista kokeilujaksoa kokeilemaan kehottava painike ja sekundaarinen oikeanpuoleinen de-

mon ajastamista kehottava painike.

START FREE TRIAL OR

KUVA 16. Primdarinen ja sekundaarinen toimintopainike (Pietila julkaisuaika tuntematon)

Kuvan 16 primaarinen painike on suora ja valittdbmaan toimintaan kehottava, kun taas sekundaari-
nen on epasuorempi ja varovaisempi. Suora toiminta on kuvan tapauksessa halutuinta, silla se joh-
taa myytdvan palvelun kokeilujaksoon ja sitd my6ta mahdolliseen asiakkuuteen. Toinen painike on
samaan suuntaan johdatteleva, mutta ei niin kdrkds, mika on parempi lahestymistapa sellaisille kévi-
joille, jotka eivat ole vield valmiita kokeilemaan palvelua, mutta ovat kuitenkin kiinnostuneita siita.
N&in sivustojen yritys saa kavijasta itselleen hyvan liidin. Primaarisen painikkeen kannattaa olla ku-
van 16 tapaan selkeén kontrastisesti muusta sivustosta erottuva. Sekundaériset painikkeet kannat-
taa pitda neutraalimman ja muuhun sivustoon sulautuvamman varisend, jotta ne eivat varastaisi lii-
kaa huomiota primaariselta painikkeelta, mutta kuitenkin niin, ettd nekin erottuvat sivulta selvasti.

(Pietila julkaisuaika tuntematon.)

6.4 Responsiivisuus

Responsiivisuudella tarkoitetaan verkkosivujen mukautuvuutta eri laitteille. Responsiivinen verkkosi-
vujen suunnittelu ottaa siis huomioon sen, kuinka sivustojen sisalt6 ja sen elementit skaalautuvat eri
laitteiden naytdille, kuten tietokoneelle, puhelimelle ja tabletille. Ennen responsiivista suunnittelua ol
yleista luoda kaksi erillistd sivustoa, joista toinen oli tietokoneille suunniteltu sivusto ja toinen mobii-
liversio sivustoista. Kyseinen tapa on kuitenkin tehoton ja kallis verrattuna responsiivisiin sivuihin,
silld siind pitad suunnitella kahdet erilliset sivut ja julkaisun jalkeen on niitd myds erikseen yllapidet-

tava. (Santalahti julkaisuaika tuntematon b; Sivutoimisto 2018.)

Mobiililahtoiselld suunnittelulla (englanniksi mobile first) tarkoitetaan sitd, etta verkkosivut rakenne-
taan ensisijaisesti mobiililaitteita ajatellen. Responsiivisessa suunnittelussakin huomioidaan toki mo-
biilisopivuus, mutta erona nailld kahdella on se, etta responsiivisessa suunnittelussa suunnitellaan

sivut ensin tietokoneelle sopiviksi. Mobiililahtdistd suunnittelua kannattaa sivuja suunnitellessa har-

kita huomioiden oma kohderyhma, silla jo vuonna 2020 jopa yli 50 prosenttia maailmanlaajuisesta
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verkkoliikenteesta tapahtuu mobiililaitteilla, ja mobiilin osuus liikenteestd on koko ajan vain kasva-
massa. (Kataja 2020; Telemedia 2020.) Mobiiliystavallisyys on myds yksi merkittava tekija jo haku-
konendkyvyydenkin kannalta, silld nykyadn Google kayttda mobiilildhtdista indeksointia, mika tarkoit-
taa kaytanndssa hyvan mobiilitoimivuuden merkitsevan entistakin enemman Googlen hakukoneelle
(Kataja 2020; Mueller 2020).

Erityista huomiota ulkoasun ja sisallén suunnittelun lisaksi responsiivisten sivujen suunnittelussa
kannattaa kiinnittaa siihen, ettei sivustoilla kdyteta flash-perustaisia sovelluksia eika sivusto sisalla
liikaa tai valttdmatta ollenkaan pop-up—tiedotteita. Suunnittelussa on syytd ottaa huomioon myds
kosketusndyttoelementti. Sen liséksi, etta sisaltdé on kosketuslaitteillakin hyvin nahtavissa ja luetta-
vissa, tulee niiden olla myds helposti kaytettavissa. Esimerkiksi toimintopainikkeista tulee tehda riit-
tavan suuret, etta sivustoa olisi helppo kayttad. Sivujen responsiivisuutta voi testata itse eri laitteilla
tai esimerkiksi eri internetista tarkoitukseen l6ytyvilla tydkaluilla, kuten Googlen mobiililaitesoveltu-
vuustestilld. Yleensa sisalldnhallintajarjestelmilla, kuten WordPressilla tehdyt verkkosivut ovat auto-
maattisesti responsiiviset. Itse alusta asti sivuja koodatessa on responsiivisuuden toteuttaminen
huomattavasti monimutkaisempaa. (Teikko 2018; Kataja 2020.)

6.5 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi, englanniksi SEO eli Seach Engine Optimization, tarkoittaa prosessia, jonka tar-
koitus on lisata verkkosivustojen kavijamaaraa hakukoneista tulevilla kavijoilld. Sen tarkoitus on
my6s konvertoida kavijat ostaviksi asiakkaiksi ilman, ettd erikseen tarvitsisi maksaa asiakkaiden
hankkimisesta. Kaytanndssa hakukoneoptimoinnilla pyritadn nostamaan verkkosivuston orgaanista
sijoittumista hakukoneessa. Sijoituksen nouseminen hakukoneessa tarkoittaa, ettd sivusto nakyy
suuremmalle maaralle hakukoneen kayttdjia ja tdma taas mahdollistaa suuremman kavijamaaran

sivustolle. (Ranta julkaisuaika tuntematon.)

Hakukoneoptimoinnissa tehddan toimenpiteita sivustoille hakukoneiden ohjeiden mukaisesti (Ranta
julkaisuaika tuntematon). Tarkeimpana hakukoneena voidaan pitéa Googlea, silla yli 90 prosenttia
maailmanlaajuisesti tehtdvista hauista tapahtuu tédna padivana Googlella. Muita hakukoneita ovat esi-
merkiksi Bing, Yahoo ja DuckDuckGo. Bing on Googlen jalkeen suosituin hakukone yli kahden pro-
sentin kayttdasteellaan maailmanlaajuisesti, ja kaikki loput hakukoneet jaavat osuudessa alle kahden
prosentin. Vain Suomea koskevissa luvuissa ei hakukoneiden kayttdasteissa ole merkittavia eroja
maailmanlaajuisiin tilastoihin. Google on Suomessa ylivoimaisesti suosituin hakukone, jonka jalkeen
suurimpia ovat Bing ja Yahoo, aivan kuten maailmanlaajuisestikin. (StatCounter 2021a; StatCounter
2021b.) Voi siis pitaa hyvin perusteltuna keskittaa hakukoneoptimointi siten, ettd tulokset ovat mah-

dollisimman hyvat Googlessa.

Tehdessa hakukoneoptimointia on syyta muistaa, ettd hakukoneita kayttavat henkilét ovat hakuko-
neen tuottajalle asiakkaita. Tuosta syysta hakukone haluaa tarjota hakukonetta kayttaville henkilGille
parhaita mahdollisia hakutuloksia, joten hakukoneiden ohjeistukset kannattaa ottaa huomioon haku-
koneoptimointia tehdessa. Sivustolle sisaltoa tehdessa on kuitenkin ajateltava, ettd hakukoneita
kayttavat henkilét paattéavat omalla mielenkiinnollaan, mitéd hakukoneen tuottamaa tulosta klikkaavat

ja kauanko tuolla sivustolla viipyvat. Sivujen sisaltd onkin térkeintd ajatella ihmisia varten, jotta he
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aidosti hyotyisivat sisallosta, ja vasta taman jalkeen hakukoneita varten. (Ranta julkaisuaika tunte-

maton.)

Hakukoneoptimointi on luonnoltaan jatkuva prosessi, silla sijoitus hakutuloksissa ei pysy muuttumat-
tomana pitkdan. Hakukoneet kehittavat toimintaansa jatkuvasti ja optimoinnin ohjeisto saattaa nain
muuttua. Esimerkiksi Googlen algoritmit ovat jatkuvassa muutoksessa ja erityisesti sivustojen tekni-
nen toteutus seka sivujen mobiililaitteille optimointi ovat koko ajan merkittavémpia tekijoita hakuko-
neoptimoinnissa. Yli 60 prosenttia kaikista Googlella tehdyista hauista tapahtuu mobiililaitteilla, ja

osuus on vain kasvavassa suunnassa. (Ranta julkaisuaika tuntematon.)

6.5.1 Hakukoneoptimoinnin toimenpiteet

Hakukoneoptimoinnin toimenpiteita ovat esimerkiksi avainsanatutkimus, sivuston sisallon optimointi
hakukoneisiin sopivaksi ja sivuston linkkiprofiilin kehittaminen. Avainsanatutkimuksen tehtava on
selvittéa ne hakusanat, joilla kohderyhmaéan kuuluvat tahot hakevat tarjottavia palveluita hakuko-
neesta. Siina keratadn ja yhdistetdan jo olemassa olevia avainsanoja seka hakukoneiden ja ulkoisten
SEO-tybkalujen tarjoamaa dataa ja luodaan ndin uusia avainsanoja, jotka ovat pohja hakukoneopti-

moinnille. (Ranta julkaisuaika tuntematon.)

Tekninen hakukoneoptimointi tarkoittaa sivuston koodin, palvelimen, latausnopeuden ja sivuston
sisallon otsikko- ja metatekstien optimointia (Ranta julkaisuaika tuntematon). Sen tarkoitus on kehit-
taa sivusto mahdollisimman kayttajaystavalliseksi, silla hakukoneet suosivat hyvin rakennettuja si-
vuja. Nopea, turvallinen ja kaikilla laitteilla moitteettomasti toimiva sivusto nakyy hakutuloksissa pa-

remmin, kuin esimerkiksi hitaasti toimivat sivustot. (SEO Helsinki julkaisuaika tuntematon.)

Sivustojen latausnopeuteen voi vaikuttaa merkittdvasti valitsemalla oikeanlaisen palvelimen, optimoi-
malla sivustojen tiedostot, kuvat ja lisdosat seka hyédyntamalla valimuistia. Oikeanlainen palvelin on
maantieteelliselta sijainniltaan hyvin valittu. Tama tarkoittaa sitd, ettd jos suurin osa sivustojen kayt-
tajistd on esimerkiksi odotettavasti suomalaisia, kannattaa palvelinkin valita Suomesta. Jos taas ul-
komailta, niin palvelin myos sen mukaisesti sielta, missa on eniten kayttdjia. Palvelimen sijainnin li-
saksi myos sen tila on merkittéva asia. Jos sivustot ovat pienemmat ja vdhemman likkenndidyt, sopii
muiden sivustojen kanssa jaettu palvelintila niille hyvin. Vilkkaammin liikenndidyille, yleensa véhin-
taan useampia satoja kavijoita paivittain liikennéiville sivustoille sopii parhaiten oma palvelin. (Hel-
potkotisivut.fi 2021.)

Sivustojen kuvat kannattaa optimoida siten, ettd ne eivat ole tiedostokooltaan lilan suuria, mutta
eivat myoskaan niin pienid, ettd niiden laatu karsisi merkittdvasti. Yleisimmin verkkosivustoilla kay-
tettdvat kuvat ovat tiedostomuodoltaan joko JPG- tai PNG-tiedostoja. JPG-tiedostot ovat kooltaan
pienempia kuin PNG-tiedostot, joten niitd on usein paras kadyttda suurimmassa osaa sivustojen ku-
via. PNG-muotoisina kuvat taas ovat tiedostokooltaan suurempia, mutta ne ovat myos kuvanlaadul-
taan parempia. PNG mahdollistaa myds transparentin eli lIapindkyvan taustan kuville, mité on hyva
kayttaa esimerkiksi logokuvissa. Optimaalisena tiedostokokona suurille ja tarkoille kuville voidaan
pitdé enintéddn yhden megatavun suuruista kuvaa ja pienemmille enintdan 300 kilotavun suuruista

kuvaa. (Jimdo 2019.) Sivustoja rakentaessa on tekijan itse hyva miettia, kuinka paljon kuvien laa-
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tuun haluaa panostaa. Esimerkiksi valokuvauspalveluja tarjoavan yrityksen verkkosivujen kuvien laa-
dulla on varmasti erilainen merkitys, kuin vaikka rakennusalan palveluja tarjoavan yrityksen verkko-

sivujen kuvilla.

Kuvien nimedaminen oikein voi olla myds merkittdvaa hakukoneoptimoinnin kannalta. Sen lisaksi, etta
kuvat olisivat itse sivustojen rakentajalle helpommin organisoitavissa loogisten nimien avulla, valitta-
vat myos hakukoneet kuvien nimista. (Jimdo 2019.) Hyvin nimetty kuva on nimeltdan relevantti, ly-
hyehkd ja sen sanat ovat eroteltu valiviivoin eika nimi koostu ainoastaan sivustojen avainsanoista
(Dunn 2018). Esimerkiksi nimet kuten “Kuval.jpg” tai “Screenshot 2021-07-05.png” olisivat huonoja,
silla ne eivat kerro mitdan asiasisallosta. Toisina esimerkkeina huonosti nimetyista kuvista voisivat
olla hadkuvauspalveluja tarjoavan yrityksen verkkosivuilla nimetyt kuvat “best-wedding-planner-min-
neapolis-gold-white-wedding-reception-at-golfview-country-club.jpg” ja “whitegoldweddingrecep-
tion.jpg” (Dunn 2018). Naistd ensimmainen on liian pitkd ja ahdettu téyteen sivuston avainsanoja, ja
toisessa sanoja ei ole eroteltu valiviivoilla. Hyva mitta kuvan nimelle olisi korkeintaan viisi sanaa. Esi-
merkki hyvin nimetystd kuvasta edella mainitulle hadkuvaussivustolle voisi olla “wedding-party-giant-

balloons.jpg" tai “bride-groom-beach-Panama-City.jpg”. (Dunn 2018.)

Verkkosivustoille lisattavilla kuvilla on niiden nimien liséksi myés mahdollisuus vaihtoehtoisille teks-
teille, jotka voivat parantaa sivustojen saavutettavuutta. Vaihtoehtoinen teksti, englanniksi alterna-
tive text tai alt text, tarkoittaa kuvaan ohjelmallisesti liitettya tekstia. Sen tarkoitus on tuottaa ku-
vaus kuvasta ruudunlukuohjelman kayttajille, silla kaikelle ei-tekstuaaliselle verkkosisallélle tulisi olla
tarjolla myos tekstivastine. Taman vuoksi on tarkeintd, etta tuottaa vaihtoehtoiset tekstit ihmisia
eika hakukoneita varten, vaikka nama tekstit ovatkin hakukoneiden kannalta tarkeitd. Vaihtoehtoi-
nen teksti ei ole suoraan havaittavissa sivustoilla, vaan se on piilotettuna html-sivun koodissa, josta
ruudunlukuohjelmat voivat sen lukea. My6s videoista ja danitteista tulisi olla saatavilla jokin teksti-
muotoinen korvike, mutta sellaisen ei tarvitse olla valttamatta vaihtoehtoinen teksti, vaan voi olla
esimerkiksi verkkopodcastissa suoraan podcast-adnitteen yhteydessa esitettava teksti. (Saavutetta-
vasti.fi 2021.)

Hyva vaihtoehtoinen teksti tukeutuu sivun ja kuvan kontekstiin. Tekstin tulisi olla lyhyt, selkeasti kir-
joitettu ja muun sivun tyylid mukaileva neutraalilla tavalla. Teksti on hyva myds paattaa pisteeseen,
silld ruudunlukuohjelmat pitavat pisteiden kohdilla tauon, ja ndin vaihtoehtoinen teksti erottuu pa-
remmin muusta tekstistd. (Roksa 2020; Saavutettavasti.fi 2021.) Esimerkki hyvéasta vaihtoehtoisesta
tekstista voisi olla kuvasta e-urheilusta ja sponsoroinnista kertovalla sivustolla, jossa piirretty poika
pelaa tietokoneella sponsoripaita paalld. Vaihtoehtoinen teksti tassa kuvassa on “Poika pelaa tietoko-
neella sponsoripaita paalla ja striimaa e-urheilua ammattimaisesti verkkoon, piirroskuva.” (Roksa
2020.) Jos kuva olisi samanaikaisesti linkki esimerkiksi toiselle verkkosivulle, voitaisiin talléin mainita
vaihtoehtoisessa tekstissa, minne linkki johtaa (Saavutettavasti.fi 2021). Tastd johdettuna aiempaan
esimerkkiin pelaavasta pojasta voisi linkillinen vaihtoehtoinen teksti kyseisen kuvan yhteydessa olla
“Poika pelaa ammattimaisesti tietokoneella. Lisda tietoa ammattipelaamisesta.” kun linkki veisi am-

mattipelaamisesta kertovalle sivulle.

Jos kuva on luonnoltaan vain sivustoa elavoittdva, merkityksetdn kuvituskuva, eika tarjoa uutta si-

saltda, kuin mita sivun tekstissa jo muuten kerrotaan, vaihtoehtoista sisaltéa ei valttamatta tarvitse
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tai edes kannata laittaa. Talléin teksti voisi mahdollisesti vain hairita ruudunlukuohjelman kayttajaa
seka hakukoneita. Tallainen kuva voisi olla esimerkiksi koristeellinen viiva, jolla luodaan vali kahden

tekstikappaleen valille. (Saavutettavasti.fi 2021.)

6.6 Web-analytiikka

Web-analytiikan avulla voidaan seurata verkkosivujen kavijamaaraa ja analysoida kavijoiden kayttay-
tymista sivustoilla. Tahan tarkoitukseen hyédynnetdan erilaisia verkon tydkaluja. Web-analytiikan
kayttdminen on tarked3, silla sen avulla kerattyjen tietojen pohjalta voidaan kehittda ja optimoida
markkinointitoimenpiteita ja verkkosivuja paremmiksi. Seurata voi esimerkiksi, mista kayttajat ovat
sivustolle tulleet, kuinka kauan he siella viipyvat ja mitkd sivuston sivuista ovat suosituimpia.
(Hughes 2019; Pyylampi 2019.) Sen “tarkein tehtdva on pyrkia palvelemaan asiakasta mahdollisim-

man hyvin, jotta hanen asiakaskokemuksensa olisi paras mahdollinen” (Kortela 2017).

Hyddyntamalla KPI-mittareita web-analytiikassa saadaan samalla asetettua ja seurattua tavoitteita
(Isomaki 2018). Hyva olisi seurata ainakin sivujen kokonaisliikkennettd, pomppuprosenttia (bounce
rate) eli kuinka moni kayttaja poistuu sivuilta sinne saavuttuaan avaamatta muita sivustojen sivuja,
liikenteen lahdettd sekd uusia ja palaavia kayttajia. Myos sivuja, joilta useimmin poistutaan koko si-
vustolta ja kdyttajien laitekantaa, eli kuinka moni kayttaja selaa sivuja esimerkiksi puhelimella tai
tietokoneella, on kannattavaa seurata. Suosituin web-analytiikan tyékalu on Google Analytics, joka
on ilmainen ja antaa mahdollisuudet kavijoiden monipuoliseen seurantaan, esimerkiksi kaikkiin

edelld mainittuihin asioihin. (Hughes 2019.)

6.7 Kdantaminen ja lokalisaatio

"Kadntaminen tarkoittaa lahdekielisen tekstin sisallon siirtamistd yhteen tai useampaan kohdekieleen
sanatarkasti” (Acolad 2020). Sanatarkka kaantéminen sopii usein esimerkiksi lakitekstien, sopimus-
ten ja tieteellisten julkaisujen kdantamiseen, joissa on oleellista se, etta ne toisintavat alkuperadisen
tekstin mahdollisimman tarkasti. Usein kuitenkin esimerkiksi markkinoinnissa on syyta muokata teks-
tia kohdeymparistéon sopivammaksi. Talldin tarvitaan pelkén kaantémisen lisdksi lokalisaatiota.

(Fennolingua julkaisuaika tuntematon; Acolad 2020.)

Lokalisaatiolla tarkoitetaan kdaantamista siten, etta suoran kielellisen kdantamisen lisaksi huomioi-
daan kaannoésprosessissa myds kulttuurillisia ja kielitieteellisia ominaisuuksia. Tavoitteena siiné on,
ettd kdannetty sanoma tavoittaa tavoitellun kohderyhman mahdollisimman tehokkaasti. Esimerkiksi
kdannettdessa sisdltoa englanniksi on syyta huomioida, kadantadko sanoja britti- vai amerikanenglan-
niksi. Samaan tapaan on kddnnettdessa kannattavaa huomioida esimerkiksi kielelle ja kohdealueelle
tyypilliset mittayksik6t, paivamaarien merkintdtavat ja yleiset sanontatavat. Huomioitavaa on myds,
kuinka kohdealueella yleisesti tulkitaan symboleja, kuvia ja muita elementteja, ettei tulisi vahingossa
kdyttaneeksi loukkaavaa, noloa tai hullunkurista sisaltéa. (Harris julkaisuaika tuntematon; Acolad
2020.)
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7 WORDPRESS VERKKOSIVUJEN ALUSTANA

WordPress on blogialustana aloittanut ilmainen web-pohjainen sisdllonhallintajérjestelma (CMS, Con-
tent Management System). Se on monista sisallénhallintajarjestelmista maailman suosituin. Noin 40
prosenttia kaikista maailman verkkosivustoista on luotu kayttdaen WordPressid, ja vain sisallonhallin-
tajarjestelmilla luodut sivustot huomioiden on sen markkinaosuus yli 60 prosenttia. Sen suosio pe-
rustuu helppokayttoisyyteen, silla sen avulla melkein kuka tahansa voi luoda verkkosivuja ilman oh-
jelmointiosaamista. WordPressiin on saatavilla my6s runsaasti erilaisia lisdosia ja teemoja, mitka
mahdollistavat sen, etta silld voi luoda minka tyyppiset sivut vain ja kustomoinnissa on liki rajatto-
mat mahdollisuudet. (Salminen 2016; Norha 2018; Kinsta 2021b.)

WordPressistd on olemassa kaksi eri versiota: WordPress.org ja WordPress.com. Nama kaksi sekoit-
tuvat helposti keskendan, silld molemmat ovat WordPressin tarjoamia palveluita, mutta kyse on kui-
tenkin eri palveluista. Wordpress.com tarjoaa WordPressin kayttéon ilmaiseksi. Se on pilvipalvelu,
johon voi rekisteréitya kuka tahansa ja rekisterdinnin paatteeksi rekisteréitynyt saa oitis kayttédonsa
WordPress-sivuston. Taman palvelun kaytto on kuitenkin suositeltavaa vain WordPressiin tutustuville
tai korkeintaan pienen henkildkohtaisen sivuston tekemista aikoville, silld siihen liittyy paljon rajoit-
teita. Sen kayttdssa on vain pienehkd maara erilaisia teemoja ja lisdosia, eika enempaa ole mahdol-
lista asentaa ilmaiseksi. Monet ominaisuuksista ovat kalliin maksumuurin takana. Kaikkia ominai-
suuksia, mita saa toteutettua WordPress.orgilla, ei saa tehtya WordPress.comilla edes maksamalla-
kaan. Hyvana puolena palvelussa on kuitenkin sen peruskayton maksuttomuuden lisaksi se, etta tek-
nisesti kdyttéminen on helppoa, silld palveluntarjoaja hoitaa kaikki tekniset asiat, kun kayttédja huo-
lehtii vain itse sisallosta. Mahdolliset kavijapiikit on myds sen kautta tehdyissa sivustoissa huomioitu,

ja sivustot ovatkin hyvin vakaat. (Vittaniemi julkaisuaika tuntematon.)

WordPress.org tarjoaa niin ikddn WordPressin kayttodn ilmaiseksi. Tama tapahtuu niin, ettd kuka
tahansa kayttaja voi WordPress.org-osoitteesta ladata maksutta itselleen WordPressin Iahdekoodin
ja asennuspaketin. Ennen kuin sivuja paasee rakentamaan, tarvitsee kuitenkin hankkia myds oma
domain eli verkkotunnus ja web host eli webhotelli, jotka ovat maksullisia. Normaalisti
WordPress.org-ohjelma olisi asennettava itse, mutta nykyisin monet webhotellit helpottavat asen-
nusta huomattavasti, jopa niin paljon, etta ne esiasentavat sen omasta puolesta. (Jackson 2021.)
Tdssa tydssa keskitymme WordPress.orgiin, joka valikoitui tydmme alustaksi sen toteutukseen pa-

remmin sopivien ominaisuuksien vuoksi.

7.1 Teemat ja lisdosat

WordPress-teemat ovat kokonaisvaltaisia tydkaluja sivujen tekemiseen WordPressilla. Teemat koos-
tuvat tiedostoista, jotka luovat pohjan kaikelle verkkosivujen sisalllle. (WPBeginner julkaisuaika tun-
tematon.) Niiden avulla sivujen kayttéliittymaa voidaan muokata mieleisiksi, mutta kuitenkin tee-
maan liittyvin rajoituksin. Teemat maarittavat siis muun muassa sivuston varimaailmaa, typografiaa
ja yleista asettelua, ja naitd on teemaan siséltyvien mahdollisuuksien mukaan mahdollista kusto-

moida. Sivustoilla on aina oltava kaytdssa jokin teema. Teemoja on saatavilla ilmaiseksi, niita voi
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ostaa tai sellaisen voi niin halutessa luoda itsekin taysin tyhjdsta. Teeman tekeminen itse on kuiten-
kin suositeltavaa vain harrastajille tai hyvin suurille ja raataldintia vaativille kokonaisuuksille. (Aalto-

nen julkaisuaika tuntematon; Gillis 2020.)

Siind missa teemat vaikuttavat koko sivustoihin, vaikuttavat mallit (englanniksi template) yksittaisiin
sivuihin. Teemoja voi olla sivustojen pohjana aina vain yksi, kun taas malleja voi olla yhdella sivulla
jopa useampia, kunhan ne vain koskettavat eri sivun osia, kuten vaikka yla- ja alatunnistetta. Mal-
leista on saatavilla myds mallipaketteja, jotka sisaltavat useita malleja, jotka on suunniteltu toimi-
maan hyvin yhdessa. (Gillis 2020.)

WordPress-verkkosivujen ominaisuuksia voidaan laajentaa lisdosilla (englanniksi plugins). Lisdosat
ovat irrallisia ohjelmia, joita voidaan liittad sivustoihin. Erilaisia lisdosia on valtavasti ja niiden kaytto-
tarkoitukset vaihtelevat paljon, esimerkiksi sivustojen suorituskyvyn tehostamisesta hakukoneopti-
moinnin tydkaluihin ja Instagram-sydtteen lisaamiseen sivuille. Lisdosia on saatavana WordPressin
omasta lisdosakirjastosta, mutta myds ulkoisilta toimijoilta. Suuri osa lisdosista on ilmaisia, mutta

osa on myos maksullisia. (Parviainen 2018; Kinsta 2021a.)

Ennen lisdosien asentamista verkkosivuille on kannattavaa tutustua tarkasti niiden ominaisuuksiin ja
versioiden yhteensopivuuteen. Saanndéllisesti paivitetty lisdosa on todennakdisesti parempi valinta,
kuin pidemman aikaa paivittamatta ollut lisdosa. Jotkut lisdosat voivat hidastaa sivustojen toimintaa
tai olla haitallisia sivustojen turvallisuudelle. Mahdollista on myds, etta jotkut lisdosat tuottaisivat
hairiéta toisten toimintaan. Lisdosien madra yhta sivustoa kohden on suositeltavaa pitaa kohtuulli-

sena, silld suuri maara lisdosia voi hidastaa sivuja merkittavasti. (Parviainen 2018; Kinsta 2021a.)

Teemaa, malleja ja lisdosia valitessa tulee huomioida, millaiset ominaisuudet palvelevat sivujen
suunniteltua kayttdtarkoitusta parhaiten. Sivustoja voi valitusta teemasta riippuen kustomoida pal-
jonkin, mutta ldhtékohtaisesti mahdollisimman ldhelle omia tarpeita vastaavan teeman valinta seka
helpottaa sivustojen kasaamista etta tuottaa usein teknisesti optimaalisimmat sivustot. Mahdollisim-
man kevyet valinnat ovat suositeltavia etenkin yritysten verkkosivuille. (Aaltonen julkaisuaika tunte-

maton; Brooks julkaisuaika tuntematon.)

7.2 Varmuuskopiointi

Verkkosivujen varmuuskopio on kopio kaikesta sivujen sisdlléstd ja datasta. Kopion avulla voi palaut-
taa sivut helposti kopion mukaiseen ehedan tilaan, jos toiminnassa olevat sivut syysta tai toisesta
vaikka lakkaisivat toimimasta tai joutuisivat jonkun haittaohjelman kohteeksi. Varmuuskopioita onkin
hyva ottaa saanndllisin valiajoin, varsinkin, jos sivuja paivittaa usein. (Bhasin 2019.) Kopioita voi tal-
lentaa joko pilvipalveluihin tai paikallisesti omalle kovalevylle. Niitd ei kuitenkaan tietoturvasyista
johtuen kannata tallentaa samaan sijaintiin, mihin aktiiviset sivut on tallennettu. Kopioita voi ja on
my®s suositeltavaa olla useampia kappaleita eri sijainteihin tallennettuina. (Bhasin 2019; Magill
2020.)

WordPressiin on saatavilla erilaisia lisdosia, joilla voi varmuuskopioida sivustot. Jotkin lisdosat var-

muuskopioivat vain sivustojen tietokannan ja sisallén, mutta ei sen ulkoasua. Toisilla lisdosilla saa
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varmuuskopioitua sivustoilta kaiken ulkoasuineen ja siihen tehtyine muutoksineen. Lisdosia voi kayt-
tada varmuuskopioinnin lisdksi myds vaikka sivustojen siirtdmiseen palvelinta vaihdettaessa. (Ylinen
julkaisuaika tuntematon.) Yksi téllainen lisdosa on esimerkiksi All-in-One WP Migration, jota on tar-

koituksemme sivujen toteutuksessa kayttaa.

Varmuuskopiointi All-in-One WP Migration -lisdosalla alkaa asentamalla lisdosa sivustojen hallintapa-
neelista. Tama tapahtuu helposti yhdelld napin painalluksella, kuten muidenkin WordPress-lisaosien
asentaminen. Kun se on asennettu ja kdyttoon otettu, voi silla ladata varmuuskopion omalle tietoko-
neelle. Varmuuskopio on mahdollista my6s tallentaa suoraan esimerkiksi Google Driveen, ja myds
automaattisen ajastetun varmuuskopioinnin tekeminen on mahdollista. (Ylinen julkaisuaika tuntema-

ton.)

7.3 Julkaistujen verkkosivujen muokkaaminen WordPressilla

Kun jo olemassa olevia julkaistuja verkkosivuja halutaan muokata, halutaan muutokset yleensa
tehda niin, etteivat ne paivity julkisiksi samoin tein. Ndin on hyva tehda siksi, etta sivuilla mahdolli-
sesti juuri paivittdmisen aikana vierailevien kayttékokemus ei huonontuisi, mutta myds siksi, etta
paivitettyjen sivujen toimivuus voidaan varmistaa turvallisesti. Tapoja ty0staa sivustoja niita heti jul-
kaisematta on kaksi, joita ovat sivustojen laittaminen huoltotilaan ja kehitysymparistdjen tekeminen.
(XetNET julkaisuaika tuntematon; WPWebHost 2019.)

Sivujen huoltotilaan asettaminen tarkoittaa sitd, etta sivusto tai niiden osa otetaan valiaikaisesti pois
kaytosta. Sivuja ei kuitenkaan poisteta taysin saatavilta, vaan huoltotila asettaa sivustoille yhden
vdliaikaisen ilmoitussivun, joka ilmoittaa kayttajaystavallisesti sivujen olevan silld hetkelld pois kay-
tosta tehtdvien muutosten vuoksi. Huoltotilan valiaikaisen sivun voi luoda itse koodaamalla tai
WordPressin lisdosia kayttdmalla. (WPWebHost 2019; Hostingpalvelu 2019.)

Kehitysymparistolla (englanniksi staging environment) tarkoitetaan kopiosivustoa varsinaisesta julki-
sesta sivustosta, joka asetetaan aladomainille tai kokonaan uudelle domainille. N&in voidaan tehda
muutoksia sivuille niin, etta muokkaamattomat sivut pysyvat julkisina ja muuttumattomina. Uusi ke-
hityssivusto voidaan piilottaa hakukoneilta ja sille padsy voidaan estéda muilta kuin valituilta kaytta-
jiltd. Tall6in voi tehda haluttavat muutokset sivuille. Kun muutokset ovat valmiit, voidaan kehitysym-
pariston sivut kopioida julkisille sivuille. (WPWebHost 2019; Seravo 2021.) Kehitysymparist® on
mahdollista toteuttaa itse manuaalisesti, WordPressin liséosilla tai webhotellista riippuen webhotellin
palvelulla (Shocket 2021).
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VERKKOSIVUJEN KEHITTAMINEN KAYTANNOSSA

Opinndytetydmme paatarkoitus oli saada kehitettyd, kdannettya ja toteutettua uudet kaksikieliset
verkkosivut Virtalan tilalle. Tilalla oli [ahtétilanteessa omat suomenkieliset verkkosivut, joille haluttiin
rinnalle englanninkielinen versio. Vanhat sivut tilalle oli tehty digimarkkinoija- ja verkkosivuyritys
Helpotkotisivut.fi:n kautta. Tilan sivuihin liittyi my6s opinnaytetydn etenemisen aikana uutena tullut
erillinen sivusto Kivaolo.fi, joka on tilan yrittdjan pitama verkkokauppa, jossa on myynnissa muun
muassa tilan tuotteita. Opinnaytetydmme rajautui kuitenkin vain Virtalan tilan omille kotisivuille, em-
meka tehneet muutoksia tai kadnnostyota verkkokaupalle. Sivujen sisaltéon emme tehneet radikaa-
leja muutoksia, silld tyon suurin arvo oli jo olemassa olevien yrittdjan hyvana pitamien sivujen eng-
lanniksi kadntdmisessa. Suunnittelimme ja teimme kuitenkin pienia parannuksia sivuille niin raken-

teellisesti kuin sisallollisestikin.

Toimeksiantajan kanssa kaytyjen palavereiden myéta uusille sivuille asettui tavoitteeksi tavoitella
etenkin B2B-asiakkaita, huomioiden tietenkin myds kuluttaja-asiakkaat. B2B-asiakkuuksissa tilaa
kiinnosti eniten ostajat sen hunajatuotteille. Tilan Kuopio hunaja on saanut kansainvalisesti arvoste-
tun European Region of Gastronomy -tunnustuksen, mika antaa merkittavan markkinoinnillisen kil-
pailuedun ja voi ndin saada kiinnostusta Suomen ulkopuolellakin. Tasta syysta tilalla herasi mielen-
kiinto englanninkielisiin sivuihin sen liséksi, ettd englanti on téna paivana tarkea kieli asiakkaiden
tavoittamisessa jo pelkdstaan Suomessakin. Muita tilan tuottamia tuotteita ja palveluita, joita sen
verkkosivut kdsittelevadt, ovat polttopuumyynti, kennel- ja varainhankintatoiminta. Naista varainhan-

kinta kasittda myos tilan hunajan myyntid, mutta hunajan lisaksi siihen kuuluu my6s muita tuotteita.

Alussa oli epaselkeytta siitd, kuinka uudet verkkosivut tulisimme kaytédnndssa toteuttamaan. Lopulta
paatimme suunnitella sivuista oman visiomme mukaisen uudistetun version vanhojen sivujen poh-
jalta taman opinnadytetydn teoriaosassa kasitellyn verkkosivujen suunnitteluprosessin mukaisesti.
Suunnittelussa hyédynsimme my®os kilpailijoiden verkkosivujen tutkintaa, josta saimme uusia néko-
kulmia suunnitteluprosessiin sen toimien samalla myds osaltaan kilpailijoiden kartoittamisena. Tutki-
malla kilpailijoiden verkkosivuja saimme kasityksen siitd, millaiset vastaavanlaisten yritysten sivujen

standardit ovat. Tdssa hyddynsimme seka suomalaisten etta ulkomaisten yritysten sivuja.

Suunnitelmasivujen valmistuttua muokkasimme ja paivitimme nykyiset olemassa olevat sivut Helpot-
kotisivut.fi:lta saaduilla yllapito- ja palvelintunnuksilla uuteen muotoonsa kayttaen WordPress-sisal-
I6nhallintajarjestelmad. Tarvetta uuden domainin tai palvelimen hankinnalle ei ollut, silld sivujen ylla-
pitosopimuksen Helpotkotisivut.fi:n kanssa oli tarkoitus jatkua myds tekemiemme muutosten jalkeen
ja sivujen osoitteen haluttiin pysyvén samana. My6skdaan WordPressia meidan ei tarvinnut erikseen

asentaa, silld muokkaukset teimme olemassa olevien sivujen yllapitoportaalissa.

Kaytédnndn suunnitteluprosessi

Sivustojen suunnittelussa kdytimme hyodyksi jo olemassa olevia Virtalan tilan kotisivuja. Suunnitte-
luprosessissa seurasimme teoriaosassa kdsiteltyja vaiheita, mutta emme edenneet suunnittelun

kanssa taysin siina jarjestyksessa, kuin teorian prosessi etenee. Koska olemassa oleville sivuille ei
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ollut tarkoitus tehda@ massiivisia muutoksia, oli mielestdmme helpoin ja kaytannéllisin suunnitella si-

saltéja limittdin, kuitenkin aloittaen sivurakenteen hahmottelemisesta.

8.1.1 Sivurakenne

Kuvassa 17 on esitetty suunnittelemamme sivurakennemalli uusille verkkosivuille. Vanhasta sivura-
kennemallista se eroaa kennelsivun, tietosuojasivun ja englanninkielisten sivujen lisayksella. Kennel-
sivulle padsi aiemmin vain etusivulta ja tietosuojasta kertovaa sivua ei sivustoilla ollut vield laisin-
kaan. Kuvassa tietosuoja on erilladn muista osioista, silla muut osat kuuluvat suunniteltuun paavalik-
koon ja —jakautumaan, kun taas tietosuojaan tulee padsemaan jokaisen sivun alatunnisteesta. Kes-
kustelua kaytiin siitd, kannattaisiko myytavat tuotteet ja palvelut yhdistaa “Tuotteet & palvelut” -
nimisen kaltaiseksi yhdeksi sivuksi, mutta sivut kuitenkin pysyvat selkedmpina ja kayttajaystavalli-
sempind, kun kaikki eri kategoriat ovat selvasti erilladn. Sivujen selkeyden lisdksi tdma on myos ha-
kukoneystavallisempi ratkaisu.

. Englanninkieliset
Etusivu St
|
. ) Varain- Verkko-
Hunaja Polttopuut Tila hankinta kauppa Kennel Yhteys
(Tietosuoja)

KUVA 17. Suunniteltu verkkosivujen sivurakenne

Koska sivuilla ei ole kovin suurta maaraa sisaltod, ei tarvetta enemmille alajaotteluille ole. Etusivulla
on tiivis tilan esittely ja linkit muille sivustojen sivuille, hunajasivulla esitellddn myytdvat hunajatuot-
teet ja lyhyesti mehildistarhaustoiminta, polttopuilla kerrotaan polttopuiden ostamisesta, tilalla esitel-
1aén tila ja yrittdjat, varainhankinnalla kerrotaan varainhankintatoiminnasta ja siihen kuuluvista tuot-
teista, yhteyssivulla esitetdan yhteystiedot ja yhteydenottolomake seka tietosuojasivulla tietosuoja-
seloste. Verkkokauppa ohjaa suoraan erilliselle verkkokaupan sivulle, joten sille ei tule varsinaista
sisaltéa talle sivustolle. Englanninkieliset sivut ovat sisalléltadn vastaavat, mutta kielelle sopivasti

raataloidyt.

8.1.2 Rautalankamalli

Rautalankamalleissa hy6dynnetdan nykyisten sivujen asetelmia ilman suuria muutoksia. Kaikille si-
vuille yhteisind elementteina ovat logo vasemmassa yldkulmassa, valikko oikeassa ylakulmassa, yla-
tunniste (header) otsikkona yldosassa, toinen ylatunniste yhteydenottotapana alaosassa ja yhteys-
tiedot aivan alimpana alatunnisteessa. Tama on havainnollistettu kuvassa 18, missa kuvataan sivu-
jen hunaja-alasivua. Néiden lisaksi puhelimella selattaessa jokaisella sivulla on sen oikeassa alareu-
nassa sivun vierittdmistd seuraava “soita”-painike, josta painaessa sivu tarjoaa automaattisesti soit-

toa haluttuun numeroon, mutta tama patee vain mobiilisivuihin.



48 (80)

Linkki toisen kielen sivustoihin

Logo Valikko

Otsikko (Hunaja)

Mehilaistq_r_haus Kuva
Tekstia
I-1‘Il:Iehkasjt&i]éi’l1 kv
H‘Il'Jenkijt?éz Kuva
Ota yhteytta
Yhteystiedot

KUVA 18. Esimerkki konkreettisesta rautalankamallista

Kaikilla sivuilla sivun yldosa otsikkoineen ja ensimmaisine teksteineen kiteyttaa sivun sisallén. Sivu-
jen asettelussa huomioidaan teoriaosassa kuvatut verkon kayttajan mindset, vakiintuneet verkkosi-
vujen peruselementtien paikat seka tyypillinen sivujen F-lukumalli. Kullekin sivulle sopivia kuvia sijoi-
tetaan sivua elavoittamaan ja tehostamaan itse kunkin sivun viestid. Kuvia kaytetadn sopivissa maa-

rin tehostamaan viestia, ei varastamaan huomiota niilta.

8.1.3 Ulkoasun ja sisallén suunnittelu seka kokoaminen

Sisallén suunnittelu ja kokoaminen tapahtui valtaosin jo olemassa olevien siséltéjen pohjalta, mitka
vanhoilla verkkosivuilla jo oli. Suunnittelu tapahtui siten, ettd ideoimme ja kirjoitimme sivujen teksti-
materiaalin puhtaaksi osioittain erilliseen tekstiasiakirjaan, josta tekstit oli helppo sitten siirtaa si-
vuille myéhemmassa vaiheessa. Taman teimme seka suomen- etta kadnndksen jalkeen englannin-
kielisille materiaaleille. Kokonaan uuden tietosuojaselosteen luomisessa hyddynsimme pohjana sa-
man yrittajan verkkokauppa Kivaolo.fi:n tietosuojaselostetta. Tekstimateriaalin kirjoituksessa kiinni-
timme erityista huomiota yrityksen kirjalliseen viestintdtapaan, helppolukuisuuteen ja hakukoneysta-
véllisyyteen pitden koko ajan mielessa, kuinka sisaltd palvelisi lukijoitaan mahdollisimman tehok-

kaasti.

Tassa vaiheessa etsimme myds valmiiksi kuvia, joita sivuille voisi laittaa lisattaviksi. Lopulliset paa-
tokset kaytettavista kuvista teimme kuitenkin vasta varsinaisessa toteutusvaiheessa, kun padsimme

konkreettisesti nakemaan, kuinka kuvat sivuille asettuivat ja kuinka ne niilla toimivat. Kokonaisuu-
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dessa sivujen kuvamateriaali koostuu toimeksiantajan omista kuvista ja verkon kuvapankkien ilmai-
sista kuvista, joita on otettu muun muassa Pixabaysta. Kuvamateriaali on yrityksen ilmeelle sopivaa
seka yhtenaista ja tukee ndin yrityksen brandia. Kuvien pienimuotoiseen muokkaukseen kaytimme
Photopeaa ja GIMP:ig, jotka ovat ilmaisia kuvankasittelyohjelmia. Hyédynsimme samoja ohjelmia

my®s muiden tyohon liittyvien kuvamateriaalien tekemisessa, kuten rautalankamalleissa.

Sivustojen varimaailmaan emme lahteneet tekemaan ollenkaan muutoksia. Jo olemassa ollut vari-
maailman sekoitus kahta varid, valkoista ja vihreda, oli mielestamme taydellisesti sopiva varimaailma
sivustoille, silld ne sopivat hyvin maatilan teemaan: vihred kuvastaa muun muassa luonnonlahei-
syytta ja valkoinen puhtautta. Varit ovat sopivan kontrastisia keskenadn ja tekevat sivuista miellytta-

van luettavan. Varit on havainnollistettu kuvassa 19.

KUVA 19. Sivustolla padasiassa kaytettavat varit

Valkoisen kayttédminen paaasiallisena pohjavarinda mustan ja tumman harmaan tekstin kanssa takaa
hyvan luettavuuden. Ylatunnisteissa, samoin kuin toimintopainikkeissa, kaytetadn taas valkoista
tekstia vihreaa savya vasten, jotta ne erottuisivat selkedsti sivujen leipdosioista. Ndin saadaan ohjat-
tua sivujen kayttdjaa kohti haluttuja konversioita. Naiden vérien lisdksi tehostevarin omaisena toimii
tummempi vihrea, mitd hyédynnetdan sivujen alemmassa ylatunnisteessa ja monissa kuvissa eri sa-
vyissa. Muutama ulkoiselle sivustolle linkin sisdltdva tekstin osa on myos lisdksi korostuksenomaisesti
varjatty siniseksi. Kokonaisuudessa sivustoilla kaytettdvat varit luovat raikkaan ja miellyttavan kuvan

sivuista ja vahvistavat ndin yrityksen ilmetta.

Otsikoissa ja valiotsikoissa kaytetdaan pdaasiassa Serif-tyylisia fontteja korostamistarkoituksessa ja
leipatekstissa Sans Serif —fontteja sujuvan lukemisen takaamiseksi. Otsikoinnissa hyddynnetaan
myds tekstin lihavointia ja kaiken kirjoittamista isoilla kirjaimilla. Lihavointia hyddynnetaan myos
joissakin leipatekstin osissa kyseisten osien korostustarkoituksessa. Kuvassa 20 on havainnollistettu
typografian kayttda sivustoilla. Varsinaisten tekstiosuuksien lisaksi kuvamateriaalissa esiintyy myds
Script- ja Display-fontteja. N&illa valinnoilla pyrimme tekemaan sivuista kokonaisuutena mahdollisim-
man helppolukuiset, mutta myds sellaiset, etta sivuja vain silmaillessakin olisi vaivatonta I6ytaa niilta

etsimansa.
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TUOTTEET:

Pehmei luomuhunaja 350g

Kaikki hunajat kiteytyvat luonnostaan jossakin vai-
heessa, ellei kiteytymista ohjata haluttuun muo-
toon. Virtalan tilan pehmea luomuhunaja on vai-

vattu hienokiteiseksi, jolloin se pysyy pehmeana.

KUVA 20. Esimerkki sivujen typografisista valinnoista

8.1.4 Kaanndsprosessi

Kaannodsprosessissa hydédynsimme omia kielellisid taitojamme ja erikoistuneissa seka harvinaisissa
termeissa kaytimme apuna verkosta l6ytyvid sanakirjoja seka itse kutakin sivua koskettavia ver-
taisartikkeleita ja -julkaisuja. Kdansimme kaiken sivujen sisallén sisaltden niin varsinaisen tekstisisal-
I6n, kuvien vaihtoehtoistekstit kuin sivujen metadatankin. Kielellisistéd eroavaisuuksista ja yhteenso-
pivuuksista kontekstin huomioiden jatimme vahiten oleellisia yksittaisia lauseita englanninkielisiltd
sivuilta pois. Ka@antamisprosessi sujui lopulta tehokkaasti, kun saimme karsittavan sisallén paatettya

ja kasattua erikoistuneen termiston.

Itse ka@ntamisen kanssa hankalin osuus oli tiettyjen sanojen yhteensopivuuden ja kielten valisten
eroavaisuuksien karsiminen. Suomen kielessa on monia sanontoja ja ilmaisuja, jotka eivat kaanny
englanniksi soveltuvasti ja voivat kuulostaa toykeilta. Esimerkiksi etusivun yksinkertainen “Kiinnos-
tuitko palveluistamme?” voidaan kadntaa suorasti “Are you interested in our services?”, mutta téssa
viestin merkitys muuttuu kdadanndksen kanssa enemman retoriseksi kysymykseksi, kuin mahdollista
asiakasta puhuttelevaksi ja johdattelevaksi kysymykseksi. Taman perdan yhteydenottopainikkeen
laittaminen voisi vaikuttaa huonolta suunnittelulta. Kyseisen lausahduksen viestin merkityksen sailyt-
tamiseksi mielestémme parempi muotoilu sivun kontekstissa on esimerkiksi “Did anything catch your
eye?” tai “Did anything pique your interest?”. Tallaisten lauseiden yhteyteen on luontevamman tun-
tuista liittda yhteydenottopainike.

Toinen hankala osuus oli myds alakohtaisen sanaston kdyttaminen. Emme ole koskaan esimerkiksi
harrastaneet mehildistarhausta, joten muutamat mehildisiin ja hunajan kasittelyyn liittyvat termit oli
tarkastettava kdyttden verkon sanakirjoja ja vastaavia aiheita kasittelevia englanninkielisia artikke-
leita. Esimerkiksi “hienokiteinen” ja “kiteytetty” termit olivat vaikeita, mutta artikkeleita lukemalla
I6ysimme englannin kielen termin “crystallized” olevan sopiva tdhan kdannokseen. My6s esimerkiksi
kukkien englanninkielisten nimitysten ldytédmiseksi oli kaytettava eri lahteitd, silla niille on erilaisia
sanoja riippuen kansankielesta. Esimerkiksi horsma on englanniksi “willowherb”, mutta jos kyseessa

olisikin maitohorsma, olisi sen kaannds “fireweed”.

Suurin osa kaannostydsta tapahtui ndin huomioiden lokalisaatio ja tilan seka sivujen ilme. Tietosuo-

jasivun kaannokseen soveltui kuitenkin paremmin suora kaantdminen, silld sen tekstissa on kyse
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lakitekstin omaisesta sisallostd, jolle on oleellista, etta alkuperdinen teksti toisinnetaan mahdollisim-
man tarkasti. Myos tdman sivun kdantdmisessa hyédynsimme sanakirjoja seka muiden sivustojen

tietosuojaselosteita, jotta harvinaisemmillekin sanoille tuli varmasti oikea kaannos.

Lopulta kdantamisprosessi sujui kuitenkin suuremmitta mutkitta, silld olemme englannin kielen

kanssa paivittdisissa tekemisissa ja yleinen englannin kielelld kirjoittaminen on meille kaikille tuttua
puuhaa. Yrittaja korjasi tekemastamme kokonaisuuden kadannoksesta pari alakohtaista sanaa, jotka
olivat emolehma ja pentue. Alun perin kdaytimme sanoista termeja “calver” ja “brood”, mutta muu-

timme ne yrittajan korjauksen mukaan sanoiksi “nursing cow” ja “litter”.

8.1.5 Toteutusvaihe

Sivustojen materiaalien suunnittelun valmistuttua oli aika siirtya itse toteuttamiseen. Koska aiemmat
verkkosivut olivat olemassa kotisivupalvelu Helpokotisivut.fi:n kautta, teimme toteutuksen verkkosi-
vujen yllapitoportaalissa, johon saimme tunnukset Helpotkotisivut.fi:ltd. Toteutus alkoi sivujen var-
muuskopion ottamisella ja tallentamisella kahteen eri paikkaan, fyysiselle kovalevylle ja pilvipalve-
luun. Varmuuskopion ottamiseen kaytimme WordPressin lisdosaa All-in-One WP Migration, jolla sen
tekeminen kavi erittdin helposti. Téman jalkeen asensimme WP Maintenance Mode & Coming Soon -
lisdosan, jolla verkkosivut sai laitettua huoltotilaan. Huoltotilan kayttddn kehitysympariston tekemi-
sen sijasta paadyimme sen vuoksi, etté kehitysympariston helposti mahdollistavaa ilmaista liséosaa
emme |0ytaneet, ja manuaalisesti sellaisen tekeminen olisi vaatinut enemman teknistd osaamista,
kuin mitd meilld oli ryhmassamme saatavilla. Huoltotilaan asettamisella paasimme kuitenkin teke-

maan muutoksia sivuille helposti ja turvallisesti.

Sivujen muokkaamiseen kaytimme padasiassa sivuston kaytdssa olevaa WordPressin Divi-teemaa,
joka mahdollisti sivujen muokkaamisen visuaalisella rakentajalla. Visuaalinen rakentaja oli muokkaa-
misen kannalta kaikin puolin hyva valinta, silld niin muokkaaminen onnistui ilman suurempaa koo-
daamistarvetta ja samalla myds naki heti tehdessa, milta mikin ratkaisu sivuilla konkreettisesti nayt-
tda. Ainoastaan yhteydenottolomakkeen kanssa oli tarvetta koodaukselle, sillda sen muokkaaminen ei
ollut mahdollista visuaalisella rakentajalla. Lomakkeen koodin toteutus onnistui kuitenkin myés suh-

teellisen vaivattomasti vanhan yhteydenottolomakkeen koodia hyédyntamalla.

Toteutuksessa etenimme jarjestelmallisesti sivu kerrallaan, aloittaen etusivusta. Ensin teimme suo-
menkieliset sivustot kokonaisuudessaan. Kun ne olivat valmiit, asensimme englanninkielisia sivuja
varten WordPressin Polylang-lisdosan. Polylang mahdollistaa sivujen ja niiden eri osien kdantdmisen
eri kielille. On olemassa myos sellaisia lisdosia, jotka myds automaattisesti kaantaisivat sivujen ma-
teriaalin toivotulle kielelle, mitd Polylang ei kuitenkaan tee. Tata ominaisuutta emme tarvinneet, silld

tarkoituksenamme oli tehda nimenomaan huolellinen, suunniteltu kd@nnés sivustoista.

Englanninkieliset sivut toteutimme kopioimalla suomenkieliset sivut kaikkine elementteineen visuaali-
sen rakentajan pohjiksi, milla tavalla saimme sisallon toteutettua samanlaisena kaannéssivuja var-
ten. Kopioitua sivujen pohjat korvasimme suomenkielisen sisallén englanninkieliselld. Eri kielten sivut
siis nayttavat taten taysin identtisilta keskenaan. Varsinaisen sivuilla suoraan nakyvan sisallén lisaksi
teimme kaanndkset myds kuvien nimille ja vaihtoehtoisille teksteille seka sivujen metadatalle, jotta

sivut olisivat mahdollisimman saavutettavat ja hyvin léydettavissa hakukoneissa.
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Tehdessdamme muutoksia sivuille huomioimme koko ajan responsiivisuuden. Divi-teema mahdollisti
responsiivisuuden huomioinnin katevasti suomalla kolme eri vaihtoehtoa visuaaliselle rakentajalle,
joita olivat tyOpoyta-, tabletti- ja mobiilindakyma. Lisdksi kuhunkin ndkymaan oli valittavissa tarkem-
min eri resoluutiovaihtoehtoja. Muutoksia tehdessa vaihtelimme nakymia eri vaihtoehtojen valilla
nahdaksemme saman tien, kuinka muutokset eri laitteilla tulisivat kdyttdytymaan. Padasiassa sivut
vaikuttivat toimivan automaattisesti mielekkaan responsiivisesti, mutta jotkut elementit asettuivat
aluksi hyvinkin kummallisesti vaihdettaessa nakymasta toiseen. Saimme kuitenkin kyseisia element-
teja saatamallad kaiken asettumaan lopulta toivotusti paikoilleen. Sivujen responsiivisuutta on havain-
nollistettu kuvissa 21 ja 22.

@ VIRTALAN TILA ETUSIVU HUNAJA POLTTOPUUT TILA  VARAINHANKINTA VERKKOKAUPPA KENNEL YHTEYS  4s v

VIRTALAN TILA

VEHMERSALMI (KUOPIO)

Tilamme toimintaan kuuluu emolehmékarjan kasvatus,
hunajan ja polttopuiden tuotanto seka kenneltoiminta.

PALVELUT OTAYHTEYTTA

==3)

UE=

POLETOPUUT
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KUVA 22. Etusivun nakymd mobiili- ja tablettilaitteella

Yhtena pienend muutoksena asensimme sivustoille myds WordPressin liséosan Call Now Buttonin.
Tama lisdosa tuo sivustoille niitd selattaessa puhelimella kuvassa 22 nakyvan puhelinkuvakkeen,
jonka funktiona on siirtad puhelin numerovalitsimeen ja kopioida haluttu puhelinnumero siihen, jotta
soittaminen yritykselle kdvisi mahdollisimman helposti. Sivuilla oli jo aiemmin vastaavanlainen toi-
minto muutoin toteutettuna, mutta silloin vastaava painike oli nakyvissa kaikilla laitteilla selattaessa.
Nyt kuvake on nahtévissa vain puhelimella selattaessa, mita voi pitaa jarkevana valintana, silld soitot
tehdaan suurimmin osin puhelimilla ja muilla laitteilla painike ei ole ndin selausndkymaa ja kayttdko-

kemusta hairitsemassa.

Sivujen lopputuloksesta ei tullut aivan suunnitteluvaiheen mukaisia, silld paddyimme tekemaan pie-
nid sovelluksia suunnitelmiin nahden toteutuksessa. Suunnitelmissa oli esimerkiksi luoda sivujen kie-
livalikko erillisena valikkonaan paavalikon ohelle sivujen yldosaan (Kuva 18), mutta sivujen teema ei
tata tyydyttavin tuloksin mahdollistanut. Tasta syysta kielivalikko paatyikin paavalikon yhteyteen
omana pudotusvalikkonaan, missa on valittavissa englannin ja suomen kieli kutakin vastaavin lippu-

kuvakkein. Lopputuloksesta tuli kuitenkin my®s ndin suunnitelmia mukaileva ja tyydyttava.

Myds suunnitelluista tekstiosioista vaihdoimme joitakin kohtia toteutuksen yhteydessa hieman toi-
senlaisiksi. Apuvalineena tekstiosioiden lopulliseen muotoon sanelemisessa oli WordPressin lisdosa
Yoast SEO, joka on hakukoneoptimoinnin tyokalu. Kuvassa 23 on ndkyma etusivun hakukoneopti-
moinnista Yoast SEO:lla. Kuvassa ndhtavan lisdksi lisdosa antoi tietoa muun muassa avainsanoista ja

siitda, onko kyseisella sivulla sopiva maara tekstid optimaalisen hakukoneoptimoinnin kannalta.
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Google preview ~

Preview as:
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kuljetettuna ja oman tilan luomuhunajaa.
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Virtalan tila on Kuopion Vehmersalmella sijaitseva maatila. Meiltd saat mm. polttopuut

kotiin kuljetettuna ja oman tilan luomuhunajaa.

KUVA 23. Etusivun hakukoneoptimointi Yoast SEO:lla

8.1.6 Testaaminen, julkaisu ja yllapito

Kun sivut tulivat kaikilta osiltaan valmiiksi, oli aika testata niiden toimivuus kauttaaltaan. Tekstisisal-
|6t kdvimme moneen kertaan lapi kirjoitusvirheiden varalta ja linkit seka toiminnot tarkastimme toi-
miviksi. Testeja teimme itse lukuisilla eri selaimilla ja laitteilla seka kysyimme my®s omia kontakte-

jamme testaamaan sivuja omilla laitteillaan responsiivisuuden varmistamiseksi. Hyédynsimme tekni-
sen toteutuksen testauksessa myos verkosta |0ytyvia ilmaisia testeja, kuten Google Test My Sited ja
Pingdom Website Speed Testia. Testit antoivat keskimaarin hyvaksyttavia tuloksia ja niiden pohjalta

teimme vield pienia viilauksia sivuihin, kuten poistimme ylimaaraisia kuvia niiden mediakirjastosta.

Testeissa ilmeni jonkun verran vaihtelua latausnopeuksissa. Suurin syy vaihteluissa piillee palveli-
missa, joilla testit tehtiin, silld monet niista sijaitsivat kaukana Suomesta, jossa sivujen oma palvelin
sijaitsee. Lédhempana sijaitsevat palvelimet toimivat padosin nopeammin, kuin kauempana olevat.
Sivujen suurin kohdeyleis6 on kuitenkin Suomessa, jossa latausajat ovat hyvin nopeat, jonka jdlkeen
muutoin Euroopassa, missa latausajat ovat myds kohtuullisen hyvéat. Kohderyhma tulee talléin huo-
mioitua ja nopeampien tuloksien havittelua muualla maailmassa voisi pitda saatavassa hyétysuh-

teessa tarpeettomana.

Tehtyamme viimeiset muutokset verkkosivuille otimme sivuista viela varmuuskopion ja poistimme
huoltotilalisdosan. Uudet sivut tulivat ndin paivitetyiksi ja julkisiksi maaliskuussa 2022 osoitteessa
www.virtalan-tila.fi. Paivitysten julkaisun jdlkeen olemme seuranneet ja yllapiténeet sivujen toimin-

taa. Sivut ovat olleet toimeksiantajalta saamamme palautteen mukaan mieleiset. Sivujen englannin-
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kieliset versiot ovat liitteend tietokoneella otettuina kuvina tdman tyén lopussa (Liite 2). Tietosuoja-
sivu kuitenkin liitteista uupuu, silld kyseinen sivu on niin suuri, ettei kuva siité mahtunut jarkevasti

liitteisiin.
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9 YHTEENVETO JA POHDINTA

Taman toiminnallisen opinndytetydn aiheena oli kehittaa kuopiolaisen Virtalan tilan verkkosivuja ja
sosiaalisen median toimintaa. Tilan vanhojen suomenkielisten verkkosivujen rinnalle haluttiin englan-
ninkieliset sivut ja tydn suurin painoarvo oli ndin uusien kaksikielisten sivujen suunnittelussa ja to-
teutuksessa. Verkkosivujen toteutustyon lisaksi tarkoitus oli luoda kehitysehdotuksia yrityksen sosi-
aalisen median toiminnalle. Seka verkkosivuja etta sosiaalista mediaa koskevissa osuuksissa huomio
oli yrityksen toiveiden mukaisesti sille aiempaa suuremmassa yritys- ja kansainvalisten asiakkuuksien

tavoittelussa, unohtamatta kuitenkaan kuluttaja- ja kotimaisia asiakkuuksia.

Tyodn ensimmaisenad tuotoksena syntyi yrityksen toiveiden mukaiset kaksikieliset ja responsiiviset
verkkosivut. Sivujen toteutuksessa kaytimme WordPress-sisallénhallintajarjestelmaa. Suunnittele-
mamme ja toteuttamamme verkkosivut olivat yrittajalle mieleiset lukuun ottamatta kahta alakoh-
taista sanaa englanninkielisilla sivuilla, joihin teimme tarvittavat korjaukset oitis palautetta saatu-
amme. Nuo muutokset tehtydmme yrittdja hyvaksyi sivut, ja ne tulivat yrityksen kayttéon maalis-
kuussa 2022. Verkkosivujen osoitteena pysyi yrityksen toivoma www.virtalan-tila.fi, joka silla oli jo
aiemminkin ollut kaytdssa. Liitimme kuvat englanninkielisista sivuista tydn loppuun (Liite 2) lukuun

ottamatta tietosuojasivua, josta tuli niin suuri, ettei se mahtunut tyéhon mielekkaasti.

Sosiaalisen median kehitysehdotuksia koskevaa tuotosta varten teimme erillisen Word-aineiston,
joka on myods liitettynd tyon lopussa (Liite 1). Kehitysehdotukset kattavat yrityksen sosiaalisen me-
dian toiminnan nykytilan SWOT-analyysin, tavoitteiden asettelua, ehdotuksia ja perusteluja sosiaali-
sen median kanavavalintoihin ja kvartaalin mittaisen esimerkin sosiaalisen median markkinoinnin
vuosikellosta muutamine konkreettisine julkaisuesimerkkeineen. Yritys voi soveltaa tekemidmme ha-

vaintoja ja ehdotuksia oman harkintansa mukaan.

Opinndytetydlle asetetut tavoitteet tayttyivat onnistuneiden tuotosten myéta lukuun ottamatta sille
asettamaamme aikatavoitetta. Suurin ongelma tyon kanssa oli ajan I6ytaminen sen tekemiselle,
mista johtuen tydn loppuun saattaminen viivastyi alkuperdisesté suunnitellusta aikataulusta. Kolmen
tyossakdyvan ihmisen aikatauluja oli vaikea sovittaa yksiin ja aikaa tyon tekemiselle yhdessa sai jar-
jestettya vain harvakseltaan. Ennen ty6n aloittamista ja vield sen aloitusvaiheessa emme olleet
kaikki tytelamassa, jolloin tyd eteni asetettujen aikatavoitteiden puitteissa. Siirryttydmme kuitenkin
itse kukin tyéeldmaan opinndytetydn tekemisen ohella resursseja jaikin arvioitua huomattavasti va-
hemman opinndytteen tekemiselle. Ajan tarpeen arviointi ja sen kaytdn priorisointi olisikin asia,

jonka opinndytetydprosessissamme tekisimme uusiksi.

Toinen asia, minka tekisimme toisin, olisi aktiivisempi kommunikointi tyon eri osapuolien valilla, silla
kommunikointi oli nyt paikoin ty6ta tehdessa hyvin vajavaista niin ryhmamme sisalla kuin ryhmas-
tamme ulospadin. Olisimme voineet olla esimerkiksi useammin yhteydessa toimeksiantajaan ja ohjaa-
jaan tydn etenemisesta. Ohjaajalta olisimme voineet kysya my6s neuvoja tyon eri vaiheissa, mutta
koemme kuitenkin onnistuneemme tydssa téllé hyvin itsendisellékin toimintatavalla. Kommunikointi-
vastuu ryhmasta ulospain oli myés keskittynyt melkein taysin vain yhdelle henkildlle ryhmastamme,

joten tassa olisi voinut kdyttéda ehka enemman vastuun hajautusta. Toisaalta keskittdessa viestinnan


http://www.virtalan-tila.fi/
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nain oli selkeaa, etta yksi henkild valittaa tarvittavat tiedot eteenpdin ja ndin pystyimme valttymaan

mahdollisilta paallekkaisyyksilta ja ristedvyyksilta.

Tyon teoreettisessa viitekehyksessa pyrimme kayttdmaan mahdollisimman paljon tuoreita, ajanmu-
kaisia ja monipuolisia ldhteita, joiden pohjalta tyén tuotokselliset osuudet olivat lopulta sujuvia to-
teuttaa ja koemme, etta viitekehyksesta voisi olla luotettavana pidettdvaa hyétya myos muille vas-
taavanlaista ty6ta tekeville. Lahteina kaytimme my®ds jonkun verran erindisia verkkojulkaisuja, joiden
julkaisuaika on tuntematon, mutta koimme sellaisetkin kdyttamamme lahteet tydhodn sopiviksi, silla
kyseiset julkaisut oli julkaistu esimerkiksi mielestdmme luotettavana pidettavien digimarkkinointiyri-
tysten tai —bloggaajien sivuilla. Etenkin markkinointiyritysten julkaisuja kdyttaessa pyrimme kuiten-
kin olemaan mahdollisimman ldhdekriittisia ja erottelemaan niiden sisalldistéd osuudet, jotka koimme

olevan kyseisten yritysten valossa mahdollisesti jokseenkin varittyneita.

Ammatillista kasvua koimme tyon parissa saaneemme digimarkkinointiajattelusta, kdanndstydsta ja
verkkosivujen suunnittelusta seka konkreettisesta toteuttamisesta WordPress-sisallonhallintajarjes-
telmadlla. Eri alojen ammattilaisilta, kuten verkkosivuja ja sosiaalisen median sisaltéa tyokseen teke-
viltd henkil6ilta saimme uusia ndkdkulmia ajatteluumme, joita voimme hyddyntéda mydhemmin ela-
missamme. Lisaksi kadnndstyohon liittyen saimme huomata, etta vaikka kadanndstyd sujuikin itses-

saan ilman suurempia ongelmia, ei kielellinen taitotasomme ole valttamattd aivan niin huippuluok-

kaa, kuin monissa kansainvalisissa tyotehtavissa voitaisiin vaatia, joten kehitykselle on talta osin ti-

laa.

Tarkeimpid saamiamme oppeja tydn tekemisen parissa oli kuitenkin sen ajatuksen vahvistuminen,
ettd markkinoinnissa, niin verkkosivujen suunnittelun kuin muunkin markkinoinnin kanssa, on joka
vaiheessa pidettava mielessa kohderyhma. Jos yritys ei tunne kohderyhmdansa ja palvele sen tar-
peita, on epatodenndkdistd, ellei jopa mahdotonta, etta yritys voisi menestyd. Verkkosivut voivat olla
yrityksen digimarkkinoinnin kulmakivi, mutta jos ei ole sielld, missa asiakkaatkin ovat, voivat sivut
olla pahimmassa tapauksessa yhdentekevat. Tassa taas esimerkiksi sosiaalinen media on merkitta-
vassa roolissa. Olemalla 16ydettavissa ja l&sna oikeissa kanavissa voi palvella asiakkaitaan parhain

mahdollisin tavoin.

Opinnaytety6 oli hyddyllinen seka meille ettd tuotosten osalta yritykselle, mutta toisaalta silla oli ja
on myds pieni merkityksensa Pohjois-Savon alueen ruokatuotannon ja yrittéjyyden nakyvyyden ko-
hottamisessa. Mielestdmme ty6 onnistui ajan puutetta ja kommunikaatio-ongelmia lukuun ottamatta
kuitenkin kokonaisuutena kohtuullisen hyvin ja ottaen huomioon, ettei ryhmamme jasenilld ollut juu-
rikaan aiempaa kokemusta WordPressin kdytdsta, olemme eritoten tyytyvaisia siihen, kuinka kivutto-
masti verkkosivut lopulta saivat uuden muotonsa toteutusvaiheessa. Toteutusvaiheeseen padsemi-
nen oli kuitenkin odotettua pidempi prosessi, silla taustatietoa sitd varten oli kerattéva ja sisdistet-
tava runsaasti ja se, kuinka paljon eri elementteja verkkosivujen suunnittelussa tulee huomioida,

yllatti meidat maarallaan.

Jatkotoimenpiteina yrityksen tulee seurata, kuinka tehokkaasti uudet verkkosivut toimivat kaytan-
nossa. Tydta voisi mahdollisesti jatkaa esimerkiksi sosiaalisen median saralla laajemmalla strategian

suunnittelulla, kun tassa tydssa keskityttiin pienempimuotoisiin kehitysehdotuksiin, huomioiden toki
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kuitenkin myds strateginen ajattelu. Myds verkkosivuista voitaisiin toteuttaa halutessa useampia kie-
liversioita suomen- ja englanninkielisten versioiden rinnalle ja kdanndkseen voisi talldin sisallyttaa
my®os yritykseen kuuluvan erillisen verkkokauppasivusto Kivaolo.fi:n, joka tuli yritykselle uutena ta-

man tydn edetessa, minka vuoksi sita ei sisallytetty kuulumaan tédhan tyohon.
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LIITE 1: SOSIAALISEN MEDIAN KEHITYSEHDOTUKSET

Sosiaalisen median kehitysehdotuksissa lahdimme liikkeelle tekemalla SWOT-analyysin tilan sosiaali-
sen median kaytosta lahtdtilanteessa, jotta saisimme kokonaiskasityksen siita ja kehitysehdotukset
saisivat ndin pohjan itselleen. Téma analyysi on esitetty kuvassa 24. SWOT-analyysia voi soveltaa

moniin eri osa-alueisiin ja suosittelemmekin hyédyntdmaan tata tydkalua myds jatkossa.

Positiiviset Negatiiviset
Vahvuudet

- Keskittyminen vain muutamaan
kanavaan suo niille hyvin resursseja
saatavilla olevista

- Vahva pohja lasnaololle jo
rakennettu eri kanavissa

- Maatilan elamasta on hyva
ammentaa sisaltoa julkaistavaksi

Sisaiset asiat

Ulkoiset asiat

KUVA 24. SWOT-analyysi Virtalan tilan sosiaalisen median kdytosta

Sosiaalisen median tavoitteissa hyddynsimme SMART-periaatetta. Ajatuksemme on esitetty kuvassa
25. Tavoitteissa on huomioitu yrittdjan kanssa kaydyt keskustelut, mutta jatetty my®os tilaa uusille
tavoitteille ja yrittdjan ajatuksille. SWOT-analyysin tavoin voi tallaista pohjaa hyddyntad muutetuilla

tavoitteilla myds tulevaisuudessa.



Selkeasti
maaritelty

Realistinen

arvoinen
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Tavoite on kasvattaa nakyvyytta ja tavoitella B2B-asiakkaita.

Nakyvyytta voi mitata analytiikkatyokaluilla ja esimerkiksi
seuraamalla somen kanavien tykkays- ja seuraajamaaria.
Prospektien toimintaa voidaan seurata haluttaessa tarkemmin.

Voidaan asettaa haluttuja aikaan sidottuja tavoitteita.
Esimerkiksi Facebookiin 1000 tykkaajaa ja someista 3 uutta
B2B-asiakkuutta vuoden loppuun mennessa.

Asetetaan tavoitteita, jotka ovat mahdollisia toteuttaa.
Voidaan jakaa suurempia tavoitteita pienemmiksi ja
seurata pienemmissa erin niiden onnistumista.

Tavoittelemisen

|6ytamisen ja B2B-tavoittelu voi tuoda konkreettisia isoja asiakkaita.

Toteutuessaan tavoitteet ajavat toimintaa oikeaan suuntaan.
Né&kyvyyden kasvattaminen mahdollistaa uusien asiakkaiden

KUVA 25. Sosiaalisen median tavoitteet kayttden SMART-aatetta

Sosiaalisen median kanavavalinnoissa on huomioitu yrityksen jo olemassa olevat kanavat Facebook

ja Instagram. Naiden lisaksi ehdotamme resurssien mukaan LinkedInin ja YouTuben kokeilemista

sosiaalisen median kanavina. Etenkin LinkedIn-yritysprofiili voisi tuoda merkittavaa hyétya B2B-

markkinointiin. Kanavavalinnat, niiden luonnehdinnat, perustelut ja lyhyet sisaltokuvaukset ovat esi-

tettyna kuvassa 26. Muidenkin kanavien, kuten suuressa kasvussa olevan TikTokin kayttda voisi har-

kita, mutta nama valitut kanavat ndemme hyddyllisimmiksi kohderyhmien ja tavoitteiden asettele-

mina.

- Kokeilemisen
arvoinen, ei vaadi
paljoa resursseja

- Hyva ja suorastaan
oleellinen
B2B-markkinointiin ja
verkostoitumiseen
- Ei vaadi niin paljoa
aktiivisuutta kuin
Facebook tai
Instagram
- Ammatillinen sisalto,
mahdollisuus

- Kokeilemisen
arvoinen, mikali
resursseja loytyy

videoiden tekemiselle
- Ei vaadi aktiivista
julkaisemista

- Jo muutamalla
videolla voi olla
merkittava rooli

orgaanisessa
nakyvyydessa
- Sisalténa esimerkiksi

F.m.je.mm'.l le tuote-esittelyt tai how
kirjoituksille . .
ATl vt to -tyyliset videot
- Toimii hyvin
kaksikielisesti

KUVA 26. Sosiaalisen median kanavaehdotukset
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Taulukossa 3 on tehty kvartaali sosiaalisen median vuosikellosta taulukkomuotoisena. Kaytannéssa
tdma tarkoittaa siis suunnitelmaa tulevasta markkinoinnista. Taulukossa on esitetty kuukausi, huomi-
oitavat paivat, viikon numero, valittu sosiaalisen median kanava ja suuntaa antava sisaltd, mitd kul-
lakin viikolla voisi julkaista. Tallainen taulukointi auttaa hahmottamaan pidemman aikavalin suunni-
telmia seka strategioita. Taulukko on helposti muokattavissa ja my&s uudelleen kdytettdvissa sen
jalkeen, kun siihen tehtyjen asioiden aika on jo mennyt ohitse. Tahdn kyseiseen taulukkoon koko-
simme ehdotuksia, minka tyyppista sisaltéa voisi milloinkin julkaista ja missa kanavassa. Tilalle tyy-
pilliset arkipdivaiset tunnelmat esimerkiksi lehmien eldmasta ovat ndiden lisaksi hyvalaatuisia julkai-

suja, joita voi jakaa useamminkin.

Tamanhetkisessa tilanteessa tilan Facebookilla ja Instagramilla on keskimaarin kahdesta neljaan jul-
kaisua viikossa, joissa sisalté on hyvin yhtenevainen. Talla linjalla voi hyvin jatkaa, jos resursseja
useammin julkaisemiselle ei ole. LinkedInista haluaisimme nostaa esiin sen, ettad etenkin sen julkai-
suissa voisi kayttda hyvaksi Sustainablefarming.fi-blogia (toimeksiantajan erillinen blogi) ja julkaista
siella blogin kirjoituksia sellaisenaan tai muunneltuina. Blogiteksteja ei toistaiseksi ole paljoa, mutta
ne ovat luonteeltaan LinkedIniin sopivia ja niissa voisi olla hyva lahtékohta LinkedIn-tilille. YouTube
on vaativampi julkaisukanava videomuotonsa takia, ja resursseja videoiden tekemiseen ei valtta-
matta ole. Kuitenkin jo muutamalla informatiivisella tai viihdyttavalla videolla vuodessa voisi tuoda

lisdarvoa asiakkaille ja tehostaa hakukonendkyvyytta etenkin how to -tyylisilla videoilla.

Kuukausi Huomioitavat Viikko Kanava Sisaltd
paivat
Toukokuu 1.5 Vappu 18 FB/IG Vappusima perinteitd vaalien Kuopio
8.5 Aitienpaiva hunajasta
19 FB/1G/LI Ajtienpaivd, emolehmat, ditien
merkityksellisyys
20 FB/1G/ Alkavan kesdn tunnelmia, live-
mahdollisuus
21 FB/IG/LI Blogitekstien jakoa
Kesdkuu 25.6 Juhannus 22 FB/AG/YT Kesdn aloitus, saunapuita makeille,
tilan esittelyvideo
23 FB/1G/LI Mehildishoito, mehildishoidon
merkitys
24 FB/1G Lehmien kesatunnelmia
25 FB/1G/LI Juhannus, luomutuotanto,
luomublogi
26 FB/IG Katsaus kenneltoimintaan
Heindkuu 27 FE/IG/LI Kesd on makea, niin my&s Kuopio
hunaja. Blogi maatilan toiminnasta
23 FB/1G Kesilive, hunaja-arvonta
29 GB/1G/LI Elintarvikeketju, blogi
30 FB/IG/YT Mehildistunnelmia, video “kuinka

hoitaa mehilaisia”

TAULUKKO 3. Sosiaalisen median kvartaalikello. FB = Facebook, IG = Instagram, LI = LinkedIn, YT
= YouTube
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Seuraavaksi muutama esimerkki, millaisia julkaisuja voisi konkreettisesti julkaista eri kanavissa. Jul-
kaisuissa on huomioitu seka suomen- etta englanninkieliset versiot. Samasta aiheesta voi tehda
kaksi eri julkaisua tai saman sisallon voi sovittaa samaan julkaisuun tapauskohtaisesti. Lyhyihin jul-
kaisuihin sopii hyvin, etta molemmat kieliversiot ovat samassa julkaisussa, kun taas pidemmissa voi
olla hyva tehda julkaisut erikseen. Kuvien, videoiden ja emojien kayttd on kannattavaa, silla visuaali-
nen sisaltd puhuttelee vastaanottajaa kielimuurienkin yli. Hashtagit #virtalantila ja #kuopio ovat esi-
merkiksi hyvia hashtageja, joita voi kayttaa kaikenlaisissa julkaisuissa. Muita tageja voi kayttaa aihe-
kohtaisesti. Tagien maara kannattaa pitda kuitenkin maltillisena. 1-4 tagia per julkaisu on hyvana

pidettava maara.

Facebook / Instagram
(Tyylikés kuva Kuopio hunaja —purkeista)

Perinteinen vappusima Kuopio hunajasta? Maistuu vapun jalkeenkin vaikka koko kesdn raikkaana

juomana. £3

Traditional honey mead made of Kuopio honey? Relieves thirst on May Day as well as all summer
after that. £33

#yvirtalantila #kuopio

Instagram

Tarina (story), kysytaan mielipiteitd / vastauksia haluttuun kysymykseen.
Esimerkiksi:

(Kuva tai video lehmistd)

Olisitko kiinnostunut ndkemaan tilan elamaa Instagram-livessa? Kylla @ / ei

Would you be interested in seeing the life of the farm on Instagram live? Yes @ / no

LinkedIn
Ajatuksia elintarvikeketjusta.

(Esimerkin blogiteksti poimittu Sustainablefarming.fin “Elintarvikeketjussa on monta toimijaa” -blo-

gista. Julkaisu linkkina blogiin tai kirjoitettuna suoraan julkaisuun.)
Blog post in English:
There are many factors in food supply chain

Food supply chain consists of several factors and it brings all these factors together. The first part of

the chain are the farmers or providers of primary products who produce raw materials to the food
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market. The second part of the chain are the processors like dairies, factories and abattoirs who
produce the end products that consumers use. The third part of the chain are the stores and who-
lesales who market the products to the consumers, restaurants and other institutional kitchens.
Amongst these chains are different kinds of logistical companies who deliver the products from the
farmers to the processors and from the processors to the stores. The longer this chain is, the more
middlemen who want payments to do this work are required. It is therefore clear that the business
must be profitable for every participant in the chain. Every participant in the chain are dependent of
each other and together they have a larger influence on people’s diets. Eating habits and buying

behaviour of the people are also directly affecting the operations of the chain.

There are two active strong store chains in Finland, S Group and K Group, who are controlling the
food market. Store chains have a lot of power and they can define what is sold and at what price.
The part of the farmers is more difficult because often they just have to accept the price that the
next part in the chain, processors, are willing to pay them. Of course the part of the processors isn't
easy either because they have to be continuously developing their products to suit the changing

needs of the customers.

The farmers also have the possibility to have an impact on the price that they get from their pro-
ducts by bypassing the latter parts of the chain and by selling their products directly to the custo-
mers themselves. This is called direct selling. In it the farmer is responsible for all the processing the
product needs as well as for the food safety, marketing and sales. The popularity of direct selling
has risen in recent years both among farmers and customers. Supporting local food supports the
local area’s food production and the financial standing of the local companies. However, this is not
all that simple, as managing all stages of the food production process by themselves is laborious
and time consuming. Therefore direct selling is best suited for small farms that have time to do all

these steps themselves.

#virtalantila #localfood

YouTube

Kuvataan ja toteutetaan video, missa esitelldan tilan mehildistoiminta ja kerrotaan kuinka hoitaa
mehildisid. Naytetdadn myos lyhyesti valmista hunajatuotetta. Video voi olla suomeksi, tekstitykset

voi olla englanniksi.
Videon kuvaus:

Virtalan tilan (nimi tahan) nayttad, kuinka mehildisia hoidetaan. Lopputuloksena syntyy herkullinen

Virtalan tilan pehmeé luomuhunaja.

In this video Virtala farm’s (nimi) shows how to keep bees. The end result is the delicious soft orga-

nic honey from Virtala farm.

#virtalantila #honey #beekeeping
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Facebook / Instagram / LinkedIn (maksettu B2B-mainos)
(Tyylikas kuva Kuopio hunajapurkista)

Kolottaako asiakkaittesi sokerihampaita? Virtalan tilan ERG-palkitulla Kuopio hunajalla makeannalat

kuriin. Tilaa nyt tai kysy tarjous!

Are your customers longing for new sweet flavors? With Virtala farm’s award-winning Kuopio honey

you can satisfy even the toughest of sweet tooths. Order now or ask for an offer!

Englanninkielisia julkaisuja kannattaa lahestya kokeilevalla tavalla, kun jo olemassa oleva seuraaja-
kunta on tottunut suomenkieliseen sisaltéon. Aluksi voi olla hyva kokeilla julkaista englanninkielista
sisaltda esimerkiksi kerran viikossa tai kahdessa. Jos niille tuntuu olevan suosiota, voi niiden maaraa

nostaa tiuhemmaksi. Maksullista, kohdennettua markkinointia voi myds kokeilla kasvavissa madarin.

Eri sosiaalisiin medioihin, etenkin Facebookiin, olisi hyva julkaista kerran pdivassa. Instagramissa
riittad kuitenkin muutama kerta viikossa. LinkedInissékin voisi julkaista useita kertoja viikossa, mutta
jos sen julkaisujen sisaltd on paaosin pidempia teksteja, riittda pienempikin maara, esimerkiksi ker-
ran kahdessa viikossa. YouTubessa video viikossa olisi hyva maara. Nama ovat kuitenkin optimaali-
sen tilanteen lukemia, ja resursseja téllaiseen tuskin on saatavilla. Niukemmilla resursseilla hyvana
pidettavia maaria ovat vahintdan kaksi julkaisua viikkoa kohden seka Facebookissa etta In-
stagramissa. LinkedInissa ja etenkin YouTubessa julkaisuja voi tehda resurssien mukaan. Tarkeinta
on muistaa, ettd on kannattavampaa olla hyvin ldsna yhdessa tai kahdessa sosiaalisessa mediassa,

tassa tapauksessa Facebookissa ja Instagramissa, kuin olla véahemmaén tehokkaasti useammassa.

Julkaisemista voi helpottaa suunnittelemalla ja kasaamalla mahdollisuuksien mukaan etukateen
mahdollisimman paljon valmista sisaltdéa. Esimerkiksi julkaistavia kuvia voi kuvata ja koostaa yhtena
paivana kymmenittdin ja suunnitella samalla kirjoituksia kuvien ohelle. Nain voi tehda siita huoli-
matta, vaikka tehtavat julkaisut olisivat pdaasiassa péivé kerrallaan tulevista ideoista ja tilanteista.
Kun suunniteltua sisaltéa on valmiina varastossa, voi sita hyddyntaa silloin, jos olisi muuten tulossa

pidempi aika ilman julkaisemista tapahtumien tai ideoiden puutteen vuoksi.

Kertyvaa dataa suosittelemme seuraamaan aktiivisesti. Tilien ja yksittaisten julkaisujen tykkdys- ja
nakyvyysmaarid on helppo seurata jokapaivaisesti tai ainakin aina uusien julkaisujen tekemisen yh-
teydessa. Tarkeaa olisi kuitenkin, ettd ei tarkkailla vain saatavia tykkayksia ja kommentteja, vaan
analysoitaisiin aika ajoin myds syvempda dataa, mita sosiaalisen median kanavat tarjoavat yritysti-
leille. Syvemmin dataan voi perehtya resurssien mukaan esimerkiksi kerran viikossa, kahdessa tai

kuukaudessa. Samoin suosittelemme tutkimaan my6s verkkosivujen kavijadataa.

Hyvia seurattavia tunnuslukuja voisivat olla ainakin kattavuus, eli kuinka moni on ndhnyt julkaisun,
sitoutumisaste eli paljonko julkaisuilla on tykkayksia, jakoja tai kommentteja suhteessa nayttokertoi-

hin ja maksullisessa mainonnassa sijoitusten tuottoaste, eli paljonko tuottoja on tullut suhteessa
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kdytettyihin varoihin. Muitakin tunnuslukuja voidaan seurata, mutta naistd muodostuu jo hyva lahto-
kohta.

Muita huomioita:

Vaikuttajamarkkinoinnin kokeilulle olisi hyva mahdollisuus esimerkiksi ruokaan liittyvien bloggaajien
ja muiden sisalléntuottajien avulla.

Muista kuin téssa ehdottamistamme sosiaalisen median kanavista kannattaa toiminnan laajenta-
mista ajatellen pitaa silmalld TikTokia ja Twitteria. Esimerkiksi TikTokiin voisi saada tuotettua pie-
nelld panostuksella viihdyttdvaa sisaltéa ja Twitter voisi toimia keskustelua herattelevana ja uutisia
koskettavana kanavana.

Sisaltostrategiassa voi halutessa kokeilla rohkeasti erilaisia tasapainotuksia siséllon luonteiden va-
lilla, esimerkiksi valilld enemman huumoria ja valilla enemman informatiivista sisaltéd, kuitenkin
huomioiden alustojen tuomat puitteet.

Etenkin blogiteksteja voisi hyddyntéa aiempaa enemman hyvéna sisaltémarkkinoinnillisena kei-
nona.

Erilaista ostettua mainontaa voi kokeilla eri kanavissa pienin panoksin, ldhtien vain muutamista
euroista. Dataa tutkimalla saa kasityksen, mika toimii ja mikd ei. Tassa voi kayttda hyvaksi esimer-
kiksi KPI-mittaria tuottoasteesta. Samankaltaisia mittareita voi kayttda laajemminkin liiketoiminnal-

lisen suorituskyvyn mittaamiseen.
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VIRTALAN TILA

VEHMERSALMI (KUOPIO)

Virtalan tila (Virtala Farm) is a farm located in Vehmersalmi, Kuopio.
The farm has nursing cow, honey and firewood production and also a little kennel.

SERVICES ‘CONTACT US

HONEY

We produce honey at the farm We deliver firewood directly to you. Read more about our farm.

o <ovee

)

FUNDRAISING ONLINE STORE

We do co-operations. Our products are also available online. We breed purebred dogs.

Did anything catch your

VIRTALAN TILA Virtalan tila Street Address Conitact Us

n Business ID: 2429442-9 Litmaniementie 770 0443777085

Privacy Policy 71310 Vehmersalmi info@virtalan-tila.fi

©| virtalan Tila Website for a company: helpotkotisivut.fi

Etusivu (Home)
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HONEY

Honey farming

We started haney farming in 2014 Honey farming
s valusble work to preserve the diversity of naturs
and bees. The hives are located on the edges of

our organic fiekds so the bees gather the haney pri-

marily from clover and various natural flowers like

willowherb, wild raspberry and dande

Our haney products are availabl

selected retall

stores (check the list below) and in the ONLL

NE STORE.

PRODUCT

Soft organic honey 350g

Al kinds of honey crystallize naturally over time
unless they are malded into their desired form. Vir-

tala farm's saft erganic honey is molded to be mic-

rocrystallized in o 5 keep it soft

The honey is artisan honey and it's completely

handmade.

Ther

tle varia

ght

tions in the final product. The texture of the honey
s affected by numerous factors such as the
flowers. the moisture, the processing and the sto-

rage temperature. Honey can harden if it's stored

in cool place. It becom

soft again at room

temperature.

The bees gather the honey from many different

flowers like willowherb, wild raspberry, dandelion

and clover. FI-£x0-108

Kuopio hunaja 250g

jon of

Kuopio honey Is award- winning [European Reg

Gastronomy) honey gathere by bees from the nature

the Kuopio srea.

The stylish glass jar is an exc ouvenir or a gift

product from Kuopio.

Our honey is available at least from the fol-

lowing retall stores

K

ymarket Pa

. Kuople

- Lihiruoka Tullintupa, The Kuopio Market Hall

- Puijo Tower, Kuopio

Puljo Cottage. Kuopla

- Koivumaen Kartano, Kuopio

- Késtybiahvila Hilima, Vehmersalm

Our honey is alsa available in larger batches,
Perfect for restaurants. for example. Ask for
an offer!

irta il Stree dress Cont Us
VIRTALAN TILA Virtalan tila treet Add iact

Business ID: 2429442-9 Litmaniementie 770 0443777085

a|

virtalan-tila fi

¥ 71310 Vehmersaimi infog

@ | Virtalan Tia Wabsite for a company: helpotkotisivut.f

Hunaja-sivu (Honey)
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FIREWOOD

How we operate

How to order

We deliver dried firewood directly to our customers. The firewood

is delivered in a trailer that can fit up to 5.6 thrown cubic metres

(1-m3). ©, 1 select the product

The delivery costs S0€ / delivery flat. The area we deliver to is
2 2.0rder by calling or texting +358 44 377

7085 or through the contact farm,

the eastern side of Kuopio in the range of 50km from

Vehmersalmi

i is sold ont adelivery, ion from

- e
the farm! 3. we confirm your order and deliver it to you

The firewood is dried using solar energy.
NTACT US AND ORDER

Firewood for the sauna - ca. 33cm:

Birch: 60€ / I-m3

Firewood for the fireplace - ca. 50cm:

Birch: 55€ / i-m3

Questions about our firewood

Virtalan til: Streel ess Contact Us
@ VIRTALAN TILA irtalan tila treet Address ontact Us
Business |D; 2429442-9 Litmaniementie 770 0443777085
n E Privacy Palicy 71310 Vehmersalmi info@virtalan-tila.fi
®| virtalan Tila Website for a company: helpotkotisivut.fi

Polttopuut-sivu (Firewood)
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ABOUT US

The farm

Virtala farm is a farm located in Vehmersalmi, Kuo-
pic. The farm's history has been written by several

generations of the same family since 1840s.

Originally the farm was a dairy farm until the end of
20005 when it changed to a nursing cow farm. Now
the farm has around 60 Aberdeen-Angus and Here-
ford nursing cows. The cows hav calves primarily in
the springtime and in the autumn th calves are

transparted to an another farm.
Our farm's cows and fields are organically farmed.

You can fallow our farm's stories on Facebook and

Instagram:

Other services
We also offer HVAC services.

The service is provided by Virtalan LVI Oy.

THE ENTREPRENEURS

The farm is ran by Mervi and Jari Metros. Our raots and values are strongly in agriculture and
inlocal ground. We are constantly evolving our working methods and are searching for new
possibilitios.

In addition to the farm Jani runs a and Mervi works as an organic farming ins-
pector. We share 8 common hobby in diverse outdoor activities. Our family also includes three.

children.

Our values as entrepreneurs and as persons are responsibility, sincerity, flexibility, refiability
and quality.

Read Manv’s biog h

Questions about our farm?

@ VIRTALAN TILA Virtalan tila

n Business ID: 2429442-9

Privacy Policy

@ | Virtalan Tila

Tila-sivu (About us)

Street Address Contact Us

Litmaniementie 770 0443777085

-tila fi

Website for a company: helpotkotisivut.fi
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FUNDRAISING

EMANNAN
KAURAKEKST
5006
PERINTEINEN
SUIHKUSAIPPUA
PERINTEINEN
SHAMPOO
KUOPIO

HUNJ\XJA

LOGALLY P D SUPERIOR QUALITY
HONEY FROM KUOPIO REGION

We co-operate with schools and organizations
and offer products to sell for fundraisings.
- All produgts are made in Finland,

- The seller earns a fair margin for each product
s0id (2.8-4,5€ / product).

- We offer a home delivery for the products in the

area of Eastern Finland.

Ask for more details about the products, prices
and brochures.

HERE!

PRODUCTS:
- SOFT MULTI-FLOWER HONEY 330g

Blodiversity is o requirement of life and therefore
there's a fine reason to preserve it. The multi-
flower haney is gathered from many different
flowers like wild raspberry, willowhert, clover and

dandelion. The bees have done important work for

preserving the biadiversity.

- DOUBLE CHOCOLATE OAT BISCUITS 500g

These delicious aat biscuits have a fair amount of
chacolate in them. The biscuits are baked from

Finnish aat.

- TARSET

Content: Traditional tar shampoo 250m and tradi-

tional tar shower soap 250ml.

Tar was one of the most important Finland's
export products in the 19th century. It wos used in
tarring of wooden boats and ships, for example.
Nowadays the scent of tar is still familiar ond fiked
to many. bringing summer and sauna to

one's mind.

- KUOPIO HONEY 250g

The award-winning (European Region of Gastro-
nomy] Kuopio haney is artisan heney packed in @
stylish glass jor. Well suited os a gift product, for
example.

Questions about our products?

Virtalan tila Street Address Contact Us

IRTALAN TILA

®

Business I0: 2429442-9 Litmaniementie 770 0443777085

u B Privacy Policy 71310 . ~tila.fi

@| Virtalan Tila Website for a company: helpotkotisivut.fi

Varainhankinta-sivu (Fundraising)
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KENNEL ROIKANNEIDON

We breed purebred dogs on a small scale under the kennel name “Rolkanneidon”. At the moment our main braed is golden retriever which
fascinates us with its versatility. Our ideal is a so-called dual purpose golden retriever, which is a mixture of practical and exhibition gal-

den retriever.

Our goal is to breed healthy and good-natured companion and hobby dogs. but of course the path of each puppy's life is a mystery. The

philosophy behind our breeding is that we breed only litters fram which we could take a puppy for ourselves too.

e start selling puppies once they are seven weeks old. All puppies are dewormed multiple times, microchipped and inspected by o vete-
rinary. All puppies come with @ puppy package and they are insured by the breeder,

Pupples are sold only to adults.

in arder to buy a puppy from us we require the buyer to take a PEVISA-examination for the dog at their own cost when the dog is 12-36

manths old. The examination costs around 300€ depending cn the veterinary.

LITTERS BORN TO THIS DAY:

GOLDEN RETRIEVER:

Litter M 14.10.2017,
RESOUND BALTIC SFA MERMAID "AVA" X APRIL DESIGN TAKE A BOW

Elton’; 2 females and 3 males

Litter K 30.05.2019,
RESOUND BALTIC SEA MERMRID "AVA” X VUOKKDSEN THUNDERBOY

“Nema': 5 females and 1 male.

Roikanneidon Kimara “Donna” from Litter K got a home

from us.

Litter R 17.01

22,
ROIKANNEIDON KIMARA "Danna” X KARVIN EASY COME EASY 6O

“Easy™ 5 females and 3 males.

OUR GOLDEN RETRIEVERS ON THE KOIRANET

BARBET:

Litter A 22,07.2011.
FI M Bliss Von Der Leibruckhe "Cilla” X FI MVA Nelum-Himalis

Diamant "Piki: 8 females and 4 males.

Cilla was the kennel's first breeding female. It came to us from
the Dutch kennel Von Der Leibrucke, This giant litter had four
rare sand colored puppies. Three of the puppies from the litter

moved abroad: to Switzerland, Germany and Sweden,

Litter Snow White and the Seven Dwarfs 29.11.2017.

Himiing's Fleur Delacoure “litu” X Tulimaan Visa "Tito™ 1female

and 7 males.

litu moved to Finland from the Swedish kennel Himiing's.

We don't bread barbats at our kennel at the momant.

OUR BARBETS ON THE KDIRANET

Questions about our kennel?

CONTACT US

e . Virtalan tila Street Address Contact Us
@\IIHH AN TILA
Business ID: 2429442-9 Litmaniementie 770 0443777085
n Privacy Policy 71310 i i tilafi
® | Virtalan Tila Website for a company: helpotkotisivut.fi

Kennel-sivu (Kennel)
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CONTACT US

Virtalan tila

Business ID: 2429442-9

71310 Vehmersalmi

Street address

Litmaniementie 770

Contact us
+358 44 3777085

info@virtalan-tila.fi
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wihat is your contact about? [Required)

Message

Litmaniementie 770

Lamanmentis 770, TI310KR00  Rotiohiest

WS suwrempi barita

LS

@ VIRTALAN TILA Virtalan tila

Business ID: 2429442-9

Privacy Palicy

@ | virtalan Tila

Yhteys-sivu (Contact us)

E-mail

Street Address Contact Us

Litmaniementie 770
71310 Vehmersalmi

0443777085
info@virtalan-tila.f

Website for a company: helpotkotisivut.fi
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