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Tama kehityssuunnitelma on tehty toimeksiantona ja kasittelee kohdeyrityksen verk-
kosivujen kehittamista kilpailukykyisiksi, kayttajaystavallisemmiksi ja selkeammiksi.
Kehityssuunnitelmalla pyritdan myods saamaan hakukonenakyvyytta sisallon kehitta-

misen avulla, joka auttaisi verkkosivuja nakymaan hakukoneen tuloksissa paremmin.

Kehityssuunnitelmassa kaytetaan verkkosivujen laadun kehittamiseen liittyvaa lahde-
aineistoa niin digitaalisessa kuin fyysisessa muodossa. Aineistona toimii myos koh-

deyrityksen verkkosivujen toimintatyokalun Google Ads-palvelun dataa. Nailla aineis-
toilla saadaan kartoitettua verkkosivujen nykytilannetta ja tiedetaan, mita verkkosivu-

jen osia on kehitettava.

Johtopaatoksissa todettiin, ettda mikali kohdeyritys saavuttaa kehityssuunnitelmassa
asetetut tavoitteet, se tulee saamaan verkkosivuistaan kilpailukykyiset ja hakuko-
nenakyvyytta nostettua suuresti. Todettiin myds, etta verkkosivujen kehittamisella on
positiivisia vaikutuksia tyotekijoiden tyotaakkaan ja asiakastyytyvaisyyteen. Johto-
paatoksissa paateltiin myds, etta tilauskannan perustaminen verkkosivuille tukisi asi-

akkaiden tuotetietoisuutta seka toisi uusia asiakkaita yritykselle.
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This development plan handles target enterprises website development to be com-
petitive, easier to use and clearer. The development plan is trying to also get the tar-
get enterprises websites to be shown more frequently in the search engines findings

by developing the content inside the sites.

The development plan uses material related to the development of website quality in
both digital and physical form. Data from the Google Ads service, an operational tool
for the target company's website is also used in the development plan. With these

materials, the current situation of the website can be figured and get to known which

parts of the website need to be developed.

In the conclusions, it was stated that if the target company achieves the goals set in
the development plan, it will have competitive websites and greatly increase its
search engine visibility. It was also found that website development has positive ef-
fects on the workload of employees and customer satisfaction. It is also concluded
that establishing an order base on the website would support customers product

awareness and bring new customers to the company.
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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetyon aihe ja tavoite

Tama toiminnallinen opinnaytetyo kasittelee kohdeyrityksen verkkosivuja ja nii-
den kehittamista kilpailukykyisiksi. Tyon aiheeseen liittyvat siis verkkosivujen
nakyvyys seka hakukoneoptimoinnissa ettd hakukonemarkkinoinnissa. Opin-
naytetyon tuotoksena syntyvaan kehityssuunnitelmaan sisaltyy myos verkkosi-

vujen sisallon kehittdminen seka verkkokaupan eli tilauskannan rakentaminen.

Kehityssuunnitelman tavoite on saada kohdeyrityksen verkkosivuista kayttajays-
tavallisemmat, selkeammat ja helppokayttdisemmat. Suunnitelman tavoitteena
on my0ds saada verkkosivuista kilpailukykyiset ja nakyvammat hakukoneissa.
Suunnitelman tavoitteena on myds tilauskannan rakentaminen ja niiden kilpailu-
kykyiseksi saaminen. Luvussa 7 kerrotaan viela tarkemmin kehityssuunnitelman

tavoitteesta.

Verkkosivujen kehittamisella voidaan saavuttaa huomattavasti suurempaa na-
kyvyytta, mita kohdeyrityksen sivuilla on talla hetkella. Kohdeyrityksen verkkosi-
vuilla ei esimerkiksi ole tuotetietoja yksityiskohtaisesti, mika vaikuttaa suoranai-
sesti verkkosivujen nakyvyyteen. Tama johtuu siita, etta mahdolliset asiakkaat

etsivat tietoa tuotteista suoraan tuotekoodilla. (YLE 2008.)

1.2 Toimeksiantajan esittely

Kehityssuunnitelman toimeksiantajana toimii Exxi Oy, joka on B2B alan yritys ja
sijaitsee Espoossa Olarinluomassa. Exxi Oy:ssa tyoskentelee talla hetkella 7
tydntekijaa ja yrityksen liikevaihto on noin 2,7 miljoonaa euroa vuodessa. Alku-
jaan Tele-Exxi Oy oli jalleenmyyntiyritys. Tele-alkuliite oli perusteltu vuonna
1989, jolloin yritys perustettiin. Tele-Exxi toimitti komponentteja ja ratkaisuja te-

lealan teollisuuteen ja mm. suurimman osan tarroista Nokian matkapuhelimiin



maailmanlaajuisesti. Exxi Oy on kotimainen yritys, jolla on tasokas asiakaspal-
velu, tekninen tuki suomen kielella ja tasmalliset toimitukset. Exxi Oy on Suo-
men suurin elektroniikka- ja sahkoteollisuuden erikoistarratoimittaja. Kehityksen
seurauksena yritys on laajentanut toimintaansa kaikille teollisuudenaloille, mutta
paateollisuudenala on sahko- ja rakennusalan merkintaratkaisut. Kuvissa 1 ja 2
voi nahda Exxi Oy:n logon, ja sloganin, joka kuvastaa yrityksen pitkaa asiantun-

temusta alaan. (Exxi Oy.)

EXXI

Exxi Oy

Kuva 1. Exxi-logo (Exxi Oy.)
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Kuva 1. Exxi 30-vuotta Slogan (Exxi Oy.)



2 Verkkosivut

2.1 Toimivat verkkosivut

Toimivien verkkosivujen rakentaminen tulisi aloittaa ottamalla selvaa kohderyh-
mista, jotka halutaan verkkosivuilla tavoittaa. Taman lahtékohdan pohjalta voi-
daan alkaa rakentaa verkkosivuille teemoja, jotka kiinnostavat kyseista kohde-
ryhmaa tai kohderyhmia, esimerkiksi ratkaisuvaihtoehtoja yksityis- tai yritysasi-
akkaan haasteisiin. (Vipu 2019.) Verkkosivujen sisallosta ja ulkonadsta Kerro-

taan enemman luvussa 3.

Verkkosivujen sisaisen haun pitaa olla mahdollisimman hyvalla tasolla. Tulos.fi
artikkelissa kerrotaan, etta jopa 30—45 % verkkosivujen vierailijoista kayttaa
suoraan sivujen sisaista hakua. Vierailijoille voi siis suositella sivujen sisaisen
haun kayttoa, silla hakukoneita kayttavat ovat tottuneet sita kayttamaan. Artik-
kelissa kerrotaan myds, kuinka sisaisen haun toimivuus perustuu myos kyselyi-
hin sivustolla. Kyselyita kannattaa tehda, ja niistd kannattaa ottaa oppia, jolloin
voi kayda ilmi, etta asiakkaat haluavat sivuille jotain lisaa, mita siella ei viela ole.
My0s sivujen sisallon ja reittien yhdistely auttaa verkkosivuja toimimaan niin,

ettei asiakas ikina joudu verkkosivuilla umpikujaan. (Tulos 2020.)

Toimivien verkkosivujen avaimena toimii myos toisten, varsinkin kilpailijoiden
verkkosivujen analysointi, kun vierailee toisten yritysten verkkosivuilla, huoma-
taan varmasti, mika siella toimii ja mika taas ei. Taman analysoinnin pohjalta on
mahdollista kartoittaa omia mahdollisuuksia, mita voidaan tehda paremmin ja

nopeammin kuin toiset. (Vipu 2019.)



2.2 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnilla yritetdan nostaa sivujen nakyvyytta hakukoneiden haku-
tuloksissa. Eli hakukoneoptimointi on hakukoneiden auttamista |oytamaan verk-
kosivuilta relevanttia ja kayttajaystavallista sisaltoa kayttajan hakuaikeeseen.
(Kataja 2018a.)

Hakukoneoptimointi on paaasiallisesti sisallontuotantoa, jolla verkkosivuista
saadaan rakennettua kayttajaystavallisemmat. Tommi Aaltosen mukaan "Voi-
daan ajatella, etta hakukoneoptimointia tehdaan, jotta hakukone ymmartaisi tar-

kemmin, mista verkkosivun sisalldssa oikeasti on kysymys” (Aaltonen 2023).

2.2.1 Hakukoneoptimoinnin toiminta

Hakukoneoptimointi kannattaa aloittaa avainsanatutkimuksella. "Avainsanatutki-
mus on prosessi, jossa kartoitetaan milla hakulausekkeilla potentiaaliset asiak-
kaat hakevat tietoa/palvelua tai tuotetta hakukoneista” (Aaltonen 2023). Kun oi-
keat avainsanat on tutkimuksen jalkeen saatu esille, voidaan alkaa tuottamaan

verkkosivuille laadukasta sisaltoa avainsanoihin perustuen.

Tama ei aina kuitenkaan riita, joten sivuston rakenne ja sisaltdo on myos optimoi-
tava niin, ettd hakukoneet ymmartavat sen mahdollisimman hyvin. Jos avainsa-
noilla on paljon kilpailua, myds sisaltoa tulee mainostaa muualla sosiaalisen
median kanavilla. (Aaltonen 2023.) Hakukonemarkkinoinnista kerrotaan lisaa
kohdassa 2.3.

2.2.2 Hakukoneoptimoinnin hyodyt

Hakukoneoptimointi kannattaa, silla potentiaalinen asiakas hakiessaan tuotetta
on jo valmis ostamaan sen. Hakukoneoptimoinnilla siis saadaan yrityksen verk-
kosivuja hakukoneen tulosten listauksessa ylemmas, jolloin potentiaaliset asiak-
kaat paatyvat sivuille, koska se on ensimmaisten vaihtoehtojen joukossa. (Aal-
tonen 2023.)



Hakukoneoptimoinnilla voidaan siis kohottaa brandin luotettavuutta ja kasvattaa
verkkonakyvyytta. Talta pohjalta saadaan myds vahvasti tehostettua myyntia.
Hakukoneoptimointi kannattaa myynnin tehostamisen kannalta. (Aaltonen
2023.)

2.3 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi on sivuston markkinointia hakukoneissa. Suomen yleisin
hakukone on Google, jossa varmasti kannattaa tehda suurin osa hakuko-

nemarkkinoinnista. (Huttunen 2021.)

Vahemman kaytettyja hakukoneita ei kannata kuitenkaan unohtaa, silla niiden
hakukonemarkkinointi saattaa olla hieman vahemman kilpailtua. Hakuko-
nemarkkinointi kulkee kasi kadessa hakukoneoptimoinnin kanssa, silla hakuko-

neoptimoituja avainsanoja on markkinoitava hakukoneissa. (Huttunen 2021.)

2.3.1 Google Ads

Google Ads, aiemmin tunnettu nimelld Google AdWords, on vuonna 2000 jul-
kaistu tydkalu hakusanamainonnan kontrolloimiseksi. Google Ads on todenna-
kdisesti parhaiten tunnettu hakukonemarkkinointityokalu. Tyokalu toimii markki-
noimalla avainsanoja, joita mainostetaan hakukoneessa hakutulosten yla- ja
alapuolella. Hakukonemarkkinointia kannattaa siis hyodyntaa varsinkin uusien

verkkosivujen nakyvyyden tehostamiseksi. (Huttunen 2020.)

Google Ads -tyOkalua kannattaa siis hyddyntaa niin verkkosivujen hakuko-
nenakyvyydessa kuin nakyvyyden analysoinnissa. Google on suosittu hakukone
ja Google Ads mainonnan tydkalu, jonka avulla mainokset on mahdollista koh-
dentaa tarkasti ja jolla on mahdollista mitata my6és mainosten toimivuutta (Huttu-

nen 2020). Suomessa tehtiin vuonna 2020 noin 30 miljoonaa hakua paivassa



Googlen hakukoneessa. Tasta syysta Ads on tehokas markkinointitydkalu po-

tentiaalisen kohderyhman loytamiseen. (Huttunen 2020.)

Google Ads on myds hyvin kustannustehokas tyokalu. Tydkalun kustannukset
perustuvat asetettuun budijettiin. Tyokalu veloittaa budjetista vain silloin, kun
kayttajat reagoivat mainoksiin ja klikkaavat niita. Jos kayttajia on paljon, budjet-
tikatto tulee nopeasti vastaan, mutta tydkalu ei anna budjetin ylittya. Tassa tilan-
teessa tyokalu vetaa mainoksn pois listalta. Kannattaa siis asettaa budijetti niin,

ettd mainos olisi koko ajan yleisén nahtavilla. (Sahalahti.)

Google Ads -tyokalulla voi seurata myos hakukonemarkkinoinnissa kaytettavien
hakusanojen CTR eli Click-Trough Rate -prosenttia. CTR on klikkausprosentti,
joka kertoo kuinka moni mainostetun hakutuloksen nahneista kayttgjista klikkaa
mainosta ja paatyy yrityksen verkkosivuille. CTR-arvon avulla on mahdollista
seurata ja vertailla kuinka tehokkaita maksetut hakusanat ja mainokset ovat
keskenaan. Jos jokin hakusana ei saa minkaanlaisia klikkauksia tai nayttoker-
toja, sen mainostamista on turha jatkaa. Usein yritysten verkkosivujen CTR
vaihtelee 2-5 prosentin valilla, jota pidetaan hyvana klikkausprosenttina. Jos
klikkausprosentti nousee yli 5 prosentin, se tarkoittaa, etta mainoksen teksti
vastaa hakukoneen kayttajien hakutermeja ja vastaa heidan tarpeisiinsa. (Nie-
minen 2022.)

Google Ads

Kuva 3. Google Ads logo (Huttunen 2020.)



3 Verkkosivujen sisalto

Kun aletaan kehittdmaan joko uusia tai vanhoja verkkosivuja, on pidettava lah-
tokohtana kohderyhma ja se, mita verkkosivuilla tavoitellaan. Verkkosivujensi-
sallon tuotos pitaa olla laadukasta ja kayttajaystavallista. Sisallon monipuolisuus
on myds suuri osa hyvaa verkkosivu sisaltda. (Kiurujoki 2023.) Laadukas sisaltd
tulee osata myds hyddyntaa oikein. Laadukkaalla sisallolla tarkoitetaan yksityis-
kohtaista aineistoa ja laajaa kasitteen avausta. Oikeanlaisesti rakennettu verk-
kosivu helpottaa ennen kaikkea sisaltotekstien lukemista ja auttaa kavijaa hah-

mottamaan sisallosta oleellisimmat kohdat nopeasti (Kataja 2018a.)

Verkkosivuja kehittadessa on otettava huomioon myos verkkosivujen kayttajan
ostopolku. Ostopolku tarkoittaa asiakkaan kokonaista polkua tuntemattomasta
kuluttajasta asiakkaaksi. On huomioitava, mita kayttaja on sivuilta etsimassa ja
mita kysymyksia tuotteisiin liittyen hanella saattaisi olla. On siis kartoitettava os-
tajapersoona ja rakennettava ostopolku hanen nakdkulmastaan. Ostajapersoo-
nalla tarkoitetaan kuvausta henkilosta, joka olisi ihanteellinen asiakas yrityk-
selle. Alman julkaisemassa Digimarkkinointi -kirjassa kerrotaan, etta on tarkea
kartoittaa ostopersoonien suurin ostopaatokseen johtava tekija eli draiveri. Drai-
verit on tarkea kartoittaa, silla ostopolkujen rakentaminen onnistuu vain, kun
draiverit pitda jokaisen ostopolun sisallon keskidssa. (Lahtinen ym. 2022, 170—
176.)

Myos tekstin sisaltd on verkkosivuilla tarkeaa hakukoneoptimoinnin kannalta.
Katajan kirjoituksen mukaan jokaisella verkkosivuston sivulla tulisi olla vahin-
taan 300 sanaa, jotta hakukoneet saavat avainsanat kiinni sivulta. Sivulla ei saa
myOskaan olla liikkaa tekstia, silla mita todennakoisimmin kayttaja 16ytaa hel-
pommin haluamansa tiedon lyhyesta artikkelista. Pitad myds muistaa, etta sisal-

|I6n maara ei korvaa laatua. Sivun tekstin on liityttava oleellisesti aiheeseen, silla



tarkoitus on I0ytya hakukoneesta helposti ja sisallolla tuoda arvokasta tietoa asi-
akkaalle. (Kataja 2018b.)

Verkkosivujen sisallon vahvistamiseksi, kannattaa sivuille lisata videoita. Teok-
sen nimelta Digimarkkinointi mukaan ostopaatokset ovat tunnevetoisia. Tasta
syysta videolla saadaan esitettya tuote tai palvelu muodossa, joka herattaa kiin-
nostusta ja tarvetta vierailla verkkosivuilla enemman. Asiakkaan houkuttelun li-
saksi videolla voidaan saada helposti tuotua esiin uusi tuote tai uudelleen bran-
data vanha, silla lyhyella videolla saadaan tuotetta esiteltya paljon enemman
kuin lyhyella artikkelilla. Verkkosivuilta 16ytyvien videoiden yhteydessa voidaan
julkaista video itse yrityksesta. Talla videolla saadaan esiteltya yritysta, sen kult-
tuuria ja toimintatapaa, josta verkkosivujen kayttaja saa hyvan kuvan koko yri-
tyksesta. Videot itse yrityksesta tuovat myos turvan tunnetta potentiaaliselle asi-
akkaalle ja yrityskuvaukselliset videot voivat my0s auttaa yrityseta itseaan rek-
rytointi tilanteessa. (Lahtinen ym. 2022. 177-182.)

3.1 Verkkosivujen ulkonako

Verkkosivujen ulkondkd eli visuaalinen ilme maarittelee yrityksen ensivaikutel-
man ulkopuolisille eli asiakkaille. Visuaalinen ilme on verkkosivujen tarkein osa-
alue, silla ensivaikutelman voi antaa vain kerran ja oikeanlaisen ilmeen yrityk-
sen brandista heti alussa. Verkkosivujen visuaalisen osan tulisi myos olla mah-
dollisimman yhtenainen brandin ja eri kanavien valilla. Kun brandin visuaalisuus
ja tunnelma on sama eri osa-alueissa, se tuo tunnettavuutta asiakkaan silmiin,
jolloin ostajasta saataisiin sitoutettua pysyva asiakas. (Lahtinen ym. 2022. 182—
184.)

Verkkosivujen visuaalisessa suunnittelussa kannattaa jo alkuvaiheessa paattaa,
millaisen kokonaisuuden sivuistaan haluaa. Verkkosivujen yhtenaisyydella ei

tarkoiteta vaan vareja ja kuvia, mutta myos tekstin fontteja. Fontteja kannattaa



kayttda maksimissaan kahta erilaista, eli sisaltotekstille oma fontti ja otsikot voi-
vat olla toisella fontilla. Jos fontteja kayttaa useampaa kuin kahta, on todenna-
koista, etta verkkosivujen visuaalisuus karsii ja niista tulee sekavat. Kannattaa
my0s valita fontit teksteille, jotka ovat helppolukuisia, silla kayttajat valettelevat
vaikealukuista tekstia. On myds muistettava, etta verkkosivujen kuvat, varit ja
teksti tulee olla tasapainossa. Jos eri vareja on liikaa, se ei saa vieda huomiota
kuitenkaan sisallolta, joka on sivuilla paaosassa. Kuten aiemmassa kappa-
leessa tuli ilmi, kaikkea tietoa ei edes kannata kirjoittaa. Osan tiedosta voi upot-
taa joko kuvaan tai videoon. Tama helpottaa verkkosivujen lukemista ja tiedon
omaksumista, kun kaikki tieto ei ole vain pelkkaa tekstia. Sivujen valikoiden tu-
lee myos olla selkeat ja helppokayttoiset. Monimutkaiset valikot sekoittavat
kayttajan kokemusta sivuilla, joka saattaa johtaa siihen, ettei kayttaja palaa si-
vuille. Valikot tulisi siis rakentaa selkeasti ja jarjestelmallisesti, jotta sivuilla liik-

kuminen on vaivatonta ja kayttajaystavallista. (Atflow 2017.)

3.2 Responsiivisuus

3.2.1 Responsiivisuuden hyodyt

Responsiivisuudella tarkoitetaan nettisivujen mukautumista kulloinkin kaytettyyn
laitteeseen. Verkkosivustojen kohdalla responsiivisuus nayttaytyy sivustojen
miellyttavana kayttamisena erilaisia laitteita ja ruutukokoja kaytettdessa (Renko
2021). Verkkosivujen responsiivisuus on tarkeaa etenkin nykypaivana, kun
verkkosivujen kayttavat kayvat sivuilla monilla eri laitteilla. Ainoastaan puheli-
mien nayton eri kokoja on todella monia, jolloin on pakko olla responsiiviset si-
vut, jonka avulla verkkosivut nayttavat hyvalta jokaisen naytélla. (Suovesi
2022.)

Se etta sivut ovat responsiiviset, on hyvin tarkeda myods hakukonenakyvyyden

kannalta. Suovesi kirjoittaa, ettd Google huonontaa sivun nakyvyytta hakutulok-
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sissa, mikali sivusto ei ole responsiivinen (Suovesi 2022). Tama vaikuttaisi sii-
hen, ettd muut, joilla on responsiiviset sivut paasevat nakyville paikoille hakutu-
loksissa, kun ei responsiiviset sivut jaavat varjoon. Responsiiviset sivut ovat
myds tarkeat siita, ettd vuoden 2021 tutkimuksen mukaan noin puolet (49.78 %)
verkkoliikenteesta tuottivat matkapuhelimet (Techjury 2023). Responsiiviset si-
vut ovat myos jarkevammat kuin mobiilisivut, jotka ovat erikseen mobiililaitteille
rakennetut sivut. On fiksumpaa tehda responsiiviset sivut, koska Google tukee
paremmin responsiivisia sivuja kuin mobiilisivuja. On myds helpompi yllapitaa
yhta sivustoa, joka mukautuu kayttdlaitteen mukaan, kuin paivittaa kahdelle eri
sivustolle eli mobiilisivulle ja desktopsivulle sama muutos kahdesti. (Suovesi
2022.)

3.2.2 Responsiivinen mainonta

Responsiiviset mainokset ovat yleistyneet sen mukaan, kun eri kayttolaitteet tie-
tokoneen lisaksi ovat lisdantyneet. Responsiivinen mainonta tarkoittaa mai-
nosta, joka mukautuu kayttolaitteen nayton mukaan ja nayttaa hyvalta kayttolait-
teesta huolimatta. Myos kaupallisilla nettisivuilla sivujen yllapitaja itse paattaa
mainosten koon, jolloin responsiivinen mainos mukautuu sivuston mainospaikan
koon mukaan. (Renko 2021.)

Toisin kuin responsiivisessa mainonnassa tavanomaisessa mainonnassa ban-
nerista tehdaan 6-10 eri kokoversiota sellaisille kokoluokille, jotka sopivat mah-
dollisimman moneen paikkaan. Silti se ei voita responsiivista mainosta, silla ku-
ten aiemmin sanottu, responsiivinen banneri mukautuu mainostilan mukaan.
Mukautumisen ansiosta responsiiviset mainokset saavat myds huomattavasti
enemman nakyvyytta, silla ne ovat esilla suuremmassa maarassa verkkosivuja

kuin tavanomainen mainos. (Renko 2021.)
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4 Tilauskanta eli verkkokauppa

4.1 Verkkokauppa ja sen hyodyt

Tana paivana, kun internetin kaytto on laajentunut Iahes jokaisen henkilon pai-
vittaiseen elamaan, on erittain tarkeaa yrityksen myyda tuotteitaan myos ne-

tissa. Tasta syysta verkkokaupan perustaminen yritykselle on lahes pakollista.
Verkkokaupan kannattavuutta voi myos laskea, kun otetaan huomioon hankin-
takustannukset, toimituskulu ja markkinointi. Tuotteiden myynti on verkossa te-

hokasta ja varsinkin kustannustehokasta. (Maatta 2020).

Verkkokaupan rakentaminen saattaa olla raskas prosessi, mutta sen yllapitami-
nen ei vaadi enaa niin suuria resursseja. Verkkokaupalla voidaan myos saada
kiinni sellainen kohderyhma, mita ilman internettia olisi vaikea kiinni saada.
Verkkokauppa on yleisesti helppo ja hyva tapa liiketoiminnan laajentamiseen,
silla verkosta tietoa etsivat kayttajat todennakdisesti tormaavat ja vierailevat yri-
tyksen verkkokaupassa. (Linna 2022.) Verkkokauppojen suosio kasvaa paivit-
tain seka yritysten etta asiakkaiden keskuudessa, jonka seurauksena verkko-

kaupan perustamisen pakollisuus kasvaa (Maatta 2020).

Kuten aiemmassa kappaleessa mainittiin, verkkokauppojen suosio kasvaa koko
ajan ja on hyva myynnin tuki kivijalkaliikkeelle. Verkkokaupalla on monia myyn-
tia tukevia hyotyja kuten suurempien markkinoiden saavuttaminen. Verkkokau-
palla on mahdollisuus tavoittaa koko maan laajuinen kohderyhma, mika ilman
verkkokauppaa saattaisi olla hankalaa. Verkkokauppa pystyy tavoittamaan laa-
jemmat markkinat kuin kivijalkaliike, silld verkkokauppa ei ole sidottu mihinkaan
paikkaan eika aikaa. Verkkokauppa on aina auki ja sivustolla voi vierailla missa
ja milloin vain. Verkkokaupalla pystytaan tavoittamaan myos sellaisia pienia alu-
eita, joissa kivijalkaliikkeen pitaminen ei olisi kannattavaa. Pienten alueiden li-
saksi verkkokaupalla on myds mahdollisuus tavoittaa valtavia asiakasmaaria

maailmanlaajuisesti. (Maatta 2020.)
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Yritys hyotyy verkkokaupasta myos suoraan myynnillisesti, silla verkkokaupan
myynnin osuus kokonaismyynnista kasvaa paivittain. Digimarkkinointi.fi sivus-
tolla kerrotun 2019 tehdyn tutkimuksen mukaan, jossa mitattiin verkkokaupan
myynnin osuutta kokonaismyyntiin, noin 14 % kaikesta jalleenmyynnista oste-
taan verkosta ja sen uskotaan kasvavan jatkuvasti kuluttaja- seka yrityskau-
passa (Digimarkkinointi 2019). Tama tarkoittaa sita, etta ne yritykset, joilla ei ole
verkkokauppaa jaavat paitsi verkko-ostojen osuudesta kokonaismyynnissa. (Di-
gimarkkinointi 2019.)

Myos itse asiakkaat hyotyvat hyvin rakennetusta verkkokaupasta. Kun verkko-
kaupassa kavijan asiointi on selkeda ja mutkatonta, on todennakdista, etta kavi-
jasta muuttuu asiakas. Yrittajat sivustolla kerrotun tutkimuksen mukaan asiak-
kaiden ostokokemus niin B2B kuin B2C kaupassa on tarkeampaa kuin itse tuote
ja sen hinta. On siis huolehdittava, etta verkkokaupan olemus on selkea ja mu-
kava. On my0s huolehdittava, etta asiakas 10ytaa tarvitsemansa tiedon vaivatto-
masti ja helposti. Verkkokaupan on asiakastyytyvaisyyden kannalta hyvat olla
responsiiviset, jotta verkkokaupassa on mukava asioida jokaisella laitteella. ltse
yritys hyotyy asiakkaista myos muulla tavalla kuin myynnillisesti. Yrityksen, joka
yllapitaa verkkokauppaa on tarkeaa kerata myos palautetta asiakkailtaan. Ta-
man palautteen pohjalta yrityksen on helppo ottaa huomioon verkkokaupassa

iimenevat epakohdat ja kehittaa niita. (Hallikainen, Kirmanen, Laukkanen 2018.)

4.2 Verkkokaupan sisalto ja tietopankki

Kun verkkokaupan perustamisen yhteydessa aletaan sivuille tuottaa sisaltoa,
tulee sisallon olla mahdollisimman laadukasta ja kattavaa. Joskus verkkokau-
pan tuotteiden ymparille on hyva rakentaa tarina, joka toimii asiakkaiden sisdan-
heittajana. Tarina voi olla esimerkiksi tuotteesta, vaikkei itse tuote ole se mita
oltaisiin myymassa. Tallaisessa tilanteessa tuote, jonka ymparille tarina on ra-
kennettu, toimii vain sisaanheittajana eli sisaanheittotuotteena verkkokauppaan.
Tuotteiden ymparille rakennetut tarinat ovat hyva olla tuotteisiin liittyvia. Tama
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houkuttaa asiakkaita puoleensa, kun tuote on esitelty kiinnostavalla tavalla. Blo-
gin kirjoittajan mukaan kiinnostavien tarinoiden luominen tuotteiden ymparille
tuo verkkokauppaan enemman kavijoita, kuin asiakkaita arsyttavat uutiskirjeet,

bannerit ja sosiaalisenmedian tukkivat mainokset. (Kormilainen 2016.)

Verkkokauppa voi toimia myos tietopankkina asiakkaalle. Tietopankilla tarkoite-
taan tietokantaa, jota voi kayttaa asiakkaan opastamiseen esimerkiksi tuottei-
den tutkimisessa. Tietopankkien sisalto mukautuu yrityksen toimialan ja tieto-
pankin tarkoituksen mukaan. Yleensa tietopankin tarkoitus on antaa tietoa tuot-
teista tai palveluista. Tietopankki voi myds sisaltaa kaikkea hyodyllista tietoa,

esimerkiksi usein kysyttyja kysymyksia, tuoteoppaita tai tuotevideoita. (Efficy.)

Tietopankista on paljon hyétya niin asiakkaille kuin yrityksen tyontekijoillekin. Ef-
ficy sivustolla kerrotaan, etta jopa yli 69 % asiakkaista ovat halukkaita ratkaise-
maan vastaantulevat ongelmat itse (Efficy). Tasta syysta on melkein pakollista,
etta yritykselld on jonkinlainen tietopankki jaettavissa asiakkaille, silla nykyaan
yha pienempi osa asiakkaista soittaa ongelmatilanteessa asiantuntialle pyytaak-

seen apua. (Efficy.)

Tietopankki auttaa myos asiakastyytyvaisyyteen, silla tietopankin avulla yritys
tarjoaa asiakkaalle nopeaa apua ongelmiin, jolloin asiakkaalla ei mene aikaa
yhteydenottoon ja ongelman selittamiseen ammattilaiselle. Myds yrityksen tyon-
tekijat hyotyvat tietopankista suuresti. Kun asiakas pystyy auttamaan itseaan
ongelmatilanteissa tietopankin avulla, avaa sen yrityksen tyontekijoille uusia re-
sursseja keskittyd muuhun tyohon, kun asiakkaiden ongelmien ratkaisutyo va-
henee. Laadukas tietopankki voi myos vaikuttaa yrityksen maineeseen positiivi-
sesti. Kun yrityksella on laadukas tietopankki, asiakas on tyytyvainen sen tuo-
maan apuun ja ehdottaa muille tietopankin kayttoa. Taman avulla yritys saa li-

sanakyvyytta ja mahdollisesti uusia asiakkaita. (Efficy.)

Tietopankkia rakentaessa on hyva ottaa selvaa, millaista tietoa asiakas tarvit-
see, ja millaista tietoa halutaan asiakkaalle kertoa. Tietopankista kannattaa
tehda mahdollisimman laaja ja yksityiskohtainen, varsinkin tuotteiden osalta.
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Kun kartoittaa usein vastaan tulleita kysymyksia, vois suunnitella sen, mita kaik-
kea tietopankkiin on lisattava. Oppaat tuotteista ja kayttoohjeista kannattaa aina
lisata tietopankkiin, silla yrityksen toiminnassa ne ovat keskeisessa osassa asi-
akkaan kysymyksia. Tietopankkia voi myos paivittaa milloin tahansa. Varsinkin

silloin se on tarkeaa, kun huomataan, ettei tietopankista I10ydy kaikki vastaukset

asiakkaiden kysymyksiin. (Efficy.)

4.3 Verkkokauppa osana hakukoneoptimointia

4.3.1 Kategoriasivujen hakukoneoptimointi

Kategoriasivuilla tarkoitetaan tuoteryhmasivuja. Nama sivut ovat hyvin tarke-
assa osassa verkkokaupan hakukoneoptimointia. Tuoteryhmasivujen 10ytymi-
nen hakukoneesta helposti on hyvin kriittista siksi, etta potentiaaliset asiakkaat
tulevat tuoteryhmakohtaisille sivuille selaamaan tuoteryhmaa, mutta eivat ole
viela paattaneet itse tuotetta. Tuoteryhmasivut taytyy olla nimetty tarkasti ja sel-
keasti. Kun tuoteryhmasivujen nimia aletaan miettimaan, tulee ottaa huomioon
sellaiset kategoria otsikot, mita todennakoisimmin haetaan hakukoneessa. Kai-
kille tuoteryhmille kannattaa tehda omat sivut, silla ryhmien yhdistamien saattaa
heikentad hakukonenakyvyytta, koska hakukone ei pida sivujen sisaltéa merki-
tyksellisind asiakkaan hakusanoihin. Tuoteryhmasivujen hakukoneessa nakyviin
otsikoihin kannatta tuoda esiin myos tarkein tekija, joka erottaa yrityksen
muista. (Puusa-Raittila-Strom-Vare 2022.)

My@és tarjoussivuja kannattavaa perustaa, silla monet asiakkaat etsivat tarjouk-
sia netista. Tarjoussivut kannattavat olla omana sivunaan samasta syysta kuin
aiemmin mainitut tuoteryhmasivujen erittely. Eli hakukone ei mahdollisesti yh-
dista asiakkaan tarjoushakuun verkkokaupan tarjouksia, jos ne ovat kaiken

muun seassa. (Puusa-Raittila-Strom-Vare 2022.)
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4.3.2 Tuotesivujen hakukoneoptimointi

Kun tuoteryhmiensivut ovat valmiit ja hakukoneoptimoidut, voidaan suunnitella
tuotesivuja ja niiden optimointia. Tuotesivut ovat sita varten, kun asiakas tietaa
jo valmiiksi, minka tuotteen han haluaa. Tuotesivujen tarkoituksena on kertoa
tietoa tietysta tuotteesta ja tuotteen hinta ja tarjous, jos tuotteella on sellainen.
Tuotesivut kannattavat hakukoneoptimoida hyvin, silla suuri osa asiakkaista et-
sii tietoa my0s suoraan tuotteen omalla koodilla, jolloin hyvin hakukoneopti-
moidut tuotesivut tulevat esiin hakukoneen listauksessa. Verkkokauppojen jar-
jestelmat tuottavat hyvin optimoituja sivuja itsestaan, joten tuotesivujen opti-
moinnissa ilmaantuu kilpailua ja sen merkitys korostuu. (Puusa-Raittila-Strom-
Vare 2022.)

Tuotesivuille lisattavat tuotetiedot kannattaakin tehda itse, eika vain kopioida
valmistajan kuvausteksteja. Valmistajan tekemat tekstit paatyvat jokaisen tuo-
tetta myyvan yrityksen verkkosivuille, jolloin hakukoneen tulokset ovat hyvin kil-
paillut. Tasta syysta tuotekuvaukset kannattaa kirjoittaa itse ja tehda niista uniik-
keja, jolloin on helppo erottua hieman massasta ja saada parempia sijoituksia
hakukone listauksissa. Jo tuotekuvauksissa kannattaa yrittaa vastata mahdolli-
simman moneen yleiseen kysymykseen, jolloin asiakkaan ei itse tarvitse olla yh-
teydessa enaa asiantuntijaan, vaan saa varmuutta ostopaatokselleen. Tuotesi-
vuille kannattaa myos kerata asiakkaiden arvosteluja, jotka voivat auttaa tuo-
tetta markkinoimaan itseaan. Kun tuotteella on hyvat arvostelut, hakukone eh-
dottaa sitda mieluummin kuin huonosti arvosteltuja tuotteita. (Puusa-Raittila-
Strom-Vare 2022.)

Tuotesivujen tulee myOs olla selkeat ja kayttaja ystavalliset. Tuotesivut eivat
saa olla kuitenkaan liian taynna tietoa, tai olla monta sivua pitkia erilisine vari-
vaihtoehtoineen. Myds tuotteiden, jotka ovat tilapaisesti loppu tai poistuneet va-
likoimasta ei kannata poistaa, silla ne I6ytyvat viela hyvilta sijoilta hakukoneessa
ja naiden sivujen kautta voidaan asiakas ohjata korvaavien tuotteiden sivuille.
(Puusa-Raittila-Strom-Vare 2022.)
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5 Toteutus

5.1 Nykytilanne

Kohdeyrityksen verkkosivujen nykytilanne ei ole huono, mutta niissa on potenti-
aalia parannuksille. Yrityksen verkkosivujen yleisilme on mielestani hyvalla ta-
solla, mutta sivuilla suunnistaminen on valilla hankalaa. Verkkosivujen suuri
heikkous on tuotteiden informaatio vahyys. Sivuilta 16ytyy hyvin tietoa printte-
reistd, mutta itse tulostettavista tarroista tietoa 16ytyy vain yleisella tasolla, eika

yksityiskohtaisesti jokaisesta tuotteesta.

Kohdeyrityksella ei myoskaan ole verkkokauppaa, joka vaikuttaa suuresti sii-
hen, ettei tuotetietoja I0ydy taman verkkosivuilta. Verkkokaupan puuttuminen on
suuri heikkous verkkosivujen kilpailukyvyssa seka hakukoneen nakyvyydessa

hakukoneoptimoinnin kannalta.

Sivujen sisainen haku toimii osittain hyvin. Kun sivuilta etsii tietyn tyyppista tu-
lostinta sisaisen haun avulla, aukeaa listaus kaikista sivuista, jossa tulostin on
mainittu. Tama tarkoittaa, etta listassa on kaikki tulostimeen liittyvat artikkelit ja
itse tulostimen tuotesivu. Taman tyyppinen sisainen haku saattaa olla sekava,
silla hausta ei suoraan |0yda haettua tuotetta, vaan tuotesivu taytyy etsia artik-
kelien joukosta. Sivujen sisainen haku kuitenkin yleensa ehdottaa ensimmai-
sena haetun tuotteen sivua, mutta kaikissa hauissa tama ei pida paikkansa. Ku-
ten kuvassa 4 huomaamme, tulostimen tuotesivu on ensimmaisena, jonka jal-

keen tulevat artikkelit, joissa se on mainittu.
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Excellent Identification

Brady BBP12 tarratulostin Tarrat ja Merkinnat

elo 15, 2019

Tar

Merkinn&t Ty

vet ja laitetarrat Johdin- ja kaapelimerkint3 Piirllevy- ja komponentiitarrat RFID tarrat kaapelimerkinta
utkistomerkint4 Lattiateipit Varoitustarrat kyltit ja opasteet Pakkaustarrat ja kollitarrat
Vaal stenmukaisuu: rkinnat..

Uudet "pyoritettavat” kietaisutarrat

huhti 28, 2020
ateipit

Tarrat ja Merkinnét Tyyppikilvet ja laitetarrat Johdin- a kaapelimerkint Piirilevy- ja komponenttitarrat
Laboratoriot; j erkintd Pakkaustarrat ja kollitarrat Varoitustarrat kyltit ja opasteet hustarrat ky
Vaatimustenmukaisuusmerkinnat Kuljetusmerkinnat eet

Pakkaustarrat ja

kollitarrat
Poytatulostimet Vaatimustenmukaisuusm
elo 15, 2019 erkinnit

smerkinnit

Tarrat ja Merkinnat Tyypplkiivet Ja laitetarrat Johdin- a kaapelimerkintd Pilrilevy- ja komponenttitarrat RFID tarrat

Jatakeskusmerkinnat ja

Laboratoriotarrat Alue- ja putkistomerkinta Lattiateipit Varoitustarrat kyltit ja opasteet Pakkaustarrat ja kollitarrat

Kuva 2. Sisainen haku (Exxi Oy.)

5.2 Kohdeyrityksen verkkosivujen visuaalinen ilme

Kohdeyrityksen verkkosivujen visuaalinen ilme on osittain hyva, mutta hieman
sekava. Sivuilta 10ytyy kaksi valikkoa, josta paasee osittain samoille valilehdille
ja osittain eri. Tama sekaannuttaa sivuilla likkumista huomattavasti, ja vaikuttaa
myos kayttajan kokemukseen negatiivisesti. Etusivun molemmat valikot na-

emme kuvassa 5.

Sivujen valilehdet ovat mielestani visuaalisesti oikein hyvalla tasolla. Valilehdet
ovat selkeita, eivat liian taynna informaatiota, muttei liian tyhjatkaan. Valilehdilla
olevat valikot eteenpain verkkosivuilla ovat selkeat, hyvin asetellut ja visuaali-

sesti hyvalta nayttavat.

Myés verkkosivujen varimaailma on erittain hyvalla tasolla. Kohdeyritys on saa-
nut verkkosivujen tunnelmasta yhtenaisen sivujen jokaisessa osassa, joka tuo
tuttavuutta niin vanhemmille kuin kayttajille. Yrityksen varimaailma on hyvin pi-
detty yhtenaisena logon ja koko verkkosivujen kanssa. Tama antaa hyvan ja

siistin ensivaikutelman verkkosivuista, jolloin kayttajilla on mukava kokemus
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verkkosivuilla. Verkkosivujen varit ja teksti ovat tasapainossa ja antavat todella

ammattimaisen kuvan yrityksesta.

Ek\l TARRATULDSTIMET ~ OHJELMISTOT ~ AJANKDHTAISTA  YHTEYDENOTTOLOMAKE — TIEDOTTEET — YHTEYSTIEDOT O

Excellent Identification

Tarratja Merkinnat
Tarratulostimet
Varinavhat

Ohjelmistot

| Muuttuotteet

Tukipalvelut

Kuva 3. Etusivu (Exxi Oy.)

Kohdeyrityksen verkkosivut ovat myds responsiiviset. Sivut nayttavat hyvalta
niin tietokoneella kuin mobiililaitteillakin. Taman lisaksi sivut viela toimivat kai-
killa laitteilla, ja esimerkiksi etusivun alalaidassa oleva liikkuva "Ajankohtaista”
banneri toimii myds mobiililaitteilla yhta hyvin kuin tietokoneellakin kuten ku-

vissa 6 ja 7 voi huomata.
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AJANKOHTAISTA

53700 muotoonleikkaava
varitarratulostin

Bradyn uutuustulostin monivaritulostukseen!

Kuva 4. Banneri tietokoneella (Exxi Oy.)

AJANKOHTAISTA

$3700 muotoonleikkaava
varitarratulostin

Bradyn uutuustulostin

< monivéritulostukseen!

Exxi Oy (2928657-5)
Olarinluoma 16
02200 Espoo, Finland

Kuva 5. Banneri mobiililautteella (Exxi Oy.)
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5.3 Kohdeyrityksen verkkosivujen hakukoneoptimointi ja -markkinointi

Kohdeyrityksen verkkosivujen hakukoneoptimointi on hieman heikolla tasolla,
jos otetaan huomioon tuotteiden koodit ja niiden tuotetiedot. Kuten luvussa
2.2.1 kerrotaan, hakukoneet etsivat sivuilta avainsanoja, joilla yhdistaa verkkosi-
vut kayttajan hakusanoihin. Kohdeyrityksen verkkosivujen avainsanat ovat hy-
via, mutta nilden maara on vahainen. Jos kayttaja hakee suoraan tuotteesta tie-
toa hakukoneen avulla, ei kohdeyrityksen verkkosivut tule esiin hakutuloksissa,
silla verkkosivuilta ei 10ydy yksityiskohtaisia tuotetietoja. Jos tuotteita etsii ylei-
sen tason hakusanoilla hakukoneen avulla, kohdeyrityksen verkkosivut nouse-

vat hakutuloksiin huomattavasti paremmin.

Kohdeyrityksen verkkosivujen hakukonemarkkinointi on hyvalla tasolla. Kohde-
yritys kayttaa Google Ads hakusanamainonnan tydkalua. Hakusanamainon-
nassa kohdeyritys on onnistunut, ja saanut liikennetta verkkosivuilleen sen

myota. Tarkempaa tietoa yrityksen hakusanamainonnasta 10ytyy liitteesta 2.

6 Tuotoksen esittely

Kuten aiemmin johdannossa kasiteltiin, kehityssuunnitelman tavoitteena on
saada kohdeyrityksen verkkosivuista kayttajaystavallisemmat, selkeammiksi ja
helppokayttdisemmiksi. Kohdeyrityksen verkkosivujen tulisi antaa vastauksia
asiakkaiden yksinkertaisiin kysymyksiin, kuten hinnat tai yhteensopivat tuotteet
ja helpottaa asiakkaiden tuoteymmarrysta. Siksi verkkosivujen tulisi toimia tie-
tynlaisena tietopankkina. Tietopankin tulisi toimia tydkaluna asiakkaille etsia tie-
toa tuotteista ilman, etta heidan tarvitsee ottaa yhteytta asiakaspalveluun. Tieto-
pankin sisaltamat tuotetiedot olisi tarkoitus myos parantaa verkkosivujen naky-

vyytta hakukoneessa.
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Kehityssuunnitelmassa tavoitellaan myos sita, etta kohdeyrityksen vakituiset
asiakkaat voisivat tilata perustarvikkeet olematta yhteydessa ollenkaan asiakas-
palveluun. Tama tarkoittaisi verkkokaupan perustamista, jolloin asiakkaat pys-

tyisivat nakemaan myo0s reaaliaikaiset hinnat ja varastotilanteen.

Palautteen antoa helpotettaisiin, ja yhteydenoton kynnysta pienemmaksi. Asiak-
kaiden sitouttamista verkkosivujen kautta yritettaisiin myos parantaa. Verkkosi-
vujen visuaalista ilmetta tulisi selkeyttaa ja verkkosivujen valilehtien valeilla siir-
tymista helpottaa. Valilehtien rakennetta tulisi selkeyttaa, jotta asiakkaiden tar-

peisiin etsityt valilehdet olisivat helposti |I0ydettavissa.

Kehityssuunnitelman paatavoite on siis saada kohdeyrityksen verkkosivuista kil-
pailukykyisemmat muiden yritysten verkkosivujen kanssa. Varsinkin kilpailevien
yritysten verkkokaupat eli tilauskannat vievat nakyvyytta ja potentiaalisia asiak-

kaita kohdeyritykselta, joten verkkosivuja pyritdan parantamaan, jotta kilpailevat

verkkokaupat eivat olisi ylivoimaisia.

Verkkosivujen kehitystavoitteena toimii myos nakyvyyden parannus. Hakuko-
nemarkkinointi kohdeyrityksen verkkosivuilla jo toimii, mutta hakukoneoptimoin-
nissa on parantamisen varaa. Verkkosivujen nakyvyytta tulisi parantaa niin
maksetuissa hakukonemainoksissa kuin normaaleissa hakukoneen hakutulok-

sissa.

Opinnaytetyon tuloksena laadittiin erillinen kehityssuunnitelma, joka l6ytyy liit-
teena. Kehityssuunnitelma rakennettiin Microsoft Powerpoint -sovelluksessa,
josta se muutettiin PDF-muotoon. Liitteena olevassa kehityssuunnitelmassa

kaydaan lapi verkkosivujen tarkeimmat kehityskohteet ja kehitysehdotukset.
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6.1 Visuaalisuus ja kayttokokemus

Edelld mainitussa luvussa 6.1 kerrottiin, kohdeyrityksen verkkosivujen visuaali-
sessa ilmeessa on vain osittain parannettavaa. Sivujen varimaailma on selkea
ja todella yhtenainen. Myos sivuilla kaytetyt tekstifontit ovat yhtenaisia seka to-
della helposti luettavissa. Jokaisen valilehden asettelu on mielestani hyvin tehty,
selkea ja yhtenainen. Valilehtien yhtenaisyys saa sivut vaikuttamaan ammatti-
maisilta. Kuvassa 8 nahdaan, kuinka sivujen asettelu on toteutettu. Asettelu on
selked, vaikka sivun sisallot sotkeutuvat valilla toisiinsa, silla kuten kuvassa na-

kyy, joillain valilehdilla tekstia on enemman.

Verkkosivujen visuaalisessa ilmeessa ei mielestani ole montaa asiaa, joita voisi
parantaa. Kuten ylla mainittu, kuvan 8 valilehdessa tekstit ja kuvat eivat sot-
keudu toisiinsa, mutta niita voisi silti erottaa hieman paremmin toisistaan. Mie-
lestani valilehden asettelu on selkea, mutta kuvat ja teksti ovat hieman liian tii-
viissa kokonaisuudessa, joka saattaa vaikuttaa sivun sekavuuteen, mutta hy-
valla asettelulla tatd on hieman valtetty. Valilehdet, joissa on vahemman tekstia

ovat selkeampia, silla kuvat ja teksti eivat ole yhta tiiviisti kuten kuvassa 9.

Valilehtien visuaalisuutta voitaisiin siis kehittaa tiivistamalla valilehden teks-
tiosuutta, pienentamalla kuvia tai muuttamalla asettelua niin, ettei kuvat ja teksti
ole niin Iahekkain. Valilehdella voisi tilaa kayttaa enemman myos vertikaali-
sessa suunnassa, jolloin kuvat ovat kauempana toisistaan ja tekstille on tilaa
uusille riveille, jolloin tekstin viema tila kaventuu. Selkeyttamalla valilehden aset-
telua visuaalisesta iimeesta tulee mukavampi kayttajia kohtaan, jolloin sivuilla

on mukavampi vierailla.
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NOTTOLOMAKE

EXXI

Excellent Identification

Brady MBI kannettava tarratulostin

Brady MB11 kannetiava tarratulostin on tulostuskumppanisi maneen kayttoon. ME11 tarratulostimella saat tehtya tarrat katevasti seka toimistolla efta kentalla

MA11 tamatulostinta voidaan kaytiaa joko Brady Kaulta tai vaitoehtoisest tarrat voidaan tulostaa suoraan
Kann

lia Brady Express Labels -mobiksovelluksen avulla. Nain tarrat voidaan suunnitella ja tulostaa suoraan asennuskohteessal

Mabalisovelluksen avula ulostettavat iedot w

daan hakea taapohjalie usessta er pilvipalveluista, jolen tetogen uudelsenkinortamiselle &l ole Larveta ja

teet tamat ja merkit kaikkiin merki
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kojes

i keskus, - ko140, Koje- |3 Kenttatunnukset seka TUIOSIEMavat kuliStest johtiniin 3 Kaapeleihin. M611 taratulostin on

erinomainen datakeskusten merkmatarpeissa

MB11-tamatulostimessa on kumisuojaukset, joten se kesta iskuja ja pysyy hyvin kadessa. MG 11 tarratulostimessa on suuri varilinen kosketusnayto, jonka

avulta laifieen aselukset saadaan helposti kohdilleen. Laitieen tulostustarkuus on 300 dpi, jolla saa tulostetiua selkest teksil ja helppokukuiset virvakoodit

Mygs 2D koodien kuten OR keodien ja datam tekeminen onnistuu helposti. Suuren akun ansiosta merkintgid voidaan tulostaa vaikka koko pai

USBHSitannan avulla vait myos tadata matkapuhelintasi

33,8 mmis tulostusnopeus seka lanafulostimeen integrody sahkainen automaatiilekkur takaavat helpon ja nopean tulostsksen ja vl 800 n vakiotarakaselin BRADY N611-tarratulostime wrrat hyedyntaen mobilisovellusta tai BRADY Workstation -
valikoiman ansiosta jokaiseen lulostuskayl1osn oylyy Sopiva tanamateriaali. Kasa keskeiset ominaisuudel yhisenvetona kikkaamalla tastsl tietokoneohielmistoa

M6
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Lataa Brady M611 kannettavan tarratulostimen esite >>
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Kuva 6. Valilehti (Exxi Oy.)

AJANKDHT

YHTEVDENDTTI

Excellent Identification

Brady M210 kannettava tarratulostin

Brady M210 on tausiavalassiulla nayiolla varustetiu helppokaytioinen, edulinen ja nopea kannettava tulostin joka sopil ennomaisest datakaapelointien,
sahkskeskusten, teolisuuden, konesabien ja laboratorioiden yleismerkintoihin. M2 10 -tulostimelia teet sahkbasennusten ja data-asennusien tarrat sucraan

asennuspaikalta sillon kuin tarvitsel

Suurmpana erona edelliseen BMP21-Plus tulostimeen en mandollisuus tulost

2 myos muatoonieikattuja tamoia, jotka helpottavat entisestaan esimerkiksi
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o5 edellzen Wistan tanvittava

pitissen tarmamenknnan jatkuvasta nauhasta ja katkaista sen tulostimen

exasnisela
lelkkurilla. Katkaistu tarra pysyy paikoilaan, kunn

sen kaynioon

Lamincituvia kietaisutarratyyppejs on saatavilia alle 10 mm kaapeleille sopivia. Muita tarramateriaaeja on esimerkiksi nylon kangas, joka sopii
yieismerkintaan kaapeleille, paneeleihin,

asioihin, karkeille pinnoile ja paikkoihin, joissa farvitaan materiaain joustavuy istesukat ovat kalevia

atiuvat
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yyl sopivat yleis
hyllymerkinttinin seka sisa- efta ulkokaylioon. Vinyyli kestas i 10 vuolta ulkokaytossa iman laminaatiia,

nerkintodhin laittesin, putk

Labaratoriopuslelle on saatavana yleisimmat laboralorioprosessit kestavat tarramaleriaalit. Vanhat BMP21 tarrakasetit ovat yhieensopivia myos uuden Brady

0 kannettavan taatulostimen kanssa

M210-materiaaliesite >>

Lataa Brady M210 ja M211 tulostimien yhteisesite tistd >>
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Kuva 7. Valilehti (Exxi Oy.)

Verkkosivujen kayttokokemus toisaalta saattaa olla hieman sekava. Heti verk-
kosivujen etusivulla kayttokokemusta sekoittaa kaksi valikkoa, joissa on osittain
samat ja orittain eri valilehtien linkit. Kuten kuvassa 5 nakyy, etusivulta 10ytyy

vasemmalta pystyvalikko, ja ylalaidan valikko erikseen. Valikoista 16ytyy viela
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kaksi samaa valilehted, joka kyseenalaistaa toisen valikon tarvetta. Verkkosivu-
jen valikoita tulisi mielestani muokata ja yhdistaa yhdeksi vetovalikoksi, josta

|oytaa valilehdet hyvin lajiteltuina. Kuten luvussa 3.2 mainitaan, valikoiden tulee
olla selkeat, silla epaselvat valikot vaikeuttavat sivuilla likkumista ja halutun tie-

don loytamista.

Kuten luvussa 6 kerrotaan, verkkosivujen sisaisen haun tulokset ovat hieman
sekavat. Sisdinen haku on hyvin tarkea toiminto, varsinkin verkkosivuilla, joiden
tuotevalikoima on laaja. Luvussa 2.1 kerrotaan, kuinka sisaisen haun tulee olla
kunnossa ja rakennettu. Mielestani kohdeyrityksen verkkosivujen sisaista hakua
voisi selkeyttaa niin visuaalisesti kuin sisallollisesti. Jos kayttaja hakee sisaisella
haulla esimerkiksi tulostimesta tietoa, jo sisaiseen hakuun kirjoittaessa tulisi
haun ehdottaa, mita kayttaja olisi mahdollisesti etsimassa. Talla voitaisiin myos
ehkaista kirjoitusvirheista johtuvat virheelliset haut. Myos valilehtien yhdistely
auttaisi niin sisaista hakua kuin sivuilla likkumista. Talloin kayttajat eivat joudu

umpikujaan sivuilla ja turhaudu.

6.2 verkkokauppa ja tietopankki

Kohdeyrityksella ei ole verkkokauppaa, joka voisi toimia tietopankkina. Koh-
deyrityksen verkkosivuilta ei I16ydy minkaanlaista tilauskantaa tai tuotteiden osto
mahdollisuutta. Tama olisi suurin kehityksen kohde kohdeyrityksen verkkosi-
vuilla, silla taman kokoisella yrityksella taytyisi olla verkkokauppa ja luottokortti
maksu mahdollisuus. Luvussa 4.1 kerrotaan, kuinka tarkeaa tana paivana on,

etta yritys myy tuotteitaan myos netissa.

Kohdeyritys hyotyisi verkkokaupan rakentamisesta monella tavalla. Verkkokau-
pan rakentaminen verkkosivuille, toisi etenkin uusia asiakkaita, jotka haluavat
tilata haluamansa tuotteet netista, laittamalla sdhkdpostia asiakaspalveluun tai

soittamalla. Tama helpottaisi myds tyontekijoiden arkea kuin asiakkaiden osto
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prosessia, silla asiakkaat, ketka tietavat mita ovat tilaamassa, pystyisivat tilaa-
maan tuotteet suoraan verkkokaupasta. Verkkokaupan perustamisella on mah-
dollista ylettaa sellaisiin asiakkaisiin, joita ei voida saavuttaa sahkopostien tai
soittamalla, silla asiakas haluaa tilata tuotteet netista ilman laskua luottokortin
avulla. Luvussa 4.1 mainitaankin, etta verkkokauppojen suosio kasvaa paivittain
seka yritysten etta asiakkaiden keskuudessa, jonka seurauksena verkkokaupan
perustamisen pakollisuus kasvaa. Tasta syysta on mahdollista, etta tulevaisuu-
dessa yritys voi menettaa asiakkaitaan, silla yrityksella ei ole verkko-ostos mah-
dollisuutta. Verkkokaupan perustaminen saattaa olla raskas prosessi, mutta sen
yllapitaminen ei tarvitse suuria resursseja. Kun verkkokauppa saadaan toimi-

maan omalla painollaan, siita on suuri hyoty koko yritykselle ja asiakaskunnalle.

Verkkokaupan perustaminen toimisi myos tietopankkina asiakkaille, ja myos
osittain tyontekijoille. Kun verkkokauppa perustetaan, sinne on vietava tietenkin
tuotteet, mutta tuotteiden lisaksi verkkokauppaan on vietava tuotteiden alle tuo-
tetiedot, jotka pitaisi olla mahdollisimman kattavat. Nama tuotteet ja tuotteiden
tiedot toimivat hyvin tietopankkina, jota niin asiakas kuin tyontekijakin voi kayt-
taa tuotteisiin tutustumiseen, tai tuotetietojen ja yhteensopivuuksien tarkistami-
seen. Kun verkkokaupan saa toimimaan yhteistyossa Kohdeyrityksessa kaytet-
tavan jarjestelman kanssa, mahdollistaa se verkkokauppaan nakyville reaaliai-
kaiset varastoarvot, joista saa tiedon, onko tuotteita mahdollista saada lyhyella
toimitusajalla. Tietopankki auttaisi myds tyontekijoiden tyotaakkaa asiakasky-
selyiden maaran kannalta. Jos asiakkaalla on jokin yksinkertaisempi kysymys,
on hanella mahdollisuus yrittaa ottaa itse asiasta selvaa yrityksen verkkokau-

pan, eli tietopankin avulla.

Luvussa 4.2 puhutaan sivustosta, jonka mukaan 69 % asiakkaista haluavat pys-
tya ratkaisemaan ongelmatilanteet itse, olematta yhteydessa asiakaspalveluun.
Tasta syysta on melkein pakollista, etta yrityksella on jonkinlainen tietopankki
jaettavissa asiakkaille, silla nykyaan yha pienempi osa asiakkaista soittaa on-
gelmatilanteessa asiantuntialle pyytaakseen apua. Asiakasta helpottavana

osana tietopankissa voisi olla osuus, josta I0ytyisi usein kysyttyja kysymyksia,
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joista voi I0ytya sama kysymys, joka asiakkaalla on, jolloin asiakas saa suoraan
vastauksen itselleen olematta yhteydessa itse yritykseen. Laadukas tietopankki
voi vaikuttaa myos kohdeyrityksen maineeseen positiivisesti. Kun yrityksella on
laadukas tietopankki, asiakas on tyytyvainen sen tuomaan apuun ja ehdottaa

muille tietopankin kayttoa.

Kohdeyrityksen verkkosivuille rakennettava verkkokauppa auttaisi verkkosivujen
nakyvyytta. Kun verkkokaupasta 10ytyy kategoria ja tuotesivut, joista I0ytyy tuot-
teiden kattavat tiedot, nousee verkkosivujen hakukone nakyvyys. Kun tuotteista
ja kategorioista 16ytyy kunnon sivut selkeasti, on ne helpompi hakukoneopti-

moida, jolloin hakukoneoptimoinnin osuus nousisi. Talléin kohdeyrityksen haku-
konemarkkinoinnin rinnalle tulisi hyvin hakukoneoptimoidut sivut, jolloin hakutu-
los nakyvyys nousisi huomattavasti. Luvussa 4.3 kerrotaan, miten hakukoneop-

timoitu verkkokauppa rakennetaan hyvin ja mita hyotya siita on.

Mielestani yrityksen verkkokaupan yhdistamien tamanhetkisiin verkkosivuihin
olisi hyva idea, silla asiakaskunnalle kohdeyrityksen verkkosivut ovat jo ennes-
taan tutut. Verkkosivujen ulkonako ja varimaailma tulisi olla samassa linjassa
nykyisten verkkosivujen kanssa, jottei varimaailmojen erot vaikuttaisivat negatii-
visesti sivujen selkeyteen. Verkkokaupasta tulisi rakentaa selkea ja hyvin ase-
teltu. Kuten aiemmin mainittu, tdmanhetkisten verkkosivujen selkeytta rikkova
tekija on sivujen valikot. Valikot pitaisi saada kuriin, jolloin ne voisi yhdistaa yh-
deksi vetovalikoksi, jotka voidaan porrastaa hyvin ja selkeasti. Myds yhteyden-
ottolomake olisi hyva tehda helpommaksi, esimerkiksi sivujen sisaisen chatin

avulla, jolla asiakas voi ottaa vaivattomasti yhteyden yrityksen asiantuntijoihin.

6.3 Hakukonenakyvyys

Kohdeyrityksen verkkosivujen nakyvyys hakukoneessa on hyva, vain jos ote-
taan huomioon hakukonemarkkinointi. Kohdeyritys tekee hyvaa hakukonemark-

kinointia Google Ads -tydkalun avulla, jolla se saa verkkosivunsa hyvin nakyviin
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hakukoneen tuloksissa. Toisaalta verkkosivujen hakukoneoptimointi on heikom-
malla tasolla. Kuten luvussa 6.2 on kerrottu, kohdeyrityksen sivuilta puuttuu
spesifit tuotetiedot, joka heikentaa sivujen nakyvyytta hakukoneessa. Tama on
suuri heikkous varsinkin silloin, kun kayttaja etsii tietoa tietysta tuotteesta. Kun
kohdeyrityksen verkkosivuille ei ole tuotetietoja ja hakukone nakyvyys on al-
haista taman vuoksi, nousee hakukonemarkkinoinnin osuus suureen rooliin,
silla se on ainoa tapa, jolla yritys saa nakyvyyttaan sivuilleen hakukoneessa.
Hakukonenakyvyytta on mahdollista kehittaa lisaamalla tuotteita ja niille tarkat
tuotetiedot sivuille. Kun verkkosivuilta |0ytyy tuotevalikoima ja niiden tiedot, ha-
kukone nostaa yrityksen verkkosivujen nakyvyytta hakukoneessa. Kun verkkosi-
vuilta 16ytyy tuotetietoja, kuten luvussa 2.2.1 kerrotaan, hakukoneoptimoidut
tuotetiedot auttavat hakukonetta |0ytamaan verkkosivuilta relevanttia ja kaytta-

jaystavallista sisaltoa kayttajan hakuaikeeseen.

Vaikka hakukonemarkkinointi on kohdeyrityksella hyvalla tasolla, 16ytyy siitakin
muutama parantamisenkohde. Kuten liitteessa 2 kay ilmi, yrityksen hakuko-
nemarkkinoinnista 10ytyy todella hyvia avainsanoja, jotka saavat paljon naky-
vyytta ja kavijoita verkkosivuille. Toisaalta on myos listan toinen paa, josta loy-
tyy hakusanoja, jotka eivat saa miltei minkaanlaista nakyvyytta, tai saavat naky-
vyytta muttei klikkauksia. Mielestani tallaisten hakusanojen kayttoé on turhaa, jol-
loin niita voisi muokata paremmiksi, jotta ne saisivat hakutulos nakyvyytta tai
poistaa kokonaisuudessaan. Myos uusia laadukkaita hakusanoja voisi lisata,
mitka olisivat todennakdisia, mita kayttajat hakisivat hakukoneella. Esimerkiksi
tuoteuutuuksien myd6ta ainakin hetkellisesti kannattaisi nostaa uutuustuote
avainsanaksi hakukonemarkkinoinnin listalle, jotta ne, ketka etsivat tuoteuu-

tuudesta tietoa lIoytavat kohdeyrityksen sivut ensimmaisena.
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7 Johtopaatokset

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli laatia kehittamissuunnitelma, jonka avulla

pystytaan kehittamaan kohdeyrityksen verkkosivuja selkeammiksi, kayttajaysta-
vallisemmiksi ja ennen kaikkea kilpailukykyisiksi. Kehityssuunnitelman taustatie-
doksi kartoitettiin kohdeyrityksen nykytilanne, josta saatiin selville, etta kohdeyri-
tyksen verkkosivuilla on muutamia parannuskohteita, kuten hakukonenakyvyys,

verkkosivujen sisalto ja visuaalinen selkeys eli kayttokokemus.

Suunnitelmassa listattiin myos tavoitteet, joihin kehityssuunnitelman avulla on
tarkoitus paasta. Tasta syysta tavoitteiden asettamisen jalkeen aloin ottamaan
selvaa, mita yrityksen pitaisi tehda, jotta tavoitteisiin paastaisiin. Luvussa 8 ker-
rotaankin laajemmin, miten kehityssuunnitelman tavoitteisiin on mahdollisuus
paasta, kun otettaan huomioon verkkosivujen nykytilanne ja tavoite. Tavoittei-
siin paaseminen tarkoittaisi suuria lisayksia verkkosivuille, ja kokonaisen tilaus-
kannan perustamisen, jotta sivujen hakukonenakyvyytta ja kayttajaystavalli-

syytta saataisiin nostettua.

Koska kohdeyrityksen verkkosivujen tulisi laajentua suuresti, jotta kehityssuun-
nitelman tavoitteisiin paastaisiin, on selvaa, etta itse kehitysprosessiin tulisi kiin-
nittda suuria resursseja. On siis mahdollista, etta pienella yrityksella ei ole varaa
laittaa suuria resursseja esimerkiksi verkkokaupan perustamiseen. Tama tar-
koittaa, etta kun verkkokauppa on kuitenkin perustettava, tulee se viemaan ai-

kaa, silla vahaiset resurssit tarkoittavat hitaampaa tyotahtia kehitysprosessille.

Jos kohdeyritys paasee kehityssuunnitelman tavoitteisiin verkkosivujen kehityk-
sessa siihen tarvittavista resursseista huolimatta, on selvaa, etta yrityksen asia-
kastyytyvaisyys nousee. Kuten aiemmin todettiin, tyontekijoiden tyotaakka keve-
nisi verkkokaupan myota, joka tarkoittaisi myos, etta tyontekijoilla olisi resurs-
seja keskittya muunlaisiin kehitystoihin, jolloin yritys saisi kasvua. Uskon, etta

kehityssuunnitelman tavoitteisiin paasemisella voidaan mahdollistaa verkkosivu-
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jen kilpailukyky, jolloin kohdeyrityksen verkkosivut eivat jaa kilpailijoiden verkko-
sivujen jalkeen. Oletus johtuu siita, etta kohdeyrityksen verkkosivujen suurin ke-
hittdmisen kohde on ollut tilauskannan puuttuminen. Siksi tilauskannan eli verk-

kokaupan perustamisella kohdeyritys pystyy kilpailemaan kilpailevien yritysten
verkkokauppojen kanssa.
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