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1. JOHDANTO

"Brandi antaa liiketoimintastrategialle kasvot.”
- Scott Galloway, Prophet brand strategy(Aaker & Joachimstaler, 2000, 57.)

Idea opinniytetyohoni tuli viime keviian atkana olleen

Yrittajyys, markkinointi & liketoiminta muotoilualalla-kurssin aikana. Kurssilla
suunnittelin suomalaisten suunnittelijoiden muotia myyvin verkkokauppakon-
septin ja tein yritykselle

liiketoimintasuunnitelman. Niiti pohjana kiyttien keskityn opinniytetyossiani
toimivan brindin rakentamiseen nykypiivin markkinoille. Pyrin selvittimiin,
miti tekijoita aloittelevan yrityksen tulee ottaa huomioon, kun sovelluskohteena
on verkkokauppa. Selvitin my6s brindia kisitteenid. Miti sana tarkoittaa ja miti
se pitai sisallain?

Opinniytetyollini on suora yhteys tyoelimain, silli atkomukseni on
tulevaisuudessa perustaa verkkokauppayritys. Toimiva brindi on mielestini
menestyvian yrityksen tirkein piirre, ja toimii koko toimintaa kannattelevana
selkiarantana. Muotoiluopinnot toimivat vahvana pohjana vaatetusalan yritysti
rakentaessa, mutta markkinointiosaamisella saadaan yritys menestyviksi. Opin-
naytetyod toimii myos hyvinia kehityskohteena minulle ja
muille alkaville yrityksille.

Koska yritykseni spjoittuu virtuaalimaailmaan, pyrin tutkimaan juuri
niiti kysymyksid, jotka palvelevat verkkokauppakonsepteja. Verkkokauppa on
nykypiivin ja tulevaisuuden palvelumuoto ja mielestini on olennaista suunnitel-
la yritykseni juuri verkkoon.

Pyrin kuvaamaan monipuolisesti hyvin brindin ominaisuuksia. Kaytin
esimerkkini jo olemassa olevia brindeji ja heidin verkkokauppojaan, kuten
mielestini hyvin onnistunutta yritysti Acne Studiosia. Pohjaan tutkimukseni
liiketoimintasuunnitelman lisiksi kirjallisuuteen, verkkolihteisiin ja
benchmarking-menetelméin. Tutkimusteni pohjalta pyrin antamaan esimerkke-
ja tulevan yritykseni perus piirteisti. Miten brindin rakennus toimii siini ja milti
yrityksen ulkoniko voisi nayttaia?



1.1 Tyon tausta

Pohjana opinniytetyolleni toimii tekemiini liitketoimintasuunnitelma kuvitteel-
liselle Unique Designers osakeyhtiolle. Unique Designersin péaitoiminen
yritysmuoto on verkkokauppa ja se myy suomalaisten suunnittelijoiden vaate-
tusalan tuotteita. Yritysasiakkaiden eli suunnittelijoiden lisiksi yrityksen asi-
akaskunta on jaettu kolmeen eri asiakassegmenttiin.

Ensimmiiiseen segmenttiin kuuluu trendikis ja tyossikiyva 30-vuotias
nainen/mies. Hinti voisin kuvailla esimerkiksi sanoin uraohjus, joka panostaa
ulkonikoonsi. Vaatteet kuvastavat hinen elamantyyliinsi. Hin panostaa laatuun
ja valitsee useasti saman suunnittelijan tuotteita. Hinelli on varaa ostaa hintavia
tuotteita ja sen hin haluaa myos ulkoisesti itsestiin viestid. Tolseen segmenttiin
kuuluu noin 25-vuotias vasta koulunpenkilti valmistunut ja tyéelimaiin siirtynyt
nainen/mies. Hin rakastaa uusia trendeji ja se niakyy myos hinen pukeutumi-
sessaan. Tyokseen hin kirjoittaa blogia seki matkustelee paljon. Kolmanteen
segmenttiin kuuluu 35-40-vuotias tyossikiyvi, perheellinen/perheetéon nainen/
mies. Hin rakastaa verkkokaupoista ostamista, silli perhe vie hinelti kaiken
ajan, eiki hinelld ole atkaa kierrelli kaupoissa. Tilatessaan tuotteita verkkokau-
pasta hin ostaa aina paljon ja koko perheelle. Hin el ole kovin kiinnostunut
juuri tietysti suunnittelijasta vaan ostaa satunnaisesti kaikilta
verkkokaupan suunnitteljoilta.

Yritys toimii provisiokiaytinnon kautta, eli jokaisesta sivulla myydysti
tuotteesta jii tietty prosentti yritykselle ja loput myyville suunnittelijalle. Unique
Designers on oma brindi, joka myy toisten brindien tuotteita sivullaan ideana
se, ettd kuluttajan on helppo tarkastella er1 suunnittelijoiden vaatteita samasta
paikasta, ja tilatessaan el heidin tarvitse maksaa erillisti postimaksua jokaista
suunnittelijaa kohden. Unique Designers toimii kuvitteellisena pohjana tulevalle
suunnitelmalleni.

1.2 Tyon tavoitteet

Tyon paipiirteet pyorivit sanojen verkkokauppa, brindi ja bench marking
ympirilli. Tavoitteena tissd tyossd on syventyd nithin termeihin ja niiden vai-
kutuksii. Briandeihin, verkkokauppoihin ja bench markingiin pohjautuvat tut-
kimuksen avulla rakennan oman verkkokauppabrindin. Tyoéni on laadullinen
tutkimustyo, joka kiyttaa hyodykseen visualisointia. Tyo pohjautuu artikkeleihin,
tutkimuksiin ja omiin mielipiteisiini. Viimeinen luku pohjautuu nikemyksiini
joiden pohjalta rakennen mieleiseni sivut.

LAHTOKOHDAT TYOLLE:

Liiketoimintasuunniteima

VERKKOKAUPPA

BRANDI

BENCH MARKING

kilpailijat, ystavét, muut.

YMPARISTON VAIKUTUS \1/ OMA VAIKUTUS

KAIKKI VAIKUTTAA: / osaaminen, mielipiteet

/

KUVA 1 Tyon rakenne kaavio

Oman verkkosivuston
suunnitelmiin



2. BRANDI

“Miksi niin harva hoksaa, etta kaikki mika Iahtee sydamesta,

osuu sydameen?” - Kirsti Paakkanen, (Sounio 2010,17).

Brindi vaikuttaa kaikkeen yrityksen toimintaan. Se sisiltidi itse yrityksen, sen
palvelut seki tuotteet ja rakentuu kiayttijien mielikuvien pohjalta.

Toimivan brindin tulee olla asiakkaita puhutteleva ja elimyksii antava
yhteniinen konsepti. Brindi muodostuu kokonaisuudessaan sen maineesta ja
imagosta. Nami ovat heijastuksia brandistid, mutta syntyvit erl tavoin. Kortesuo
kirjoittaa Tee itsestisi briandi kirjassaan brindin muodostumisesta niin: "Maine
muodostuu varjon tapaan vilillisesti toisten kokemien ominaisuuksien myoti,
eli se muodostetaan tietoisemmin kuin imago. Imago sen sijaan muodostuu
paitsi vilillisesti ja suoraan koettujen ominaisuuksien perusteella myos tulkitsijan
omien asenteiden, tunteiden ja ennakkoluulojen
(vaaristavin peilin) myoti.” (2011, 9.)

Itse brindi-sana tulee englannin kielen sanasta brand, joka tarkoit-
taa polttomerkkiia seki karjan polttomerkitsemisti. 1700-luvulla omaa karjaa
merKkittiin polttomerkein, jolloin brand sana muodostui tihin yhteyteen. (Sou-
nio 2010, 27.) 1800-luvulla teollistumisen kautta, valmistajat alkoivat kiyttia
tuotteidensa pakkauksissa yrityksen nimeid merkkini tuotteiden alkuperisti.
Myohemmin titi nimikirjainta pakettien kyljessi ryhdyttiin kutsumaan logoksi.
Kilpailun kasvaessa valmistajat halusivat tehdi yrityksensi tunnetuksi ja tuotteid-
en pakkauksiin alettiin kiinnittii enemmin huomiota.

1940-luvulla kaupallisuuden kasvaessa, pakkauksista alettiin
tehdi yhi nuorekkaampia seki kaupallisia, ja 1980-luvulla syntyi uusi kisite ni-
melti brindi-identiteetti. (Sounio 2010, 26.)

Miti tunnetumpi ja vahvempi brindi on, siti enemmiin se herittii asi-
akkaassa luottamusta. Siksi on hyvin tirkeii jo
yritysti perustaessa tehdi paljon taustatyoti ja kartoitusta yrityksen kokonaisku-
vasta ennen julkaisua. Toistamalla tiettyja Kiyttiytymismalleja, viestintia ja
tyylisuuntaa voidaan avustaa brindin herittimien mielikuvien
syntya kuluttajalle. (Kortesuo 2011,8.)

Tunnettu urheilumerkki Nike vol pyytiid tuotteistaan suurta hintaa,
kun taas tuntemattomampi samanlaatuinen urheilumerkki ei voi samantyylisesti
tuotteesta pyytii yhti korkeaa hintaa. (KUVA 1.)

KUVA 2 Nike 2015. Nike Air Max 90 Ultra Essential



2.1 Brandin rakennusprosessi

Brindistrategiaa rakentaessa tulee keskittyi nikyvyyden, brindin mielleyhtymien
ja syvempien asiakassuhteiden luomiseen. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 373).
Brindin nikyvyyden ja tunnettavuuden merkitysti aliarvioidaan, mutta moni
tunnettu brindi on rakentanut oman markkina-asemansa pelkin nikyvyyden
pohjalta. On tirkei pitia briandi tunnistettavana esimerkiksi logon perusteella.

Brindi-identiteetin méarittimisen tarkoituksena on luoda visio, jonka
avulla yritys ja sen tuotteet pyritiin niaytéimaian kuluttajille ja potentiaalisille asi-
akkaille. Miten brindi halutaan koettavan kohderyhmiin keskuudessa seki mit-
en se profiloidaan markkinoille suhteessa kilpaileviin yrityksiin ja palveluithin?
(Lindberg-Repo 2005, 64.)

Brindi rakentuu imagosta, identiteetisti ja viestelstd, joita se haluaa
viestittii. Se on tavoite, johon pyritiin. Yrityksen kaiken viestinnin pohjana
tulee olla selkei kisitys brindisti. On tirkeid, etti myos yrityksen visuaalinen
ilme viesti yrityksen identiteetisti. Tamin tapaisen onnistuneen mielleyhtymin
luomisen lisiksi on tirkei erottua muusta yritysmassasta luomalla ainutlaatuisia
kokemuksia. Esimerkiksi koruliike Tiffany, automerkki Jaguar ja moottoripyori
merkki Harley-Davidson ovat onnistuneet vahvan brindi-identiteetin luomises-
sa. Ne kilpailevat omassa yksikossiaian, eiki niiti voi ainutlaatuisuuden takia yh-
distiai kilpailijoihinsa. (Aaker ja Joachimsthaler 2000, 374-375.)

Syvillisen asiakassuhteen rakentuminen tetylle asiakassegmentille on
tirkeid mahdollisia kanta-asiakkuuksia ajatellen. Uskolliset kanta-asiakkaat vaiku-
ttavat muihin potentiaalisiin uusiin asiakkaisiin seki muodostavat vakaan pohjan
yrityksen myynnille. Erikoisliike Tiffany vetoaa asiakkaiden tunteisiin saaden
pysyvia kanta-asiakkuuksia, kun taas tunteeton ja arkinen paivittiistavarabriandi
Dash-puhdistusaine el pysty luomaan samalaista vakioasiakasryhmii. (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 376-378.) Harva brindi paisee osaksi Hollywood eloku-
vaa keskeisine tapahtumapaikkoineen ja nimensi puolesta. (KUVA 2.)

KUVA 3 Breakfast at Tiffany" s elokuvajuliste

AUDREY
HEPBURN

as Holly Golightly...the maost hilarious
heroing who ever rumpled the papes
of a best-selling novel

BREHKFAST
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Miki saa asiakkaan sitoutumaan juurl tiettyyn brindin ja miten se vaikuttaa
heidin omakuvaan? Sen selvittiminen vaatii nykyisen asiakaskunnan tarkkailua
ja profilointia. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 376-378). Miksi juuri hin ostaa
timin tuotteen? Mitd arvoja hinelld on? Kun yrityksen tuotteiden omistaminen
on saanut asiakkaalle tunteen, etti hin on saavuttanut jotain, on brindi saanut
luotua asiakkaaseen syvillisen suhteen. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 376-378).
Vahvojen brindien avaintekyia on useimmiten loistava toteutus ja erottavuus
muista. Niiden vaikutus vol vauhdittaa brindin menestysti.(Aaker & Joachim-
sthaler 2000, 51.)

Brindin pidioma syntyy uskollisuudesta, koetusta laadusta ja tynnet-
tavuudesta. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 38). Brindin-rakennuksella on
saavutettu huomattava varallisuuden kasvu ja nithin tehdyt investoinnit ovat vai-
kuttaneet myos osakkeiden kasvuun, sanoo maailman johtavimpiin brindiasian-
tuntijoihin kuuluva David Aaker. (2000, 32).

Kilpailun vlitarjonnan vuoksi tuotteiden hintoithin alkaa kohdistua
painetta ja yritykset alkavat tekemiin alennuksia sekid myynninedistimiskamp-
panjoja. (nykyajan vaateteollisuus) Brindit alkavat muistuttaa toisiaan ja tuotteid-
en lihentyminen kulutushyodykkeiksi alkaa kasvaa.

(Aaker & Joachimsthaler 2000, 32-35.)

Harva haluaa ynitykselleen tulojen laskua. On tirkedi saada tuotteet
markKkinoitua niin, etti ne pysyvit asiakkaille tarpeina hyodykkeen syjasta. Téstid
esimerkkini Fazerin-sininen. Joka tunnetaan suomalaisten kuluttajien kesken
ylelliseni nautintona. Samaan on piissyt alusvaatemerkki Victoria™ s Secret, joka
on saanut tuottonsa ja myyntinsi kasvamaan luopuessaan viikottaisista hintatar-
jouksista. Edullisen hinnan tirkeytti yliarvioidaan useasti eikd se ole miirivin
tekiji esimerkiksi design-tuotteita ostaessa. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 32-
35.)

"Yha tayteen ahdetuimmilla markkinoilla vain
hullu kilpailee hinnalla; voittajat sen sijaan
keksivat keinoja kestavan lisaarvon
luomiseksi asiakkaiden mieliin.”

(Tom Peters, Aaker & Joachimsthaler 2000, 35.)
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Brandi analyysi

Brindii suuniteltaessa tiytyy rakentaa yritykselle selvi piaamairi, tarkoitus ja
vahva selkiranka. Térkeii on rakentaa strateginen biandianalyysi. Ensimmaisessi
osassa briandianalyysia tutkitaan asiakkaita asiakasanalyysin avulla. (Aaker & Joa-
chimsthaler 2000, 66-68). (katso edellinen sivu syvillinen asiakassuhde.) Toises-
sa osassa tutkitaan potentiaalisia kilpailijoita kilpailija-analyysin avulla. Tarkoituk-
sena selvittii onko oma yritystrategia kannattava ja riittivi brandin erilaistamisen
kannalta. (2000, 66-68). Luvusta nelja loytyy tekemini Benchmarking-tutkimus,

Joka toimii yritykseni kilpailjja-analyysini. Viimeisessi osassa analysoidaan omaa

organisaatiota. Loytyyko brindilti osaamista, tahtoa ja tarvittavia voimavaroja.
Tutkitaan omaa brindin herittimai mielikuvaa seki sen arvoja ja vahvuuksia.
Brindistrategiaan on vangittava yrityksen sielu ja se, miten se viestitian ulopéin.
(2000, 66-68.)

Brandin arvo

Arvon sanotaan muodostuvan nimen ja logon tunnettavuudesta. Tunnettavuus
luo luotettavuutta brindille. Moni kuluttaja on merkkiuskollinen ja palaa aina
vanhan tutun merkin luo. Brindiin liittyviat mielikuvat kulkevat rinta rinnan sen
arvon kanssa. Jos briandi herittii negatiivisia mielikuvia, el itse brandiikiin pi-
deti arvokkaana. Myos brindin tuoma laadun tunne tuo arvoa. (Aaker & Joa-
chimsthaler 2000, 24-28.)Jokainen ostaa tarinoita, haaveita, unelmia ja rakkautta.
(Aaker & Joachimsthaler 2000, 24-28).

Brindin tulee olla kaikkea niiti neljai ja vield enemminkin. Sen raken-
nuksessa taytyy olla sydin mukana, jolloin se viestii kuluttajalle tirkeydesti. (Aak-
er & Joachimsthaler 2000, 24-28.) Jos yrityksen tuotteet on rakennettu halvoista

ja huonoista materiaaleista, tiytyy yrityksen osata viestittii asiakkailleen syyt mik-

si he ovat valinneet tekevinsi niin. Jokaisessa thmisessia on omat heikkoutensa,
niin myos brindeissid. Vahvin on se, joka osaa myontii heikkoutensa.
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2.2 Toimivan brandin yllapito

Usein ajatellaan, etti brindin rakennukseen ja yllipitoon riittii vain tapettien
uusiminen yritykseen. Brindi el ole vain pelkkii pintaa siti, miti paperilla lu-
kee. Mainos paikallislehdessi el enii riiti asiakkaiden saamiseen verkkosivuille.
Se voi tuoda hajanaisia kavijoiti yritykselle, mutta silli e1 paisti pitkille yrityksen
kukkaroa kasvattaessa. Yrityksen nettisivut tai kivijalkaliike voivat olla kuinka
hienot tahansa, mutta jos asiakkaan saama palvelu ja yrityksen henkilokunta
elvit vastaa ulkoista ilmetti, ei voida odottaa kovinkaan suurta kasvua yritykselle.
Jokaisen yrityksessi tyoskentelevin tiytyy uskoa yritykseen ja sen ideaan. Jos yri-
tyksen sisdinen viki el sithen usko, eivit sithen usko potentiaaliset asiakkaatkaan.
(Sounio 2010, 28.)

Uskoisin kuluttajien olevan suurin vaikuttava tekiji yrityksen kasvaun.
Yksittiinen mainos sielld tailla el enidi riitd vaan kuluttajat vaativat vuorovaiku-
tusta. Jossain tapauksissa kuluttaja kokee omistavansa osan brindii, joten sithen
tehtivien muutosten vaikutukset voivat olla suuret hinen kannaltaan. (Sounio
2010,41). Tastd esimerkkina J.K.Rowlingin kirjoittama kirjasarja Harry Potter ja
lukioiden syvit tunteiden osoitukset kirjoissa tapahtuviin juonenkiinteisiin.

Markkinointi pitii ottaa osaksi briandii ja sen vyllipitoa. Sen avulla
saadaan luotua asiakkaalle joko hyvii tai huonoja kokemuksia. Suurin tavoite,
johon pitiisi markkinoinnilla pyrkii on asiakkaalle ikimuistoisten hetkien luonti.
(Sounio 2010, 41.)

Verkossa samanlainen markkinointi e1 toimi, mutta samaan
laatuun tulisi pyrkii. Sounio kertoo kirjassaan, etti asiakkaalle pitiisi luoda
minihidpaivi tai ensitreffien veroinen vaiva palvelulla. (2010, 41.) Eli kokemus
taytyisi olla jotain minki asiakas muistaa vield pitkinkin ajan kuluttua. Se voisi
nikyi verkkokauppayrityksessiani esimerkiksi pakkausten, asiakaskirjeiden ja
palveluiden henkilokohtaisuudessa. Massamuodin ja hypermarkettien rinnalla
se toisl jotain uutta. Kuluttaja haluaa saada yksilollisti palvelua. Henkilokohtaista
palvelua saa osaavalta henkilokunnalta jolta 16ytyy aitoa ja oikeaa kiinnostusta
asiakasta kohtaan. Vero Modan myyjiani tyoskennellessini huomasin, kuinka
pienet ystavilliset kommentit asiakkaille vaikuttavat positiivisesti myyntiin. Kom-
menttien pitii olla aitoja silla valheet ja epiaitouden tunnistaa.

Tyytyviisyyden tiedustelu jalkikiteen voisi jittid asiointikokemuksesta positiiv-
isemman kuvan. Ele, johon erityisesti pienemmilli toimijoilla olisi resursseja,
erottuisi varmasti edukseen. Pelkiit alennukset eivit riti, mutta jos alennus on
valittu juuri asiakkaan tyyliin, mielenkiinnonkohteiden tai lempisuunnittelijan
mukaan se voi herittida hinen mielenkiintonsa. Mainonnan kohdentaminen vaatit
asiakkaan tuntemista ja monta ostokertaa, mutta tima voisi sopia esimerkiksi
vakio asiakkaiden kohdalla.

Asiakkaisiin vetoaa myods suuremman johdon kiinnostus heiti kohtaan.
Sounio kertoo saanensa rikkoutuneen Marimekon laukun tilalle yhtion tuolloisen
toimitusjohtajan Kirsi Paakkasen anteeksi pyytelevin kirjeen, uuden laukun seki
vield lompakon. Suomessa myos valitetaan paljon keskustelupalstoilla, mutta miti
jos osallistuisit keskusteluun ja kysyisit itse valittajilta miten tilanteen voisi korjata.
Sama pitee myos tyontekijoihin, joiden hyvinvointi tukee myos yrityksen hyvin-
vointia. (Sounio 2010, 42.)
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2.3 Esimerkki toimivasta brandista, Case Acne Studios

Acne Studios on Ruotsalainen muotitalo, jonka tuotekatalogi on laaja. Acne
nimi tulee sanoista ”Ambition to Create Novel Expressions.” Sen omistajana ja
luovana johtajana toimii Jonny Johansson. Acne tuottaa ready-to-wear mallistoja,
lehden (Acne magazine), kirjoja seki erilaisia tapahtumia. Timi monialainen
muotitalo sisiltid naisten seki miesten muodin lisiksi, asuste-, kenki- ja fark-
kusuunnittelua. Heilld on ippulaivamyymiloiti Tokiossa, Pariisissa, Lontoossa,
New Yorkissa seki Los Angelesissa. Yritys sai alkunsa Johanssonin lanseeratessa
kahden tydokumppaninsa kanssa 100 paria Unisex-housuja ystivilleen, perheel-
leen ja muutamille asiakkailleen. Timin jilkeen Acnen farkkujen kysynti nousi
suureksi. (Interview magazine, Powel 2015.) Acne yhdisti vaonna 2010 voimansa
Ranskalaisen muotitalon Lanvinin kanssa. Yhdessi he loivat naisellisen ja kau-
nin farkkumalliston, ripauksella kummankin muotitalon puoleensa vetivia
sarmii. (Cool Hunting, Prime 2010.)

Acne

KUVA 4. Acne logo

Halusin nostaa Acne Studios merkin osaksi opinniytetyotini, tutkiessani onnis-
tuneesti rakennettua briandii. Kaikki lihtee litkkeelle yksinkertaisesta, toimivasta
brindin nimesti seki logosta. Saman tyylisti fonttia logossaan Kiyttii esimerkik-
st kaikkien muotilehtien diti Vogue. Myos yrityksen nimi on helposti lausuttava
ja luettava, miki helpottaa yrityksen globaalia kaupallisuutta. Logo viestii kulutta-
Jille, laadusta, tyylikkyydesti seki taidosta tehdi pelkistetysti tyyhikistia. Kiytetty
kirjaisintyyli on elegantti. Siinid on suuret vahvat kontrastit ja kirjaimet sisaltivit
paljon mustaa.

He kuvaavat modernia ja tyylikisti tapaa markkinoida tuotteita ja
brindii verkossa. Verkkosivuilla toistuu tyylikkyys seki timin hetken suurim-
mat nettitrendit. Benchmarking -tutkimusta tehdessi, huomasin toistuvast
ongelmakohtia vertailukohteissani. Sivut toistivat toisiaan, ja jokainen sivu oli
suunniteltu odotetulla tavalla.
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KUVA 5. Acne Studios etusivu (19.4.2015.)

KUVA 6. Acne Studios etusivu (3.5.2015.)
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Acne Studios verkkosivun rakenne

Edelliselli sivulla oli esillid kuvat kahdesta eri Acne Studios etusivusta. (KUVA
6)Vaikka sivusto avautuu koko etusivun tiyttiavilla kuvalla, se el oe raskas tie-
dosto. Mielenkiintoisen yksityiskohdan sivustolle tulee sen usean
pavittimisen kautta. Sivustoa piivitetiin noin kolmen viikon vilein, ja sivun
vanha etusivu-kuva siirtyy aina uuden kuvan alapuolelle. Tilli hetkelld etu-
sivulla on kolme etusivu kuvaa.

Jokamen tuote on esitelty tyylikkiisti ja selkeidsti. Tuotekuvat ovat
1soja, mutta niiden ympirille on kuitenkin jitetty tilaa. (KUVA 7)Niiti lihem-
min selatessa, jokaisesta tuotteesta avautuu tuoteselostukset seki lihikuvia
yksityiskohdista. Kuvat viestiviit huippumuodista, jota on helppo tarkastella.
Tuotteiden tarkka asettelu sivustolle korostaa brindin tyylikkyytti. Acne on
saanut pienilli yksityiskohdilla rakennettua sivustosta modernin ja toimivan.
Heidiin verkkosivunsa toimivat inspiraation inspiraation lihteeni suunnitelles-
sani tulevan yritykseni verkkosivuja.

[T.1 1803 e

KUVA 7. Acne Studios Dresses sivu(4.5.2015.)

LLET 15
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Kiunnostus ympiristéi kohtaan ja tulevaisuuden suunnittelu on nykypiivini
tirkedd, jos yritys haluaa toimia vastuullisena yrityksend. Nykyaikana miki vain
briandi voi yrittii leimata itsensid ekologiseksi. Luonnolliset virit assoisiol ekol-
ogisuudesta ja luonnonmukaisuudesta. Kuluttajia manipuloidaan kiyttamélla
tuotteissa luonnonmukaisia ja neutraaleja vireji. Moni yritys rakentaa brindin
sisille esimerkiksi natural -nimei kantavan oheisbrindin kiyttien tuotteiden hin-
talapuissa luonnollisia vireji.

Vuonna 2012 Acne julkaisi oman ympiristosuunnitelmansa, jossa kul-
makivini olivat panostus laatuun, monikiyttoisyyteen ja pitkiikiisyyteen. (Acne
Studios 2012, Environmental-Strategy). Tiami Environmental-Strategy voi olla
vain mainostempaus, mutta se antaa kuluttajalle vastuullisen ja luotettavan ku-
van. Tami sopi hyvin osaksi heidin luomaa brindii.

Kerroin jo alemmin Brindin rakennusprosessi luvussa David Aakerin
viitteestd: Kun yrityksen tuotteiden omistaminen on saanut asiakkaalle tunteen,
etti hin on saavuttanut jotain, on brindi saanut luotua asiakkaaseen syvillisen
suhteen. (2000, 376-378.) Haluan ottaa sen vertaukseksi myos Acnea kohtaan.
Acne on luonut tietyille tuotteilleen kulttimaineen. Tuotteiden omistaminen te-
kee omistajastaan jotain parempaa ja osaksi muita. Acnen tuotteet on statussyms-
boli, jolla ehki kohotetaan omaa egoa tai itsekuvaa. Tésti esimerkkinid Acnen
tunnetut farkut ja villainen Canada-huivi. (KUVA 8)Tami jos mikiin on osoitus
hyvin rakennetusta brindisti ja saaduista kanta-asiakas suhteista.

KUVA 8. Acne Studios, Canada navy-huivi
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3. VERKKOKAUPPA

3.1 Verkkokauppojen kavu nakyy tilastoissa

Internet on tullut jiidikseen ja se vaikuttaa kaikkeen miti teemme, syomme,
elimme ja ostamme. (World Wide Web Foundation 2008-2015.) Ensimmaiiset
verkkokaupat saivat alkunsa, kun vuonna 1991 Yhdysvallat antoivat kauppiaille
luvan myyda tuotteitaan verkon kautta. Vuonna 1995 Netscape listautui porssiim.
Myoéhemmin yritykset kuten Amazon, Ebay ja Yahoo listautuivat myos porssiim
myyntituloksillaan. (History of things 2010.)

Verkkokauppojen suosion kasvu on ollut huomattavissa jo 2000-luvun
alkupuolelta ja vuoden 2012 aikana kuusi kymmenesti alle 45-vuotiaista nai-
sista osti verkosta tuotteita. (Harava, R. 2014 A). Myds moni yrittija on timéin
huomannt ja yhi useampi avaa verkkokaupan joko piaiasialliseksi
liketoimintamuodoksi tai kivijalkamyymilian rinnalle. Yritys tarvitsee
verkkokauppaa pysyikseen markkinoilla kilpailussa mukana. Se toimii kulutta-
Jille apuvilineeni esimerkiksi hintavertailua tehdessi.

Ostetuimpia tavararyhmini verkosta ovat vaatteet ja jalkineet. (Harava,
R. 2014 A). Useimmin vaatteita verkosta ostavat nuoret ja naiset. Nuorten hallites-
sa tasaisesti verkko-ostoja, on vanhempien ikiluokkien ostovoima suuremmassa
kasvuvauhdissa. Rahallisesti suurimpia ostoksia verkossa tekevit yli 35-vuotiaat.
He kuluttavat yli puolet verkon kautta tehdyisti ostosummista. 16 - 24-vuotiaat
kayttavit saman verran rahaa verkossa myytyihin tuotteisiin seki palveluihin.

(Harava, R. 2014 B.)

Vuonna 2014 noin 40 prosenttia 16-74-vuotiasta naisista ostl vaatteita
tal kenkid mternetin kautta. Télld hetkelld kaupungissa asuva kuluttaja ostaa use-
ammin palveluita verkosta kuin maalla asuva. Tami on verrattavissa maaseudun
ikddntyvain viestoon sekia kaupungilla asuvaan nuoreen ja suhteessa kouluttau-
tuneeseen viestoon. Ero on kuitenkin tasaantumassa piikaupunkiseudun vihe-
nevien seki maaseudun kasvavien verkko-ostojen takia. Vuonna 2014 vaatteita ja
kenkii kuitenkin osti verkon kautta
eniten taajama-alueilla seki pienemmissi kaupungeissa asuvat. Se on hyvin selitet-
tavissid, silli maaseudulla vilimatkat kauppojen vililli voivat olla todella suuria
verratessa kaupunkiin. (Melkas 2014.)
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3.3 Verkkokauppojen menestystekijat, vertailussa Suomi ja Ruotsi

Vaikka Suomi ja Ruotsi ovat yhtilailla kaksi pohjoismaista maata on silti Ruotsi
se maa jonka vaatebisnes on yksi Euroopan johtavimpia. Suomessa opiskellaan
valmistusta insinéoriopintojen kautta, kun taas ruotsalainen koulutusjirjestelma
on rakennettu myynt- ja markkinointipainotteiseksi. (Savolainen 2014).
Ruotsissa panostetaan yritysti perustaessa markkinointiin ja myynnin edistimi-
seen. (Savolainen 2014).

Ruotsi on valtavien ammattiliittojen maa, jonka koulut ovat tiynni
taitavia myyjid. Finbron myyntijohtaja Kimmo Pekari kertoi Helsingin Sanomien
haastattelussa yllittyneensi ruotsalaisten koulujen opetussuunnitelmasta. Ruot-
sissa asustaessaan Pekari seurasi omien lastensa koulunkayntii:

“Ajattelin, ettd ethin tiilla opeteta mitidn. Sitten huomasin, etti tiedon pint-
taamisen sijasta koulu opettaa lapsia analysoimaan tietoa ja esiintyméian.” (Kim-
mo Pekari, Savolainen 2014.)

Ruotsalaisen yhteiskunnan panostaessa yrittijyyteen ja myyntiin,
on pienempi kynnys nousta tavallisesta kadun tallaajasta yrittijiaksi. Kun valintaa
Jja tuotevaihtoehtoja on paljon, myyntitaidot ratkaisevat.

Ruotsalaiset vaatealan tuotteita myyvit verkkokaupat ovat saaneet myos
suomalaisilta suuren suosion. Pohjoismaisista nopeiten kasvava verkkokaup-
pa Nelly.com laajenee Keski Eurooppaan. Tillid hetkelld vaatteisiin ja kenkiin
erikoistuneessa verkkokaupassa vierailee paivittiin noin 170 000 asiakasta.

Se on Ruotsin kolmanneksi nopeiten kasvava yritys. Yksi sivuston suosion ja
luotettavuuden salaisuuksista on, etti yritys antaa asiakkaidensa kommentoida
tuotteita sivuillaan. Kuluttaja uskoo useammin toista kuluttajaa, kun mainokses-
sa sanottua. Sivuston tuotteet osiossa pyorii myos video tuotteesta, jossa malli
kivelee catwalkilla tuote piilld. TAmi antaa asiakkaalle kuvan tuotteesta miten
se liikkuu thmisen péilld. Myos lyhyt toimitusaika toimii yrityksen
valttikorttina, silli he pyrkivit lihettimiin tuotteet yhden vuorokauden aika-
na asiakkaalle. Yrityksen toimitusjohtaja ruotsalaissyntyinen Jarna Vanhatapio
sanookin, etti nopeat toimitusajat saavat asiakkaan palaamaan sivustolle uud-
estaankin. (Salo 2011.)

Muita suomalaisten keskuudessa suosittuja ruotsalaisia verkkokauppo-

Jja on esimerkiksi cdon.com, fitnesstukku.fi seki

Adhbris.fi. Miki saa suomalaiset aina valitsemaan niamai tietyt ruotsalaiset ver-
kkokaupat kerta toisensa jilkeen? Yksi syy sithen on toistuva mainonta. Cdon.
com mainoksia kuuluu monesta radiokanavasta, ja se antaa kuluttajalle kuvan
ettd kyseinen yritys on amnut laatuaan. Fitnesstukku myy fitness-tuotteita siti
halvemmalla miti isommissa erissi niiti tilataan. Se on myo6s Pohjoismaiden

Johtava lisdravinteisiin keskittynyt verkkokauppa. Adlibris.fi myy suosittuja kirjo-
Jaja pokkareita ruotsin, suomen, tanskan ja norjan kielilli. Nimai kaikki yritykset
ja Nelly.com toimivat ruotsalaisen Qliro Groupin alaisena. Se on Pohjoismaiden
Jjohtava nettikauppakonsepti, jonka litkeidea on tarjota monipuolisin tuotevaliko-

ima internetissi palvelevia yrityksii. (Qliro Group AB 2015.)

Nelly-

UVA 9. nelly.com logo
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Kaupan liton tekemin Suomen Digimenestyjit 2014-tutkimuksen voitti Ne-
tAnttila. Tutkimuksessa oli mukana 39 yrnitysti, joiden digitaalista kehittymisti
vuodesta 2013 arvioitiin esimerkkiksi markkinoinnin, sosiaalisen median, mobii-
lin ja verkkokaupan toimivauden kautta. NetAnttila sai erityisesti kitosta kehit-
tyneisti sivuistaan ja palvelusta, jota koettiin saavan asiantuntevien nettimyyjien
kautta. Suomalaisissa verkkokaupoissa asiakaskuntaa kiinnostaa asiantuntevuus

ja hyvi palvelu. (Kaupan litto 2014.)

Armepahenkisii tuotteita myyvi Varusteleka on saanut kiitosta koko-
naisvaltaisesti toimivasta verkkokaupastaan seki
poikkeavasta mainonnasta. Suomalaisten verkkokauppojen suosio on selvisti
kasvussa ja kotimaan verkossa tapahtuva kaupan arvo oli vuonna 2013 10,5 mil-

joonaa.(Posti 2014.)Toinen huomio miksi suomalainen kerta toisensa jilkeen

valitsee ruotsalaisen tai muun ulkomaalaisen verkkokaupan on suomalaisen tar-

jonnan puute. Suomalaisilla on kyllid toimivia verkkosivuja ja verkko-kauppoja.

Niiti el vain ole yhti monialaisesti kuin naapurimaillamme, mutta kiinnostuksen
kasvaessa tarjontakin kasvaa. (Magenta Advisory 2014).

Teknologian osto suomalaisista yrityksistd on jo yleisti. Suomalaisten
vaatetusalan verkkokauppojen tarjonta on vihiisti, ja ne ovat keskittyneet vain
tiettythin segmenttethin. Tésti esimerkkini
kauppa.yalo.fi, joka on keskittynyt vain ekologisesti tuotettuun muotiin ja dress-
rehearsal.fi, joka myy vain uusien ja nuorien
suunnitteljoiden tuotteita.

Verkko-kauppojen yleistyessi el eniii pelkkd koodattu sivu riiti vaan sivun tiy-
tyy erottua massasta seki soveltua dlypuhelin- kansan kriteereihin. Sen tiytyy
olla visuaalisesti huomiota herittivi, mutta selked. Ensimmiiset sekunnit ovat
tarkeiti mahdollisen uuden asiakassuhteen syntymisti varten, joten verkkosivu-

Jen pitii ensisilmiykselld luoda luotettava seki yritysimagoon sopiva kuva. Hin-

tavien ja laadukkaiden tuotteiden pitii viestid laadusta ja alennusmyynnit tiytyy
yhdellid vilkaisulla viestittyi asiakkaalle.

Verkkosivun tiytyy vastata kysymyksiin: miki yritys on? Nykykuluttaja
on kiireinen joten tiedon tiytyy 16ytyi helposti ja selvisti.

Mobiililaitteiden yleistyessi/ vakiintuessa tulee sivujen soveltua erl niyttokokoi-
hin ja siksi responsiivisuus, eli siuston yksinkertaistaminen niytonkoon vaihtues-
sa, on tirkei piirre toimivan sivun kannalta. (Karukka, Inkilid 2013.)

Miten Suomi sitten erottuu muista? Menestyvi Ruotsi on
halpatuotannnon ja thmisoikeuksien kustannuksella bisnesti tekevi maa. Ol-
1sitko suomalaisten vahvuutena heidin erillaisuus ja
massamuodista poikkeavat tuotteet?

Suomalaiset ovat erottuneet vahvasti Ranskassa jirjestetyssi Hyeres-
muotisuunnittelija kilpailussa. Vuoden 2015 kilpailun 10 finaaliin piisseen
suunnitteljan joukosta jopa kolme oli suomalaisia. Kilpailun aikana puhuttiin
myos uudesta ja nousevasta Suomi-ilmiosti. (Heikkilid 2015.) Olisiko Suomi uusi
trendi-maa. Muuttuuko Sushi-villitys karjalanpiirakka ja kalakukko-villitykseen?
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3.4 Verkkokauppa kivijalkaliikkeen kilpailijaksi

Sanotaan, etti verkkokauppa tappaa kivijalkaliikkeen. Jokaisella kivijalkalikkeel-
la tulisi olla verkkokauppa sen suosion kasvun takia. Mutta enti jos verkkokau-
pan toisi kivijalkaliikkeeseen.

Englantilanen postimyyntiyritys Argos toi verkkokaupan myymaéliin.
Argosilla on postimyyntiyritykseni huono ja vanhanaikainen maine. Yrityksen
Kkasitys kuluttajien silmissi kuitenkin muuttui, kun se jalkautui heidin joukkoonsa
perustamalla kivijalkamyymilin Britannian trendikdimmaille seudulle. Trendik-
kaassi liikkeessi el ole esilla yhtiin konkreettista tuotetta, vaan ideana on tuoda
digitaallinen ostokokemus osaksi myymilidia. Verkkokauppajitti Amazoninkin
on huhuttu ottavan mallia Argosin mielenkiintoisesta litkeideasta. (KUVA 10)
(Danielsson 2014.)

Kivijalkaliike tuo erilaisen ostokokemuksen kun verkkokauppa. Kivi-
jalkaliikkeessid asiakas paisee koskettamaan tuotteita ja positiivisen myyjin vai-
kutuksesta ostamaan tuotteen, vaikker siti tarvitsisi. Verkkokaupassa ostaminen
tapahtuu helposti napin painalluksesta omalta kotisohvalta, mutta samanlaista
kivijalkalitkkeen tuomaa turvallista tunnetta verkossa el synny. Ei ainakaan hel-
posti. Verkkokaupan tulee saada asiakas tuntemaan tuote niin hyvin, etti tuot-
teesta syntyy mielikuva ilman sen hypistelyi.

Suomen tulisi ottaa mallia Iti-Lontoossa sijaitsevasta Boxpark kauppa-
keskuksesta. Se koostuu 60 eri likettilasta, jotka on rakennettu mustista konteis-
ta. Valtaosa yrityksisti on esilli kahden viikon pituisilla Pop Up- myymaloilli.
Boxpark on monialainen kauppakeskus, joten verkkokauppa ja sosiaalinen me-
dia kuuluu suurena osana sen toimintaa. (Danielsson 2014.) Pop-Up myymiilit
ovat oiva tapa tuoda verkkokauppaa esille kivijalkamyymilin tapaisesti. Erilaiset
tapahtumat ja messut toimivat myos verkkokaupalle oivana tilaisuutena piéstia
lihemmiiksi asiakkaitaan kivijalkamyymilin tavoin. Myos esimerkiksi verk-
kokaupan oma showroom/tapahtumatila voi toimia tillaisena.

KUVA 10. Argos digital concept store Old-Street
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3.5 Verkkosuunnittelun kulmakivet ja trendiennusteet

Tissi osassa tyotiani tutkin toimivan verkkokaupan piirteiti esimerkiksi som-
mittelun, typografian, virien, kuvien ja rakenteen kautta. Pidin myos tirkeani
osana verkkosivujen rakentamista, tutkia jo olemassa olevia verkkosivutrendeji
seki trendiennusteita. Teknologian kehittyessi tulee verkkosivujen uudistua ja
pysyda mukana kehityksessi.

Toimivaa verkkosivustoa suunnitellessa on tirkea tutkia verkkosivu-
jen trendiennusteita. (Mombrea 2015). Tamin hetken verkkosivutrendeisti tu-
lee ottaa parhaat ideat huomioon, mutta tulevat trendit ovat tulevalle yritykselle
potentiaalisimmat vaithtoehdot. On turhaa suunnitella verkkosivua timin het-
ken trendien mukaan, silli jo valmiin sivuston lanseeraukseen vol menni reilu
vuosl, jolloin timin hetken trendit ovat jo vanhoja. (Mombrea 2015). Tami
on hyvin yleinen ongelma verkkosivuja suunniteltaessa, silla verkkosivu-tren-
dit vanhenevat nopeasti. Sivujen uudistus on aikaa (lue rahaa) vievii ja ajan
sadastimiseksi on tirked suunnitella sivu tulevaisuutta ajatellen.

Verkkosivua suunniteltaessa on jo heti alkuun tehtivi sivusto respon-
siiviseksi. Responsiivinen sivu on suunniteltu niin, etti kun niyton koko pi-
enenee, sivusto muuttuu helpommin luettavaksi niayton mukaan. (Mombrea
2015.)(KUVA 11) Pieni niytto vaatii suurempaa tekstin kokoa ja se el pyoriti
esimerkiksi vaihtelevia shideshow elementteji ison nayton tapaisesti. Tamai on
tarkeda juuri sen takia, etti yhi useampi nettikiyttijd Kayttia erilaisia mobiili-
laitteita sivuja selatessaan. Pienen niyton sivun tulee sisiltii sama informaatio
kuin ison niyton,
mutta helpommin luettuna.

Sivusto tulee suunnitella mahdollisimman helposti  selattavaksi.
(Mombrea 2015). Esimerkiksi helppolukuisia sivustoja ovat erilaiset blogipor-
taalit. Niiti voidaan helposti selata mobiililaitteen avulla, eiki sivustoa selatessa
tule liikuttaa kuin yhti sormea rullatessa sivustoa alaspiin. Sama toistuu myos
1sommalla niytolld, kuin sivustoa selataan esimerkiksi hiiren avulla alaspiin.

KUVA 11 Responsiiviset sivut
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Miti pidempi sivu, siti helpommin se on luettavissa ja kivia niin ollen selaa
sivustoa pidempéiin pienemmaillid vaivalla. Jos sivusto on tiynni lyhyiti sivuja,
kivijan tiytyy aina erikseen klikata uudelle sivustolle. (Mombrea 2015.) Pitkin
stvun riskit pulevit iso resoluutioisissa kuvissa, mutta jos kuvan koko on mie-
titty tarkkaan niin sivustokin latautuu nopeasti. Tiéstd atheesta lisdi luvussa 3.6.

Koska timin hetken verkkosivutrendeihin kuuluu suurikokoiset ku-
vat, ennustetaan etti tulevaisuuden sivustot arvostavat tyhjempii ja hillitympii
sivustoja. Suurien kuvien suosio el varmastikaan kokonaan héivii, mutta kuvien
tulee olla selkeampii seka sisiltii jo itsessiin valkoista tilaa. (Mombrea 2015.)

Jo nykyajan verkkosivu-trendeissi on toistunut typografian tirkeys.
Verkkosivu trendi-ennusteissa tutkitaan, etti typografian tirkeys korostuu ja
kaikista sen elementeisti tulee osa sivuston kokonaisuutta. Kirjainten koolla,
tyylilld, kontrastilla ja asettelulla on yhd suurempi rooli sivujen suunnitelussa.
Jokaista pienti yksityiskohtaa hiotaan niin paljon, etti ne muodostavat tiydel-
lisen kokonaisuuden. Tekstid el tarvitse olla paljon, mutta sen tarvitsee olla
sitikin merkityksellisempii. (Mombrea 2015.)

Mombrea kertoo artikkelissaan, etti tulevaisuuden sivustot sisaltiviit
enemmiin applikaatioita. Jopa monet applikaatiot sisiltivit itsessiin useita ap-
plikaatioita. Niin ollen itse sivustot néyttavit tyhyiltii, mutta applikaatioita pain-
aessa sivustolle avautuu enemmiin tietoa ja niin edespiin.

Jain the Calm revolution

labe today, our new book Calm takes

you on @ journey towards a calmer and
happler life

Leam mare >

Take a meditation break now

KUVA 12 Calm sivuston etusivu

Applikaatio tarkoittaa siis mobiilisovellusta/ verkkosovellusta. Se tulee englannin
kielen sanasta application. Mombrea kuvaa timin tyylista
suunnittelua Appceptioniksi. (2015.) (KUVA 12)

‘WGSN-sivustolla julkaistun Macro Trends A/W 16/17 artikkelin mukaan
verkkosuunnittelusta tulee hauskaa ja hulluttelevaa. Verkkosivustoissa kiytetiin
hyviksi pelimaailmaa ja sen suosiota. Suunnittelun avulla tuodaan arvaamaton osak-
s1 jokapaiviisti elamid. Ne eiviit ole vain sivut vaan ne luovat kivyille jonkin uuden
kokemuksen. Myos elokuvan saaminen nettisivuille on osa uudenlaista verkkosu-
unnittelua. (WGSN 2014.) Verkkosivun pitai yllittia ja sisiltid tajunnanrijiyttivia
applikaatioita. Kaikesta
suuresta tulee vieli suurempaa.

Vuonna 2014 tehdyssi tutkimuksessa todettiin, etti Amerikkalainen kiyt-
tyd kiyttaa paviassa kaksi tuntia ja 57 minuuttia puhelinta selaten, tutkimuskeskus
Flurryn mukaan. Flurry selvitti myos sen kuinka nopeasti kasvavaa puhelimen kiytto
on. (Consumer Behaviour 2014)

Tutkimustulosten perusteella voin todeta, etti mobililaitteiden Kiytté on yhi
vain kasvussa ja puhelimeen suunniteltu applikaatio on melkein vilttimiton tule-
vaisuudessa.
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3.6 Kuvien kaytto verkkosivulla

Resoluutio koostuu pikselien méiristi, erikokosille niytoille pikseleiti mahtuu
vihemmin. Niyton resoluutio tarkoittaa samaa, kuin niyton tarkkuus. (Rytko-
nen-Suontausta 2012.) Jos ladattu kuva on liian tarkka, on kuva myos raskaampi
tiedostona. Sivuston latautuessa raskaat kuvat latautuvat hitaasti ja aika on rahaa.
Kiyttija tulee saada pysyméin sivustolla, joten raskaiden kuvien vilttiminen on
tirkedi.

Verkkoon julkaistun kuvan kanssa tiytyy olla tarkka, etter kuva ole
epitarkka ja pikselinen. Niissa tulee kiyttid kuvia joiden pikselimitat sopivat
niayton mittothin. Pikseli tarkoittaa perusyksikkoi kisittelee kuvaa muistissaan.
(Aho 2001.) (KUVA 13,14.) Tavallisesti kuvien leveys on alle 500 pikselii ja ko-
rkeus alle 400, jotta sivun muille elementeille jii tilaa. Kun kuva kiyttia nayton
resoluutiota (MAC 4 : 72ppi1 ja Windows 5 : 96 ppi.) kuva nihdiin web-selaimen
mukaisena. Edellisti 1sompia resoluutioita tarvitaan kuville vain jos esimerkiksi
PDF-tiedoston kuvia tarvitsee zoomata. (Adobe Community Help 2015.)

Myos kuvien koko tiytyy suunnitella niin, etti ne ovat helposti selattavia
niaytonkoosta riippuen. Ne voivat muuten hidastaa sivun latautumista. Tahin hi-
ittyy myos kuvien viripitoisuudet, josta kerron lisid Virien soveltaminen verk-
kokaupassa luvun lopussa.

4. MAC eli Macintosh on Apple yrityksen luoma tietokone kiyttoliittymi ja Kiyttojirjest-
elmi (Rouse 2009.)
5. Microsoft yrityksen kehittimai kiytojirjestelmi

KUVA 13. Pallot, pikselinen albumikuva
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3.7 Verkkosivujen rakenne ja sommittelu

Verkkosivun rakenne ja sommittelu tulee olla ajankohtaista seki kiinni ajan tren-
deissd. Sen tulee vaikuttaa niin tuotteiden, toimintoijen kuin visuaalisen ilmeen
ulkonikoon. Paivittimétti jatettyjen sivujen luotettavuus seki uskottavuus
huononee ja niin ollen antaa huonon vaikutelman yrityksesti. (Linden 2009,199.)
Vaatetusalan verkkokaupoissa tirkeinti on paivittii tuotteita sesonkien mukaan.
Se kiinnostaa myos kivijoiti ja huono sivujen yllipito voi pahimmassa tapauk-
sessa kartottaa asiakkaita. Tiarked osa sivuja suunniteltaessa on muistaa, etti eri-
laiset selaimet, tietokoneet ja monitorit luovat haastetta. Sivut néyttivat erilaisilta
erl naytoilla. Virisavyt nayttiavit erivirisilti seki tekstipalkit vaithtavat paikkaa ja
kokoa. (Korpela 2010,32-35.)

Ennen sivuston julkaisemista tulee tarkistaa ulkoasun asettuminen eri-
laisiin selainikkunaleveyksiin. Ulkoasu kannattaa myos testata yleisimmilli ver-
kkoselaimilla. (Korpela 2010,32-35.) Yleisimmiit erot niissi ovat kirjaisintyylien
pistekoon erot, MAC:in pistekoon 12 vastatessa PC:n pistekokoa 9. (Loiri, Ju-
holin 2002,90). Verkkoon suunniteltaessa tulee ottaa ensisijaisesti huomioon,
etti ruutua katsotaan lihelti. (Loiri, Juholin 2002, 94-95). Nykyverkkokiyttija
on myos kirsimiton. Olennaisen tiedon pitia niakya heti sivuston ylipaissa.
Kuvakoko ei ole automaatio sivuston latautumisessa, vaan sithen vaikuttaa myos
varitys sekid kuvien pakkaus. (Loiri, Juholin 2002, 94-95). Linkit, ylatunniste seki
navigaatioelementit tulee tunnistaa helposti sivustolta. Myos tekstipalstojen tulee
olla kapeampaa verkossa. (Loir1, Juholin 2002, 100.)Verkkosivun sommittelulla
tarkoitetaan sivun jakamista eri elementteihin. (Korpela 2010, 46). Vastaavasti
kun kivijalkamyymilidi somistaessa mietitiin kavijan kulkusuuntaa, niin verk-
kosuunnittelun sommittelussa mietitiin mihin Kiyttija ensimmaiseni kimnnittia
huomionsa. Kivijalkamyymilin mukaisesti myos verkossa sommittelun pitia
ohjata kivijia etenemiin sivustolla. Ennen sisillon lukemista kayttijiat huomaa-
vat sivustosta tuttuja rakenteellisia elementteja sivuston yli- ja sivureunoista.

Sivuston monimutkaisuus ja erilaisten elementtien suuri maira vaiku-
ttaa yhi vaihteleviin tulkintoihin. Nielsenin F-pattern -teorian mukaan kayttijiat
selaavat sivustoa F-kirjaimen mukaisesti. (KUVA 15.) Ensin vilkaisu ylhailti alas
ja sen jilkeen pienemmissi pitkissi vasemmasta reunasta oikeaan. (Koro 2011.)
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KUVA 15. F-pattern-teoria
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Tamiin teorian mukaan on siis loogisinta laittaan yrityksen logo ja pieni kuvaus
yrityksesti sivuston vasempaan ylireunaan, sen ollessa kohta mihin katsoja
ensiksi kinnittid huomionsa. Yleinen oletus on, etti heti sivuston yliareunas-
ta loytyy oleellisin tieto. Kiavija pitid saada jaamaiin sivustolle vielid ylireunan
vilkaisunkin jilkeen. Siksi on tirkeid luoda yhteyksiid eri elementtien vilille
niin, etti kiavijin on yhteniisii elementteji seuraamalla helppo jatkaa sivustolla
eteenpdin.

Nyky web-suunnittelu on kehittynyt niin paljon, etti monia sivuston
rakenteita on korvattu erlaisilla applikaatioilla eiki sivustot ole niin tiynni
kuin aikaisemmin.

Verkkosivun sommittelussa on hyvi miettid yleisia sommitteluraken-
teita. Verkkosivut koostuvat ylitunnisteesta (header), alatunnisteesta (footer) ja
navigointi- seki sisiltoelementeisti. (Lynch, Horton 2009). Ylitunnisteeseen
kuuluu perus tieto yrityksesti, organisaatiosta ja yrityksen logo. Ylitunnisteen
alle rakenteellisesti kuuluu sivun oma globaali navigointivalikko. Alatunnistee-
seen kuuluu tiedot, jotka tiytyy esittiid sivustolla. Ne emvit ole olellisia sivuston
ulkonion kannalta ja ne halutaan niin sanotusti syrjiain muun tiedon edesti.
(Esimerkiksi. Apua, Tyopaikat, tekijinoikeudet, yrityksen yhteystiedot, mak-
suehdot, pankit.) (Lynch, Horton 2009.) (KUVA 16)

Navigointiosio sjjoitetaan yleisesti vasempaan reunaan. Sithen kuuluu
esimerkiksi sivuston tuotteet. (paidat, housut, naiset, miehet.) Navingointiosio
on myos jossain tapauksissa laitettu ylitunnisteen alapuolella olevaan globaalin
navigointivalikon alle. Nun etti ne avautuvat hirella valikon péilti kosket-
taessa. (Esimerkiksi Finnish Design Shop-verkkokaupassa.) Sisiltoelementtei-
hin kuuluu suurinosa sivustosta ja sen vol myos jakaa eriniisiin elementteihin.
(Lynch, Horton 2009.) Niisti elementeisti
navigointi-osio voi olla yksinkertaisemmilla sivustoilla turha, mutta on tirkei

yksityiskohta verkkokauppaa suunniteltaessa.
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KUVA 16 Verkkosivun rakenne
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Sommittelu jaetaan neljadn peruselementtiin:
Volyymi

Tilavuus, kolmiulotteisuus. Volyymilld on kolme er1 ulottuvuutta: korkeus,
pituus seki syvyys.

Rytmi

Asioiden toistoa. Samanlaiset muodot, virit ja vivat toistuvat sivustolla. To-
iston tapahtuessa siainnollisesti kutsutaan siti sidotuksi rytmiksi ja episidin-
nolisti kutsutaan vapaaksi rytmiksi.

Tasapaino

Tasapaino toteutuu sommittelussa sen ollessa vakaata. Se voi olla joko pai-
kallaan pysyvii staattista tai jannitteistd eli dynaamista. Symmetria luo sivus-
toon staattista pysayttivii tasapainoa ja erivahvuiset seki eriarvoiset elementit
luovat liikkuvuutta sivustolle.

Jannite ja dynamitkka
Vastakohtaisuus ja erilaiset tapahtumat luovat jannitetti. Sen avulla saadaan si-

vustoon eloa, silli jinnitteeton sivusto on yleensi helppo, turvallinen jopa tylsi.

Se syntyy vastakohtia rinnastamalla. (graafinen.com, Toivanen 2010-2015.)
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3.8 Typografian soveltaminen verkkokaupassa

Typografia tarkoittaa tekstin muotoilua ja valmistusta ennakkoon mééritellyilld
kirjaimilla. Typografia-sana tulee Kreikan kielen sanoista Typos (iljennos, kuva,
merkki) ja grafein (kirjoittaa). Toisin sanoen typografia on merkein kirjoittamis-
ta. (Itkonen 2012, 11.) Sen méirittimiseen liittyy paljon erilaista termistod. Kir-
Jainmuotoihin littyvit termit ovat gemena (pienaakkonen) ja versaali (suuraak-
konen). (Itkonen 2012, 12.)

Kirjallisuudessa suositaan tekstin kirjoittamista gemena muodossa. Se
on helppolukuisempi tekstissi tapahtuvan kirjainten vaihtelun takia. Jokaisella
merKkilld tulee olla omat piirteensi niin, etti ne voidaan erottaa toisistaan nope-
asti. Gemena muodon kirjaimet poikkeavat toisistaan niissi olevien ala- ja ylapi-
dennyksien takia, kun taas versaalit ovat tasakorkuisia. Niin ollen pienaakko-
set voidaan tunnistaa yhdelti vilkaisulta, lukematta koko sanaa kirjain kerralla.
Suuraakkoset vaativat suuremman tilan tekstissi, jolloin niiden kayttiminen on
myos kalliimpaa. Monesti esimerkiksi logot, yritysten nimet ja otsikot ovat kir-
joitettu suuraakkosin. Tekstin ollessa lyhyt patki tai pelkkda nimi suuraakkosten
kayttd on hyodyllisti. (Itkonen 2012, 73-74.)

Kirjaintyypit jactaan muotonsa perusteella kahteen ryhméin, joita ovat
antiikva ja groteski. Antiikva- sana juontaa juurensa latinan sanasta antiquus, joka
tarkoittaa vanhaa. Antiikvakirjainten ulkomuotoon kuuluu vaakasuorat péitteet
seki erivahvuiset kirjainten viivat. Ne ovat piitteellisia kirjaisinmuotoja, jotka
voidaan kirjaintyyppia valitessa huomata niiden nimen perissi olevasta sanasta
serif, joka tarkoittaa piitetti. Groteski taas tarkoittaa péitteetonti ja on viivoil-
taan lihes tasapaksu. Groteski kirjaintyyppi erottuu nimeen litetysti sanasta
sans, joka tarkoittaa ilman piitteiti. Huomattavaa on, etti eri maiden Kirjais-
mtyypeissia on eroja ja amerikkalaisessa sanastossa groteski sana on Kkorvattu
sanalla gothic. (Itkonen 2012,12.) Muita huomattavia piirteiti kirjaintyyppien
nimissa on sanat Italic, Roman ja Oblique. Roman tarkoittaa kirjaisintyypin mu-
odon olevan pysty/suora ja Italic vastaavasti tarkoittaa muodon olevan kursiivi.
Oblique kertoo muodon olevan kalteva, mutta se et ole aito kursiivi. Kirjaisin-
tyypin lihavuus jaetaan 4-6 lihavuusasteeseen, useinmiten lihavuusaste on
nimeltiian bold. (Itkonen 2012, 13.)
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Yrityksen logoa suunnitellessa on hyvi tarkistella eri kirjasintyylien yhdiste-
lemisti toisten kanssa. Myos vahvuuskontrastien kiyttd on yleisti logoissa ja
yritysten nimissi. Vahvuuskontrasti saadaan aikaan yhdistimailli saman Kkirjais-

intyylin kaksi eri lihavuusastetta. Varsinkin groteskit pitavit sisillain useimpia
lihavuuksia. Erottuvaan ja toimivaan lihavuuseroon tarvitaan suuri kontrastie-
ro, siksi perikkiiset lihavuusasteet ei ole se toimivin vaihtoehto. Antiikvakir-
jasimissa lihavuusasteiden eroavaisuudet ovat kuitenkin niin pienii, etti niiden
kanssa voidaan kiyttii joko kokonaan toista kirjasintyylid tai kursiivia. Vah-
vuuskontrastin liallinen ja aiheeton kiytté vie painoarvoa itse nimelti, siksi
kannattaa miettii onko lihavuudella jokin merkitys. (Itkonen 2012, 82.)

Yhteniistid verkkosivua rakentaessa on tirkea suunnitella sivun typo-
grafia muiden elementtien kanssa yhteensopivaksi. Typografisesti niyttiviin
toihin yksi kirjainperhe on yleensi liian vihin. (Itkonen 2012, 83-85). Siksi on
hyvi kayttiaa ulkonikoid suunniteltaessa kahta kirjainperhetti, kuitenkin kolme
onjo likaa. (Itkonen 2012, 83-85). Kirjaisinperhe tarkoittaa merkkisarjaa, jossa
jokainen merkki ja kirjain on mééritelty saman kaavan mukaan. (Adobe Com-
munity Help) Esimerkiksi Helvetica tai Arial. Erilaisia kirjainperheiti voidaan
kiyttid myos tehokeinoina esimerkiksi mainostypografiassa.

Kahden eri antitkvan tai eri groteskin yhdistiminen atheuttaa ristiri-
itaa ja luo sekavuuden tuntua. Kirjainperheiden tulee luoda tarpeeksi kon-
trastia. Siksi paras vaihtoehto on antiikvan ja groteskin yhdistiminen samassa
tyossid. Parhaat yhdistelmiit 1oytyvit tutkimalla Kirjasintyylien samankaltaisuuk-
sia nilden muodoissa. Seki tutkimalla niiden geometrisyytti, vanhanaikaisuutta
tal akselikulmia, ovatko kirjaimet hieman vinoja vai tiysin suorassa.

(Itkonen 2012, 83-85.)

Verkkotypografian ongelmana nihdéin rajallisten fonttien méiri, miti
verkossa on turvallista kiyttii. Frikoiset fontit voivat niyttii jonkun tois-
en selaimella tiysin eriltd. (Mac ja PC selaimet) Verkosta loytyy listoja
erilaisista fonteista jotka ovat samanlaisia niin Mac kuin PC tietokoneis-
sakin. (Perez 2004-2008). Google tarjoaa myos vapaan lihdekoodin kir-

Jasintyylien esittimiseen helposti vain viittaamalla haluttuihin fontteihin

Google Fonts Applikaatiossa, joka siirtii automaattisesti fontin tyohon.
(Google Font API 201)5).

Enllisiin otsikoihin ja rivivileihin tulee myos kinnittii verkos-
sa huomiota. Rivivilien tulee olla helposti luettavia, siksi lian iso tai
pieni rivivili vaikeuttaa lukemista. Hyvid muistisdinté on, etti rivivilin
pitid olla hieman tekstikokoa pienempi. (Itkonen, 2012, 93.) Otsikossa
kigaisintyyli seki koko vor olla er1 kuin leipitekstissd, mutta liian pieni
ero atheuttaa vain sekavuutta. Otsikoissa kiytetiin myos yleisesti pi-
enenpii rivivilid. Viliotsikon tulee olla my6s asteen lihempini uutta
alkavaa tekstid kun edellistd kappaletta. (Itkonen 2012, 106-107.)
Verkkosivuilla kannattaa leikitelld fonteilla eiki valita siti perinteisti
fonttia. Ertkoisemmalla tai erottuvalla fonttityylilld yritys voi avata tiysin
uuden tason ja yhdistid visuaalisesti fontit yrityksen muuhun ilmeeseen.
Niyttivinkin taulu tarvitsee itselleen kehykset ja fontin valinta toimii ke-
hyksen lailla viimeistelevini yksityiskohtana.

(Reunanen & Koskinen 2010).
Liian Kiytetty Comic Sans kannattaa jittii pois verkkosivuilta

ja esimerkiksi klassikoksi muodostuneesta Helveticasta on rakennettu

lukuisia uusia leikkauksia. Ennen fontin valintaa tulee kuitenkin tark-
istaa fontin lihdetiedostot ja lisenssiehdot. Typekit.com sivustolta saa
lisitietoa fonttien lisenssitiedoista ja sieltid voi suunnitella joko ilmaisen
tai maksullisen fonttisuunnitelman. (Reunanen & Koskinen 2010.)
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3.9 Varityksen soveltaminen verkkokaupassa

Virt on huomiota ja tunteita herittivin tapa luoda mielikuvia yrityksesti,
silla vireilla on koettu olevan suuri vaikutus thmisen mieleen. (KUVA
17) Tutkimuksissa kerrotaan, etti kuluttaja arvostelee 90 sekunnissa
nikeminsi tuotteen/palvelun, yleisimmin virin peusteella. (Bekkers-
gaard Stark, Trine 2014.) Pidan tirkeini osana opinniytetyotini tutkia
varien merkityksii ja vaikutuksia kuluttajaan esimerkiksi ostopiitoksen
yhteydessi. Verkkosivuilla vain silli mitid asiakas nikee on merkitysti
eiki samanlaista koettua ostokokemusta synny kuin kivijalkamyymalissa.

Virtympyri jaetaan kahtia kylmien ja limpimien sivyjen puoliskoihin.
Virien vaikutus myos vaihtelee saitiessa virien valoisuutta kirkaisin ja
hillitympiin haaleisiin vireihin. Vastavirejia katsoessa silmi drsyyntyy,
kun taas viariympyriassia vierekkiiset vihreidn siavyt rauhoittavat mielti.
(Loir1 & Juholin 2002, 111.) Vastakkaisvirien kiaytto on yleistid esimerkik-
s1 mainoksissa, julisteissa ja jopa lehtien kansissa. Virien yhdistimisessi
taytyy miettii miten varit vaikuttavat toisunsa. (2002, 111). Liian saman-
kaltaisten virien kiytto vaikeuttaa luettavuutta ja vastavirien kiytto taas
korostaa nikyvyytti. Virien merkitys vaihtelee kulttuurien vililld, mutta
seuraavissa esimerkeissi kerron virien yleisesti herittivia mielleyhtymii.

(2002, 111.)

voima toivo rakkaus
mysteeri puhtaus infohimo

kuolema hyvyys vaara
energia

ystavallisyys rauha
huomio rehellisyys
pelko \Zelgaqle]

eldma viisaus

kasvu luksus
luonto kuninkaallisuus
raha

KUVA 17. Colour and emotions-viritaulukko.



Punainen on samanaikaisesti vallankumouksen, sodan ja rakkauden
virl. Se on huomioviri, jota kiytetiin hyviksi esimerkiksi alennus-
myynneissi, Stop-merkissid ja liikennevaloissa pysiyttivini element-
tind. Punaisella koetaan olevan myos energinen ja piristiva vaikutus.
Tunnetuin punainen symboli on sydin ja logoissa punaista kiyttiia
hyodyksi esimerkiksi vaatekegu H&M, pikaravintola McDonald s ja
Juomamerkki Coca-Cola. Myos seksuaalisuus ja erottisuus luetaan pu-
naisen herittimiin mielikuviin. Purppuranpunaiseen ja violettiin littyy
mielikuvat vallasta, voimasta ja jopa yliluonnollisuudesta. Vastavaasti
vaaleanpunaiseen hitetiin lapsuus, herkkyys, mutta myos seksuaal-
1suus. (Loiri, Juholin 2002,111.) Violettia virid on suositeltu kiytet-
tavaksi naisten vaatteita suunniteltaessa. (Bekkersgaard Stark 2014)

Keltainen

Keltainen viestii limmosti ja auringonvalosta, mutta uutisoinnin yhtey-
dessi silld on kovin kielteinen merkitys. Keltainen on yksindin vihite-
hoinen ja jopa vaimea virl. Suurissa pinnoissa ja tummiin seki vo-
imakKkaisiin vireihin yhdistettyni todella tehokas. Keltainen mielletiin
alykkyyden ja hienostuneisuuden viriksi, mutta varsinkin miehet koke-
vat keltaisen lapselliseksi viriksi. Pidemmin piille se rasittaa silmai
valoisuuden takia. Se on toimiva huomiota herittivi yksityiskohta
esimerkiksi ale- kampanjoissa seki yleinen viritys takseissa. Keltaista
kaytetiin myds usein hyodyksi ruokaa myyvissd yrityksissi. (Loiri, Ju-
holin 2002, 111.)



Oranssi

Oranssi on vahvan ja voimakkaan punaisen seki iloisen ja lampimin kelt-
aisen vilimuoto. Se kuvastaa auringonpaistetta ja onnellisuutta. Siti
kannattaa kiyttad esimerkiksi urheilutuotteissa ja nuorten tuotteissa.
Varsinkin terveysruoka on pakattu oranssiin pakettiin ja silli onkin
ruokahalua nostattava vaikutus. Silli on myods huomiota herittivi vai-
kutus, joten sitd kannattaa kiyttid esimerkiksi malliston showstopperien
lihettyvillid, korostamaan tuotteen arvoa. (Bekkersgaard Stark 2014)

Vihrea

Vihred on rauhoittava luonnonviri, joka symbolisoi kasvua, turvaa
ja uuden syntyd. Se on yleisesti politiikassa kiytetty viri, silli se yh-
distetiin turvallisuuteen. (Vihreit, Keskusta, Greenpeace) (Loiri, Juho-
lin 2002,111.) Ekologiset luonnontuotteet seki luomutuotteet markki-
noidaan yleensi vihreilla virilla. Sen avulla saadaan asiakas uskomaan,
ettd tuote on luonnonmukaisempi ja ilmiota kiytetdan hyviksi markki-
nointikeinona. Titd 1lmioti kutsutaan viherpesuksi. Tummanvihrei
Litetdin yleisimmin valtaan seki rahaan ja keltavihrei taas kateellisuu-
teen ja sairauteen. (Bekkersgaard Stark 2014)



Taivaan ja meren viri sininen on virina kevyt ja rauhoittava. Suomalaiset
yhdistiavit sinisyyden suomalaisuuteen, siniristilippumme ansiosta. Sinin-
en viri on yhdistetty puhtauteen ja siksi se on yleisin viri

puhdistusainepaketeissa. Myos lentoyhtiot ja vesipullot kiyttaviat hyodyk-
s1 sinisen rauhallista ja puhdasta tunnelmaa. Se on maskuliininen viri ja
poikalasten vaatteet ovat viritykseltiin yleensi sinisid. Sinistd kiytetdin
my6s monesti teknitkan maailmassa ja sosiaalisessa mediassa. Loiri ja
Juholin kertovat pyytineensi vyleisod erddssi tilaisuudessa arvioimaan
maiden lippujen pohjalta, kumpi on limpimampi maa Ruotsi vai Suomi.
Jokainen vastasi, etti Ruotsi, koska keltaisen virin lampoisyys korostuu
sinisen rinnalla. (Loiri, Juholin 2002, 111.) Tumma sininen yhdistetiin
vakavuuteen, valtaan ja voimaan usein se yhdistetiin Yhdysvaltoihin

(Bekkersgaard Stark 2014)

Musta el ole viri, koska se el sisilli valoa. Mustasta syntyy kuitenkin
harmaaviriasteikko. (Juholin, Loir1 2002, 109.) Se kuvastaa voimaa,
kuolemaa, paholaista, mutta myos eleganttiutta. Kulttuurialueista
riippuen se on surun seki juhlan viri, joka luo kirkautta ja niakyvyytti
sen rinnalla oleviin vireihin. (Loir1, Juholin, 2002, 112.) Yhdistettyni
muithin voimakkaisiin vireihin (punainen, keltainen) se luo todella
aggressiivisen kuvan. Moni vaatebriandi kayttid logossaan mustaa
virid, joka luo nille ylviin ja laadukkaan vaikutelman. Mustasta
syntyvia harmaa taas viestii yksinidin tavallisuudesta ja tylsyydesti.
Se piisee oikeuksiinsa yhdistettyni muihin vireihin. Valkoiseen
tal mustaan yhdistettyni se kertoo laadukkuudesta ja kestiavyydesti.

(Bekkersgaard Stark 2014)
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Valkoinen

Valkoinen sisaltiai itsessiian kaikki virit, joita se valon avulla heljastaa
takaisin. (Loiri, Juholin 2002, 109.) Se kuvastaa puhtautta, valoa ja neit-
seellisyyttia. Valkoinen sopiu Kkiytettiviksi korkeateknologisiin tuotteisiin
luomaan yksinkertaisuutta. Valkoinen tila luo ilmavuuden tuntua
esimerkiksi nettisivuissa jonka avulla luodaan visuaalisesti siisti ja puhdas
ilme. (Mainostoimisto Uhma, 10 trendia verkkosivustojen suunnittelussa
2012.) Valkoinen on haastava viri logo suunnittelussa yksiniin, mutta
mubhin vireihin yhdistettyni toimiva.
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Verkkosivun vdaritykset

Suunniteltaessa verkkokauppan virityksii, tulee sivuston taustavirin vaikutus
ottaa huomioon. Thmissilmi kokee optisen harhan, kun samansivyiset virit
erilaisilla valoasteilla ovat vierekkiin. Se ilmenee rajakohdissa, joissa vaalea
pinta niyttiid tummemman virin vieressa vieldkin vaaleammalta ja tumma
tummuu entisestiin. (Loirt & Juholin 2002, 113.) My6s jotkut yhdistelmiit
atheuttavat silmissa harhaa ja niisti yhdistelmisti tunnetuin on vihrei teksti
punaisella taustalla. (Punavihrei sokeus) (Saarelma 2014.)

Moni vaatetusalan verkkokauppa Kiyttia sivuillaan valkoista pohjaa
ja mustaa fonttia. Valinta on klassikko, ja on tutkittu etti se on viriyhditelmisti
Juurt se minkid vanhukset nikevit parhaiten. (Loiri & Juholin 2002, 114).
Valkoinen tausta luo raikkautta sivustolle ja viripintojen lisiiaminen pienissi
mairin ei luo niin riaikedda mielikuvaa. Siksi on hyvi tarkastella myos virien
atheuttamaa harmoniaa. Lihivirtharmonia tarkoittaa virien valitsemista viri-
ympyran vierekkaisistd sarakkeista, kun taas vastaviartharmonia syntyy viri-
ympyran vastakkaisista vireisti. (Loiri, & Juholin 2002, 114).
Yksiviartharmonia syntyy yhden virin tummemmista ja vaaleanmista vivahteis-
ta ja valooriharmonia syntyy harmaa-asteikon eri sivyjen yhdistelysti.

(Loir1 & Juholin 2002, 114).

Virierottelut laaditaan joko CMYK tai RGB virimuotoon. CMYK-
skaalan avulla erotellaan joko viitti tai useampaa viriid. RGB taas on kolmiviiri-
Jarjestelma, joissa virjjarjestelmit koostuvat perus vireisti punainen, keltainen
ja sininen. RGB viritys el ole painokelpoinen, mutta kKolmivirisyytensi takia
se on oikea valinta verkkoon ladattavista kuvista. Se vie neljinneksen vihem-
min muistitilaa kuin CMYK- virit ja kuvat lataantuvat verkkosivulla nopeam-
min. Sen ainoa heikkous on standardoimattomuus, jolloin kuvien siirto eri
laitteisiin vol muuttaa kuvan virisivyja. (Loirt & Juholin 2002, 116-117.)

Mielestini sopiva virivathtoehto vaatealan verkkokauppaan voisi
olla esimerkiksi valkoinen sen tyylikkyyden, puhtauden ja klassisuuden takia.
Valkoinen antaa myos vaatteille tilaa ja padstii ne oikeuksiin, Musta
toimii esimerkiksi verkkokaupan teksteissi ja otsikoissa. Valkoinen ja musta
on kuitenkin hyvin varma ja perinteinen valinta. Violetin virin sanotaan
sopivan parhaiten naisten vaatteita myyville yritykselle. Se voisi olla hyvi vaih-
toehto luomaan korostusta muuten pelkistetyille ja valkoisille sivuille. Vihrei
virl viestil luonnonmukaisuudesta. Miti jos sivuilla leikittelisi er1 vithrein
savyllla ja Kayttiisi hyviksi olivin vihreda. Se on tyylikis ja el niin kirkas kuin
tavallinen kirkas vihrei. Olivin vihred on myo6s pitkiin ollut pimennossa eiki
siti ole niakynyt vaateteollisuudessa. Olisiko se uusi trendi-sivy?
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3.10 Hakukoneoptimointi ja sen tarkeys verkkosivusuunnittelussa

Hakukoneoptimoinnin avulla pyritiin saamaan tieto yrityksen verkkosivuston
sjjoittumisesta hakukoneiden hakuluetteloissa. Suomessa Googlen markkinao-
suus hakukoneista on yli 96%, toisin sanoen melkein jokainen suomalainen
luottaa Googleen hakiessaan tietoa internetin kautta. (Niskanen 2013, 9). Goog-
le arvioi, etti tilla hetkellid loytyy yli 30 trijoonaa sivua ympiri maailmaa, joita
se kiy lipt sekunnin murto-osassa jokaisen haun yhteydessi. Hakukonetta ke-
hitetiin jatkuvasti, joten huonot ja kyseenalaiset sivustot pyritiin jattimiin pois
hakuvalikosta. Kaiken takana toimii erilaisia ohjelmia, jotka yhteistyossi tekevit
hakukoneiden toiminnasta mahdollista. (Niskanen 2013, 11.)

Hakukone auttaa meiti 16ytiméain haluamamme sivustot nopeasti, ja
tarjoaa kaiken lisiksi vield samantyylisid sivustoja, hakemien sivustojen rinnalle.
Hakukoneet muuttuvat yhdessi teknologian kanssa. Eniia Google el vain mittaa
sivustoja patentoimallaan PageRank-toiminnalla 8 ,vaan on kehittinyt uusia sivu-

Jen méidrittelytapoja. Mitd useammin sivustoa paivitetiin, siti helpompi sen on

kivuta hakukonetulosten kirkeen. Laatua valvotaan paivittamillid ohjelmistoa
seki vierallemalla sivustoilla. (Raittila 2006-2014.A)

Yrityksen hakukonekelpoisuutta miettittiessi on tirked muistaa mo-
bililaitteiden kasvu. T#lli hetkelld suurin osa hakutuloksista tehdidin mobulilait-
teen kautta, joten on tirkeii rakentaa sivut niiti ajatellen. (Raittila 2006-2014.A).

Google Alerts kertoo miti sinusta kirjoitetaan. (Vinska 2013). Toimin-
to on ehdottoman tirkei aloittavalle nettikaupalle, joka haluaa tietii sivustonsa
suoslosta ja kayttijistia. Sen avulla yritys pysyy ajantasalla kiviikunnasta seki saa
tirkedi informaatiota yrityksensi suosiosta. Google Alerts auttaa myos yritysti
kohdentamaan mainonnan medialle joka my6s mainostaa siti. (Vinski 2013).
Sen avulla voit tallentaa tietyn hakusanan, josta toiminto lihettid sinulle heti 1l-
moituksen, jos hakusanaa kiytetiin jollain sivustolla. Niin yritys on selvilld miti
siitd tai sen tirkeimmisti kilpailjoista kirjoitetaan. Palvelun avulla se pysyy myos
selvilld asiakkaiden ongelmista. Téamin selvittimiseen kannattaa tehda hakusa-
natutkimus, jolloin ongelmista ja niiden ratkaisujen selvittimisestii saa hieman
syvillisempii tietoa. (Creatic Oy 2012.)

Esimerkiksi hakusanat ”Eettinen vaatebriindi.” ”Onko verkkokauppa piip luo-
tettava.”

3 Miti enemmiin sivustoa linkitetiin, siti enemmiin sivusto saa su-
osiota (Hirvonen 2014.)

Sivuston turvallisuutta voi myos seurata Google Alertsin Site-toiminnon avulla.
Site-toiminto kertoo, jos sivusi avaavat haittasivustoille johtavia linkkeji. (Cre-
atic Oy 2012). Google Adwords kehittyy kithtyvilld tahdilla. Online-mainon-
nan edut ovat sen edullisuus ja helppo kohdistus oikealle asiakasryhmiille.
Adwordsin vor méiritelld tarkasti, milli alueella, alustalla, sivailla, kielellid ja
hakusanoilla mainos nikyy. Mainosten tuotettavuutta voi seurata tarkasti seki
mainosten testaus on helppoa, koska niiti vol muokata reaaliajassa.

(Hedberg 2011.)

Tuotteiden kohderyhmiit etsivit aktiivisesti tietoa tarjoamistasi tuot-
teista, joten nettimainonta hyodyntii helposti molempaakin osapuolta. Google
Adwordsia rakentaessa on kiytossi kaksi erilaista mainostyylid, jotka ovat Cost
Per Mille (CPM) ja Cost Per Click (CPC). CPM- mallia Kiyttien, maksat joka
1000 mainoksen niyttokerrasta ja CPC-mallia kiyttien maksat jokaisesta mai-
noksen klikkaus kerrasta. CPC:ti kiyttien on todennikoisempii, etti mainok-
sen nikyia kuuluu hakemaasi kohderyhméin kuin lehtimainoksen nikiyia. CPC
mallia kiyttivin on hyvi méirnitellid korkein CPC miird, jotta yrityksen budjetti
pysyy kasassa. (Hedberg 2011.)

Tillihetkelld Googlen suosituin mainostyyppi on teksimainos.
Tekstimainokset nikyvit ainoana maimoksena Googlen hakuvalikon yhtey-
dessi. Tekstimainoksia voi littid myos
samankaltaisille sivustoille Display- toiminnon avulla. Kuvamainos taas e1 niy
hakuvalikossa, mutta se voi lisiti brindin tunnettavuutta. Kuvamainoksen voi
syjoittaa samankaltaisen yrityksen sivustolle, joka on liittynyt Google Display
verkostoon. (Hedberg 2011.)
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Hakusana (Keyword) on tirkeid maarittii Google- tekstimainosta tehdessa.
(Hedberg 2011). Esimerkiksi ekologista vaatebrindida mainostavan kannattaa
laittaa tekstimainoksensa nikymiin Googlen hakukenttiin, haettaessa sanalla
"Fkologinen vaatebrindi”. Google AdWords mittaa mainoksia laatupisteilld,
kuinka laadukas hakusana on mainokseen linkitetyn sivun sisiltoon nihden.
(Hedberg 2011). Sithen vaikuttaa mainostekstin relevanssi, AdWords-tilin his-
toria ja klikkailusuhde. Laatupisteet médaraivit hakusanojen ja mainosten hin-
nat. Paremmat laatupisteet saanut mainos palkitaan halvemmalla hinnalla ja
syjoittamalla mainos paremmin. (Hedberg 2011.) Niin sivuston hakusanat py-
syvit rajallisina eiki esimerkiksi ulkomainen vaatebrindi pdise mainostamaan
itseain Googlen hakuvalikossa haettaessa hakusanoin ”suomalainen muoti”.

AdWordsia hyodyntien yritys vol myos mitata asiakkaiden konversi-
ota, eli yksittiisen asiakkaan kiinnostusta yritysti kohtaan. Jos sivustolla kavija
tekee yritykselle jotain arvokasta, tilaa uutiskirjeen, laittaa sihkoépostia myy-
jalle, rekisteroityy sivustolle tai tilaa tuotteen, saa se nidin tiedon potentiaalisesta
asiakkaasta ja voi kohdantaa tille henkilolle paremmin tuotteitaan.

(Hirvonen 2015.)

Googlen tuoteperheeseen kuuluu myos Google Trends-palvelu,
jonka avulla voit seurata suosituimpia hakusanoja aluettain. Google Trends
hakusanoihin kuuluu vield todella rajatusti sanoja, ja varsinkaan suomalaista
sanastoa loytyy vieli vihian. (Raittila 2006-2014.B)

60 % verkkokauppojen ostoskori valinnoista hylitiin, palvelun avulla
on helppoa saada kiviji tehokkaasti sivustolle takaisin
keskeytyneen ostoskorin pariin. Jokaista mainosta ei tarvitse aina uudestaan
suunnitella, vaan ohjelma luo vanhojen mainosten pohjasta uusia mainoksia
erl tuotteilla. (Hirvonen 2015.)

Google AdWordsin kannattavuutta vol seurata Google Analytics
sovelluksen avulla. Se mairittelee ennalta tehtyjen tavotteiden toteutumista ja
verkkokaupan litkevaihtoa ja siti miten internetmarkkinointi on sithen vaikut-
tanut. (Hirvonen 2014.) Analytics palvelun avulla saa tirkeii tietoa ohjelman
kannattavuudesta.



4. Verkkokauppojen tutkiminen Bench-
marking -menetelman avulla

Tissd luvussa vertaillen olemassa olevia verkkokauppoja benchmarking-me-
netelmin avulla. Benchmarking-sanalle el ole olemassa suoranaista suomennos-
ta, mutta tutkimuksesta puhuessa puhutaan esimerkiksi vertaillukehittimisesti,
esikuva-analyysista, kilpailjja-arvioinnista seki vertailuanalyysista.
Benchmarking-tutkimus itsessiin tarkoittaa oman toiminnan vertaamista toisen
toimialaan. Tutkimusta Kiyttien opitaan toisilta yrityksilti ja kyseenalaistetaan
omaa toimintaa. TAmin kilpailija-arvioinnin kautta saadaan kullanarvoista tietoa
kilpailjjoista, heidin vahvuuksista ja heikkouksista sekd pyritiin rakentamaan
oman yrityksen toiminta mahdollisimman tiaydelliseksi. (e-conomic Sverige AB
2002 - 2015.)

Oleellisia tutkimustietoja on oman toiminnan laadun, tehokkuuden ja
tuotettavuuden parantaminen (Benchmarkin menetelmi 2015). Vertailemalla
valittuja asioita er1 yrityksilti voidaan selvittii eri yritysten menestystekijit ja niin
ollen piisti helpommalla oman yrityksen kohdalla, vilttien virheiti. Vertailu-
kohteet tulee olla siis mahdollisimman lihellid omaa toimialaa, jolloin oman yri-
tysprofiilin rakennus tietojen pohjalta helpottuu.

(Benchmarkin menetelmi 2015).

Benchmarking-tutkimuksen tekemiseen on olemassa valmiita pros-
essikaavioita, joiden avulla tuloksista saadaan kaikki hyoty irti. Pyrin opinniyte-
tyossiani tehdyssi Benchmarking-tutkimuksessa selvittimiin yritysten ulkoisia
tekyjoiti. Koska Kkisittelykohteeni on nettikauppakonsepti, on tirkeii tutkia eri-
laisten nettisivujen ulkosivuja ja menestystekyjoiti. Tutkimuksen péapiirteet lik-
kuvat yritysten ulkoisissa tekijoissia. Tirkein tulos on saada selville kilpailijoiden
verkkosivujen heikkoudet ja vahvuudet. Sen pohjalta tuloksia verrataan toisiinsa
Jja pyritiin saamaan suurin hyoty tulevaa nettikauppakonseptia varten. Kilpaili-
joiden tuntemus auttaa yritysti parantamaan omia kilpailuetuja.

Jokaisesta yrityksesti tutkitaan samat piirteet, niain ollen saadaan parhaat tutki-

mustulokset. (e-conomic Sverige AB 2002 - 2015). Tutkittavat osat yrityksisti
ovat ulkoinen informaatio:

e Itse Yritys

e Sivun etusivu

¢ Koko sivun rakenne (footer, navigointi, sommittelu.)
¢ Typograhia (logo,fontti.)

¢ Tuotevalikko-osio (tuotetiedot.)

¢ Designers-osio

*  Yrtyksesti-osio

Tutkimukseen valitsin seuraavat sivustot:
1. Asos

2. Finnish Design Shop

3. Dress Rehearsal

4. Yalo

5. Net-A-Porter
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4.1 ASOS-verkkokauppa

. IELEMN EOUTIQUES — OUTEITS & LOOKS
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. " Welcome to ASOS. Jain | Sign In
discover fashion online g
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KUVA 18. Asos-verkkokaupan etusivu
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Tietota Asoksesta

Aloitan tutkimukseni tutkien Iso-Britanian suurinta nettikauppakonseptia asos.
com:ia, joka on perustettu vuonna 2000. Asos on nuorten aikuisten muotia ja
kauneutta myyvi nettikauppa, joka jilleenmyy jopa 850 eri briandii. Se tyollistai
yhteensi noin 4000 tyontekijiai. (asos.com 2015.) Vuonna 2013 sen liikkevaihto
oli 753,8 miljoonaa puntaa. Silli on yli 21,3 miljoonaa kivijii kuukaudessa ja 7,1
miljoonaa aktivikayttijaid ympiri maailmaa. (BBC 2011.) (Endole 2015) Asos on
kiilloittanut 1magoaan luomalla itselleen ns. vastuullisuusohjelman, Fashion with
Integrityn. Sillid taataan myytivien tuotteiden ja brindien olevan ithmisii, eliimii
tal luontoa vahingoittamattomia. (asos.com 2015.)

Asos verkkokaupan etusivu

Ftusivu avautuu vaivattomasti silld sivu et sisilld suuria kuvia tai vaihtuvaa slide-
showta, joka voisi hidastaa sivun avautumista. (KUVA 18.) Etusivu on koko-
naisuudessaan hyvin mustavalkoinen, pienilli kirkaan virisilld yksityiskohdilla.
Sivulla oleva Ale-osio on virjitty kirkkaan turkoosiksi, jolloin se erottuu selvisti
muusta sivusta, muuten palkin ollessa pieni ja hillitty. Myos uutuudet valikko
on varjatty siniseksi. Kokonaisuudessaan Etusivu jiia hyvin lyhyeksi, verrattacssa
esimerkiksi sivulta aukeavaan Women-osioon. Sivu noudattaa hyvin perinteisti
verkkosivuston sommittelua. Sivun vasemmasta ylireunasta loytyy logo, yrityksen
kuvaus ja navigointi- valikko. Sisiltoé osuus koostuu erikokoisista kuva ja tekstipit-
kistid. Etusivulta avautuu myos yksittiisia oheissivustoja.

discover fashion online

KUVA 19. Asos-logo
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Sivut on rakennettu nuorekkaasti, kuvien mallit ovat nuoria ja Kirjaisintyylit
ovat jopa hieman leikkisii. Ne on valittu mahdollisimman selkeisti luettavaksi

jJa kaikki kirjaisimet noudattavat samaa linjaa. Vain ylireunassa olevat Os-

toskori, Tallenetut tuotteet, Apua-osio seki keskeltd ylhailti 1oytyva Etsi-osio
erottuu, muuten yhteniisten fonttien kanssa.

Myos alaosassa oleva Footer-osio riitelee muiden tekstityylien kans-
sa. Se niayttid selkeisti luettavalta tavanomaisten tekstityylin ansiosta, mutta
se Jad hieman tylsiksi muuten niin ravikisti rakennettujen sivujen rinnalla.
Footer sisiltid kaiken ollennaisen informaation. Asos hyodyntii sosiaalista
mediaa nettisivujensa lisiksi, kiyttien Facebookia, Twitteni, Google+, Pin-
terestid, Instagramia, Youtubea seki Tumblria aktiivisesti. Footer-osion ylipu-
olelta l6ytyy jokaisen sosiaalisen median kuvakkeet, josta avautuu linkit suoraa

Jokaiselle sivustolle.

‘Women-osuus on rakentunut erilaisista pienisti kuvista, joita klik-
kailemalla kuvat ja pienet tekstipitkit saa isommiksi. Se muistuttaa sivuston
etusivua. Women-sivun vasen reuna jii kaipaamaan navigointi osiosta 1oytyvii
tuotekategorioita. Tuotekategoriat avautuvat viemilli hiren Women-osion
kohdalle, miki on tyylillisesti haastava, silld se vaikeuttaa tuotetarjonnan tar-
kastelua. Valikon avulla voidaan kategoreittain valita tarkasteltavia tuotteita.

WOMEN'S

Kategorioissa hyvii on se, etti ne on rajattu selkeisti eri osioihin. Positiivisena
yllatyksenia minulle tuli se, etti aiheet oli rajattu esimerkiksi mekkothin, mutta
kuvan ylireunasta voi rajata vieli mekkoja kategoreittain. (KUVA 20) Nyky-
paivian kiireisen elimintyylin mukaisesti kyseinen elementti toimii hyvin sen
nopeuttaessa juuri kyseisen tuotteen etsintii. Sivun vasemmasta reunasta me-
kon hakua voi vield rajata esimerkiksi, mallin tai pituuden mukaan. TAma 1dea
oli myos toimiva, mutta teki etsimisesti hieman liian monimutkaista. Riittivana
elementtini toimi jo ylikulmassa oleva mekon tyylin mukaan etsiminen.

DRESSES

Rise 1o the occasion with our edit of dresses. Prom queens fall for layered organza and embellished mesh from Chi Chi London and
Virgos Lounge, while perf pencil dresses work wonders. Always the bridesmaid? Step out of the sidelines with lazshings of lace and
floral jacquard.

Bodycon Dresses
Bridesmaia Dresses
Day Dresses

Dresses for Weddings

KUVA 20 Asos verkkokauppa

Festival Dresses
Maxi Dresses
Midi Dresses
Mini Dresses

Party Dresses
Prom Dressss
Shift Dress
Skater Dresses



Tuotevalikoima

ASQS PETITE Shift Dress in
Jumbo Rib with 3/4

Sleeves

£34.25

Kokonaisuudessaan tuotevalikoima on todella toimiva ja tuotteen valinta kohta
on helposti rakennettu, sekii vaatteiden koot on hyvin selitetty. Applikaatiois-
ta saa avattua vieli lisii tietoa sitd tarvitsevalle. Vaatetta ylldin pitivin mallin
mitat on nikyvilld, jolloin vaatteen todellisesta koosta saa tuntumaa. Tuotteen
hoito-ohjeet sekii palautusehdot on myos selkeisti esitetty. Positiivisena pidin

weishe 2

myos sitd, ettii tuotteet on esitetty thmisen piilld, jolloin niistd saa paremman
kuvan. Mukavaa vaihtelua tuotekuviin tuo erilaiset kuvat ja erinikoiset mallit.
Mallit niyttivit normaaleilta ihmisiltid, miki tuo mukavan fiiliksen kuviin. Toi-

sin sanoen kuvia el ole ylimuokattu epiluonnollisen nikoiseksi. i =

Sivusto on hyvin kunnianhimoisesti rakennettu sisiltaméin kaiken
tarpeellisen ja vield ekstraa. Asoksen tuotetiedot-kohdasta tulisi monen muun

. . . . . . ADD TO BAG
sivun ottaa oppia tarkan tuotteen kuvailun takia. Vaatteiden kategoreittan et-

siminen tekee tuotteiden etsinniisti helppoa, vaikka niidden méirda onkin val- SAVE FOR LATER
tava. Oheissivustot voivat tuoda yritykselle lisdi kiavijoitd ja niin ollen uusia
asiakkaita. About-osio jii hieman laithaksi muun sivun rinnalla, mutta koko-

naisuudessaan sivusto on toimiva. Mielestini etusivun voisl muuttaa selkeim- ot Brurd whu

miksi ja luoda sille jonkun huomion herittivin elementin. Sivu olisi vaatinut
. . . v e . Ca . . Dress hy 45303 Collectinn
siti kaivattua valkoista virid luomaan tilan tuntua sivathin. Muuten sivut ovat
& Tasdured rib Knish

toimivat ja nuorekkaat. Erityisesti huomion herittii erilaiset alasivut, johon

= Eoat neckling

—

etusivulta loytyvista Discover-sivuilta paiase. Esimerkiksi nuorekas Asos- Mar-
ketplace, Fashion Finder, Asos Stylist ja Asos Magazine. Monipuolisuus ja
laajuus toimivat Asoksen valttikortteina ja onhan se Britannian suosituin verk- ‘( 3 1 h
kokauppa.

KUVA 21 Asos verkkokauppa
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4.2 Finnish Design Shop-verkkokauppa

-t— Suami - Change country Asiakaspalvelu - Kirjaadu Oetoskar
vheeeansa 0,00 € :.:;E
Eatga Eirt cagsalle

SH DESIGN SHOP |
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m At Myt 12 kk kulubonks ja korobonts maksuaikas m
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)
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MAKSUAIKAA

, 85,00 ¢

Ferm Living

Alkuvuoden uutuustusttent ovat

saapunpet varastoommae. Palvit

astlakokoelmasl Tittalan Tamss|

garjalla tai tus lisaa valoa kotiisi
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KUVA 22. Finnish Design Shop Etusivu
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Tietoa Finnish Design Shopista

Finnish Design Shop on vuonna 2004 perustettu suomalaista muotoilua ja de-
sign-tuotteita myyva nettikauppa. Heidin tavoitteenaan on keriti parhaimmisto
Pohjoismaista designii samaan paikkaan, miki tekee tuotteiden ostosta asiak-
kaalle helpompaa. Vuonna 2014 A-lehdet Oy osti osake-enemmiston Finnish
Design Shopista, mutta yrityksen johdossa toimii edelleen Finnish Design Shop
perustaja ja toimitusjohtaja Teemu Kiiski. (A-lehdet 2014.) Kuukausittain yrityk-
sessi vierailee noin 150 000 ern Kivijiai ja sen likevaihto ylitti vaonna 2014 neljia
miljoonaa euroa. (Fonecta Oy 2015.) Erikseen tietoa yrityksen eettisyydesti el
loydy, muuta kuin etti yrityksen tuotteilla on alkuperiiset valmistajat. Eettisyytti
vol tutkia jokaisen brindin omilta sivuilta.

Finnish Design Shop sivujen etusivua kuvaavat sanat skandinaavinen,
pelkistetty, suomalainen ja sinivalkoinen. (KUVA 22) Sivut avautuvat vaivatto-
masti, eiki etusivu sisilld 1soja tiedostoja. Etusivu on hyvin klassinen, jolla ha-
lutaan kenties viestittid pelkistettyd ja suomalaista muotoilua. Sivuista mieleen
tulee suomalaiset brindit kuten Muumit, Nanso ja Aalto-maljakko. Ensivaikute-
Ima on tirkei, silld on hyvi etti sivut viestivit heti Kivijille sivujen sisiallosti seki
myytivistid tuotteista. Jo heti etusivuilta loytyy alaspiin rullatessa kuvia klassik-
kotuotteista seki Suosittelemme-osio, josta 1oytyy suosittuja ja hyvin hintaisia de-
sign-tuotteita. Etusivun rakenne on hyvin samantyylinen, kuin asosin sivun, pieni
kuva hieman vasemmassa reunassa ja vieressi virikis tekstipalkki. Sivu koostuu
my0Os samantyylisesti pienisti kuvakkeista.

Sivujen harmoninen virimaailma ja pelkistetyt fontit tekevit tyylille kun-
niaa. Vaikka etusivun ensimmiinen kuva on sivussa, se el hiiritse silmaa. Etu-
sivulta 1oytyy kuva vaithtuvasta kampanjasta, jota painamalla piisee aina vaihtuvan
kampanjatuotteen esittelysivulle, sekd uutta osio, josta piisee vastaavasti uuden
tuotteen esittelysivulle. Mielestini etusivu on kokonaisuudessaan hyvi ja selkei.
Er alaosiot, kuten Uutuudet- ja Klassikko osiot ovat selkeit ja hyvit, pieneni
miinuksena se ettel sivulle pidse painamalla Klassikko-tekstii.

FINNISH DESIGN SHOP

KUVA 23. Finnish Design Shop Logo
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Sivujen rakenne

Viritys sivustolla toistuu lipi verkkosivujen, paivireina toimiessa valkoinen,
sininen ja vihred. Finnish Design Shopista muodostuu heti mielikuva, milti yr-
ityksen kiyntikortit tai mainokset nayttiavit. Tyylin ollessa nain hillitty pAéasevit
klassikkotuotteiden seki muiden design tuotteiden vahvuudet esiin, vaikuttaen
positiivisesti myyntiin. Jos verkkokauppa myisi pelkkii vaatetustuotteita, pitii-
sin sivuja turhan pelkistettyina

Suunnitteljjat sivusto avautuu asettamalla nuoliosoittimen/kursorin
suunnittelija-osion pille, jonka alle avautuvasta valikosta valitaan suunnittelija.
Painamalla Suunnittelija osion tekstid, pidsee suoraan sivustolle, johon avau-
tuu valikko suunnittelijoista, joista on jokaisesta esillid kuva ja suunnittelijan
nimi. Vastaavasti Tuotemerkit valikossa on lajitelma sivulla myytivisti brinde-
istd, joista on esilla valikkomaisesti yrityksen logo.

Finnish Design Shopin Footer-osio on suhteessa muihin benchmark-
ing tutkimuksessa tutkittuithin verkkokauppoihin laaja. Sielti 16ytyy myos si-
vuston tuotekategoriat seki kuvakkeet joista paisee yrityksen sosiaalisen medi-
an sivustoihin. Tietoa meisti-osiosta loytyy lyhyt kertomus
yrityksesti ja sen toiminnasta.

Tuotteet-osio on jaoteltu selkeisti eri tuoteryhmiin (sisustustuotteet,
vaatteet, kylpyhuone, kattaus ja niin edespiin). Tama selkeyttia sivuston raken-
netta ja tekee tietyn tuotteen etsimisestii helppoa. Esimerkiksi vaatteet osio on
Jaettu vield tuoteryhmittiin: kengit, laukut, vaatteet ja niin edes pain. (KUVA
24)Vaatteet alaotsikko on jaettu erl suunnittelijoiden kesken, joita kyseiselti
sivustola 16ytyy kaksi: Marimekko ja Design House Stockholm. Valitsemani
Marimekko brindin tuotesivusto koostuu huomattavan pienisti tuotekuvista.
Tuotekuvien samanlaisuus néyttia klassiselta ja tarkkaan harkitulta, mutta pi-
enet tuotekuvat eivit padsti vaatteita olkeuksiinsa.

ETUSNY r W BNTDSET & AIuUGTAE

KUVA 24. Finnish Design Shop Tuotteet
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Tuotteet sivustolla

Jos etsinniissid on jonkun tietyn suunnittelijan tuotteet, suunnittelijat sivustolla
suunnittelijaa klikkaamalla, avautuu jokaisen oma sivu. Valitsin suunnittelijat
valikosta Marimekon tunnetun printtisuunnittelijan Maija Isolan. Sivu avautuu
niin, etti vasempaan reunaan tulee pieni kuva itse suunnittelijasta seki kuvaus
hinen suunnittelustaan. Tamin jilkeen sivu rakentuu pienisti tuotekuvista.
Suunnittelijan kuvaus-osio on rakennettu tylsisti , jopa alkeellisesti. Luulisit
nykyajan web-osaamisen takia suunnittelija-sivun olevan hauska ja viestivin,
etti kyseessi on valloittava ja luova ihminen. Kuvauksessa luovuus on kauka-
na, ja jokaisella suunnittelijalla ollessa samantyylinen mustavalkoinen perusku-
va. Nykyaikana on tirkeii antaa tuotteille kasvot. Kuluttaja haluaa tietii kuka
on design-tuotteeni valmistanut ja kuka sen on suunnitellut. Liapinidkyvyyden ja
kasvojen antaminen tuotteille luo eettisen ja ekologisen kuvan. Siksi
alkeellisesti rakennettu suunnittelija-osio luo huonoa vaikutelmaa.

Tuotteet on tillikin sivustolla esitelty kovin pienilli kuvilla ja huomio-
ta heriattimitti. Pienet tuotteet sopivat hyvin sisustustuotteita esitellessi, mutta
Isolan sivulla hinen suunnittelemat vaatteet jaivit todella pienelle huomiolle.
Tuoteselostus kohdassa kuva suurenee hieman, ja painamalla kuvaa, sen saa
hieman suuremmaksi jaiden silti vield hieman vaisun nikoiseksi.(KUVA 25)
Tuote on esitetty vain yhdelti puolelta, jolloin tuotteen selkipuolella olevat yk-
sityiskohdat jiavit huomaamatta, eiki tuotteesta saa oikeanlaista kuvaa. Sivun
alareunasta 1oytyy Tuotekuvaus-osio, jossa on selitetty tuotteen materiaalit
seki lyhyt kuvaus tuotteesta. Kuvauksessa sanotaan esimerkiksi: ” Mekossa on
pyored piintie, takana napitettava avaimenreikihalkio”, (Finnish Design Shop
2004-2015.) mistd saan hieman tuntumaa tuotteen takaosasta, mutta kaipaisin
rinnalle myos kuvan tuotteen takaosasta. Kokoa el ole tarkemmin selitetty,
kuin L(40), mutta tarkkoja mittoja el tuotteesta 16ydy eiki esimerkiksi kuvassa
olevan mallin mittoja 16ydy tuotekuvauksesta ollenkaan.

Vaalteel b asusteel = Vaalteel = Manmekko = Publo lunika, simmen

H'SI=4|=|H u 'ﬂl'm 0 T+

KUVA 25. Finnish Design Shop Marimekko
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Typogrdfia sivustolla

Typografiassa toistuu sivuston hillitty tyyli ja virimaailma. Siinen toimil si-
vuston fonttien paivirind. Ylemmissi navigointi-valikossa ja footer-osiossa
sininen viri yhdessi 1sojen kirjainten kanssa huonontaa nikyvyytti. Sininen viri
on toimiva ja tyylikis, mutta olisin valinnut navigointi- valikkoon mielummin
vihrein sivyn, joka nikyy aina navigointi osion kohdalla kursoria pitimalla.
Virien viillinen kontrasti on hyvin pieni, joka vaikeuttaa nikemisti hetked mil-
loin kursori tekstin piilld on. Vihred viri on raikas, eikd nin kirkas, etti se
sotkisi kirjaimet toisiinsa. Fontit on rakennettu hyvin saman kokoisiksi, mutta
esimerkiksi sivuston alasivujen mainoksissa typografian ja virityksen avulla on
tehty mainontaa huomiotaherittiviksi.

Yksi Finnish Design Shop- sivun mielenkiintoisin yksityiskohta oli
“Koe tuote kotona”-applikaatio el Sayduck-mobiilisovellus, jonka avulla
sivun tuotteita vol nihdid omassa kotiympiristossid. (Finnish Design Shop,
2004-2015.) (KUVA 26)Timi on yksi varteen otettavimmista ideoista omaa
verkkokauppaa suunniteltaessa, sillii ideassa ydistyy tuotteen fyysisyys ja verk-
kokauppa.

Finnish Design Shopin tuoteryhmi painottuu suureksi osaksi sisuste
Ja kalustetuotteisiin, joten vaatetustuotteet jaivit sivustolla taka-alalle. Voisin
itse kuvitella ostavani sisustustuotteita Finnish Design Shopista, kuitenkin
vaatetustuotteita en haluaisi sivulta ostaa, silli kaipaisin enemmin informaa-
tiota Itse tuotteesta ja tuotekoosta. Verkkosivu oli kokonaisuudessaan hyvi ja
skandinaavinen ja se on mielestini tyylikiis kaluste- ja sisustustuotteita myyvi
nettisivu. Muodin verkkokauppa Finnish Design Shop el ole ja se viestittyy
myo6s pelkistetysti ulkomuodosta.  Kokonaisvaltaisesti rakennetun sivuston
Footer osio toistaa sivuston klassista ulkomuotoa. Kokonaisuudessaan verk-
kokauppa on mielenkiintoinen ja laadukas design- tuotteiden myyja.

KUVA 26.Koe tuote kotona-applikaatio
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4.3 Yalo- verkkokauppa
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Tietoa Yalo yrityksesti ei Internetisti paljon 1oydy. Se on osakeyhtié jonka
litkevaihto vuonna 2013 oli 141000 euroa. (Fonecta Oy 2015). Yalo myy sivuil-
laan vain ekologista ja eettisti muotia. Jokaisesta heidian sivuillaan myydysti
brindista 1oytyy tietoa, kuinka eettisii he ovat. Yalo el ole keskittynyt vain suoma-
laisten eettisten merkkien myyntin, vaan se myy myos ulkomaisten eettisten
ja ekologisten brandien tuotteita. Sivuilta [6ytyy myo6s hyvin tietoa esimerkiksi
luomupuuvillasta, silkisti ja villasta.

Etusivun ylireunasta 1oytyy hollantilaisen ekologisen brandin alchemis-
tin mainoskuva ja kuva mainostettavasta tuotteesta. Kuva on tyylillisesti 2000-lu-
vun henkinen, joka on timin hetken nousevin trendi, mutta mielestini kyseinen
kuva el tyylillisesti viesti muotikuvasta. Etusivun ylireuna on rakennettu hyvin
samantyylisesti kuin asosin ja Finnish Design Shopin verkkosivujen etusivut.
Vasemmassa reunassa on yrityksen logo, sen perissia lyhyt kuvaus yrityksesti,
ylhiilla keskelle navigointi- valikko ja keskelld sivua mainoskuva. Rakenne on
yksinkertaisuudessaan toimiva. (KUVA 27)

Sivun alareunasta loytyvisti Haluatko kuulla meisti-valikon alta avau-
tuu tiysin uudenlainen sivu, joka tyylillisesti poikkeaa sivun ylireunasta. Sivulla
on pienissi valikko kuvissa tehty nostoja muutamista eri suunnittelijoista. Kuvat
on trendikkiisti esitelty samankokoisissa valikoissa laatikoissa ja jokaisen kuvan
kohdalla lukee kenesti suunnittelijasta on kyse ja lyhyt kuvaus brindisti.

valo

KUVA 28 YALO Logo

'<(‘¢
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Tuottieet

Naiset-valikosta avautuu kaikki sivuston naisten tuotteet. Kuvat ovat sopivan
kokoisia, eivitki jai litlan pieniksi. Tuotteita vol etsid myos kategoreittain, nav-
igointi- valikon naiset-valikosta valitsemalla. Tuotekategoriaa tarkkailemalla
huomion herittiid hyvin erityyliset kuvat. Kuvat vaihtelevat suunnittelijoiden
valilld hyvin paljon, miki nikyy esimerkiksi niidden laadussa. Huomioni heritti
tietyt kuvat, joiden tausta on huomiota herittivisti jitetty eri viriseksi kuin si-
vuston muut kuvat. Myos mallien varjot ja kuvassa tapahtuneet valoitusvirheet
hairitsevit silmiin. Erilaiset kuvat luovat keskeneriisyyden tunnetta. Sivusto-
sti Jdd myos hyvin kotikutoinen olo joka on tietyissi méirin hyvi. Kuitenkin
liika erilaisuus luo sekavuutta sivustoon.

Viereisissia kuvissa nikyy esimerkkeji kuvien erilaisuudesta. (KUVA 29)
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Tuottieet

Suunnitteljjat-osiosta loytyy lisia sivustolla myyvistd suunnittelijjoista.Otan MUFA VA
sivulta esimerkiksi Muka va- brindin esittely- ja tuotesivun. Merkkii on kuvat-
' ! V-] : - vlerk KERTTU-PAITA
tu muutamalla lauseella sivun ylireunassa, mutta esimerkiksi yrityksen suun-
nittelijakaksikosta ei 10ydy sivulta kuvia. Sivulta puuttuu myos logo, josta saisi 139 00€

tietyn kuvan itse yrityksest.

Tuotekuvat ovat samankokoisia, mutta huomion vie yksi kuva jossa
vaate el ole mallin piilld vaan valkoisen mallinuken. Tami luo sekavuutta
sivustolle, vaikka muuten tuotekuvat on onnistuneita. Myos kuvien tyylit vai-
htelevat todella paljon ja vain uusimpien kuvien taustaviri on taustaan sopiva
valkoinen. Kuvista puuttuu yhteniisyys, silli itse tuotteet ovat trendikkiiti ja
tyylikkiiti. Tuotetta esittelevin mallin varjo nikyy hiiritsevisti ja namai pienet
piirteet tekevit sivusta hieman keskeneriisen nikoisen.

Osaa esilli olevia tuotteita ei 1oydy myytiavini ollenkaan, miki luo huonon ku-
van yritykselle. Tuotekuvat on otettu vain etupuolelta, jolloin tuotteesta el saa

alk go a7 £k
Muka va. Kauluspaita prinibikuyiolls. Koua M pilaus 3300
(ellasanma-kalma), levays shem (kainalo-kaimale]).

v o pauvilla
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taydellisti kokonaiskuvaa. Kuvaa ei saa myoskiin suurennettua tiedot-kohdas-
ta. Tuotetiedot ja materiaalit on selitetty yksinkertaisesti ja koon voi tarkistaa e |E|
footerista loytyvisti kokovalikosta. Kokovalikko on mielestini
RALANL:

hyvi ja helppokiyttoinen.

Yalo on laittanut jokaisen tuotteen kohdalle aina kappaleméiirin
kuinka paljon mitikin tuotetta 16ytyy, joka on kiva lisi ja saa tuotteille yk-
silollisen ja eettisen kuvan. Sivusto antaisi ajankohtaisemman kuvan, jos ku-
vat tuotteista joita el varastosta l0ydy poistettaisiin viliaikaisesti tuotelistoista.

LISAA OSTOSKORIIN

(Kuitenkin tuotteet jota ei 1oydy voisi poistaa sivustolta) Kokonaiskuva Yalo-

sivuista on tylsd ja liiankin yksinkertainen. Kirjaisintyyleilli el ole leikitelty ja CEEED ] &= o/l
logo muistuttaa enemmiin ekologista kosmetiikkaa eiki muotia myyvii yri-

tysti. Tuotevalikot on kuitenkin hyvin rakennettu ja varsinkin Miehet-osio

nayttia yhteniiselti. Yalo sivuilta 1oytyy myos erikseen DIY-sivusto, josta KUVA 30 Muka va- tuotteet

loytyy kuvia tuotteista jothin asiakas voi halutessaan tilata kaavat. Tami luo

yritykselle enemmin uutuusarvoa pelkin ekologisuuden rinnalle.
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4.4 Dress Rehearsal- verkkokauppa
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KUVA 31 Dress Rehearsal etusivu
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Dress Rehearsal on vaatesuunnittelua ja graafista suunnittelua opiskelevien
naisten perustama, nuorien ja pinnalle nousevien suunnitteljoiden muotia
myyva yritys. Sen avulla pyritiin saamaan uusille ja tuoreille suunnitteljjoille
nikyvyytti ja patkka myydi omia tuotteitaan. Tuotteita on myynnissi vain rajat-
tu miira ja yritys etsii aktitvisesti uusia suunnittelijoita. (Dress Rehearsal 2015.)

Frtusivu sisiltii likkuvan diashown ja 1soja kuvatiedostoja. Se hiir-
itsee hitaan nettiyhteyden omistavaa kiavijid, silla sivusto jumittuu todella hel-
posti. Syy hitauteen selvidi slideshow- kuvien 1sosta tiedostkokoosta. Etusivu
on kokonaisuudessaan lyhyt ja ytimekis. Etusivun vaithtuva diashow esittii

esimerkkeji sivustolla toimivista suunnittelijoista ja tuotekuvia. Sen virikkiit
kuvat viestivit nuorekkuudesta ja suomalaisuudesta. Diashown alapuolelta voi
myo6s padasti Facebook, Twitter ja Instagram sivustoille. Etusivulla on myos
uusien suunnitteljoiden hakuosio, jonka avulla piisee helposti kirjoittamaan
sihkopostia sivuston yllapitijille. (KUVA 31)

Footer-osiossa toistuu sama fontti kuin muualla sivustolla, joka luo
yhteniisyyden tunnetta. Yksinkertainen etusivu on rakennettu hyvin perintei-
sisti elementeisti. Valkomnen tausta on hyvin suosittu valinta verkkokauppa
konsepteissa. Se luo nettisivuille selkein kuvan.

Dress Rehearsal on valinnut fontikseen kirjasin fontin. Se on tyylikis, mutta
fontilla on kuitenkin taipumus olla vaikeasti luettava esimerkiksi
leipiteksteissi. Joissain kohdissa sivustoa teksti on episelvii, mutta navigointi-
palkissa ja otsikoissa toimivaa. Sivusto on valinnut itselleen todella ennalta ar-
vattuja ja perinteisii elementteji. Esimerkiksi valkonen teksti mustalla taustalla
huomiokohtana otsikoissa.

Yrityksen logo on hauska ja se viestii heti yrityksen perus-ideasta.
Logossa toistuu myos sama mustavalkoisuus joka toistuu koko sivujen ajan.
(KUVA 32) Oikeasta yliareunasta loytyy kiteytetty kuvaus yrityksesti :” Dress
Rehearsal tuo esille lahjakkaita,uransa alkuvaiheessa olevia suunnitteljoita ja
myy heidin aimutlaatuisia luomuksiaan.” (Dress Rehearsal 2015). Sivuston yr-
ityksesti-osio avautuu helposti ja sivuston reunoille on jitetty paljon valkoista
tilaa, joka luo ilmavuutta sivustolle. Sama fontti toistuu kaikilla sivuilla, mutta
otsikoissa on Kiytetty 1soja kirjaimia. Otsikko kohdat kaipaisivat asteen tum-
mempaa varjostussivyd, mutta muuten ne toimivat hyvin herittimitti lilkaa
huomiota. Yrityksen omistus jai episelviksi yrityksesti valikossa, mutta yrityk-
sen 1dea on selkeist esitetty.

Tuotteet -kohdasta avautuu tuotevalikoima, joka on esilli
suunnittelija kerralla. Kuvat ovat erilaisia, mutta se toimii tyylikeinona joka ei
hiiritse silmi, silli tuotteet on esitelty aina suunnittelyja kerrallaan. Tuotekuvat
on my6s hyvin kokoisia, ettd niisti saa heti tietyn kuvan tuotteen ulkoniosti.

KUVA 32 Dress Rehearsal logo
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Tuotetiedot vaihtelevat suunnitteljoilla. Otin esimerkiksi suunnittelija Elisa
Toivosen. Tuotteet herittivit mielenkiinnon, mutta tuotetiedot on todella ly-
hyesti kerrottu. Tuotteista on esilli vain hinta, muutama kuva seki materiaalit
joita siind on Kaytetty. Esimerkiksi koko, pesuohjeet ja lisitiedot tuotteista
puuttuivat. Kuvat on selkeisti esitetty ja ne avautuvat hieman suuremmaksi
tuotetta painaessa.

Suunnittelijat- kohdasta avautuu lista suunnittelijoista kuvineen.
Jokaisen suunnittelijan vieresti 1oytyy tekstipalkki, jossa kerrotaan hieman
lihemmin suunnittelijasta. Suunnittelijaa klikkaamalla piisee ihemmin tar-
kastelemaan heidin tuotteitaan.Suunnittelijjoiden nimet on korostetusti laitet-
tu hieman paksummalla ja isommalla fontilla kun muu tekstipalkki. Suunnit-
teljjoiden tuotekuvien ja tuotetietojen vililli on todella paljon eroavaisuuksia.
1 & Krista Korkiakoski nimisen suunnittelijan tuotetiedot on todella selkeisti
esitetty. Valitsin hinen tuotteistaan Enid-blazerin, jonka tuotetiedoista 1oytyi
Jjokaisen koon S-L tiedot rinnanympiryksesti seki takin pituudesta. Tami on
mukava lisi, joka vaikuttaa varmasti positiivisesti ostopaitokseen. (KUVA 33)

Tuotekuvaa suurentamalla kuva avautuu isompana. Palatessa takai-
sin tuotevalikkoon sivu siirtyy automaattisesti tuotevalikko sivun alkuun. Se
vaikuttaa héiritsevisti tuotteiden selailuun, silli jokaisen suurennetun kuvan
jalkeen tiytyy aina rullata takaisin oikeaan kohtaan.

Kokonaisuudessaan sivut oli tyylikkiit ja nuorekkaat. Niissi ei ollut
mitiin yliméiriasti vaan kaikista oleellisin eli itse verkkokauppa.

KUVA 33 Tuotekuva

Enid-bleiseri (musta)
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Tietoa yrityksesta

Natalie Massenet perusti vaonna 2000 maailman ensimmiéisen huippumuotia
myyvin nettikauppa konseptin, Net-A-Porter Ltd:n. Tilld hetkelli Massenet
on listattu mukaan 100 vaikutusvaltaisimman ihmisen listaan Time -lehteen.
(Lyons, Time 2014.) Vuonna 2013 yrityksen on arvioitu olevan 550 miljoo-
nan euron arvoinen. (Bloomberg, BOF 2014). Net-A-Porter verkkokauppa on
voittanut useita palkintoja ja se on myos julkaissut oman muotilehden. Viikot-
tain uusiutuvalla sivustolla vierailee kuukausittain noin 2.5 miljoonaa kivijai.
(Net-a-porter 2015.)

Verkkosivu avautuu nopeasti ja etusivulla huomion herittii taustalla
pyorivi animaatio. Animaatiossa hopea- ja kultasormukset laskeutuvat alaspiin
pyorivin likkein. Musta tausta luo kontrastia muuhun sivustoon. Animaatio to-
imii samalla uuden tuotteen mainoksena ja alaspiin rullatessa mustaan taustaan
ilmestyy teksti: ”Chanel Exclusive, Meet our new crush, Shop Now ” (etusivu)
(KUVA 34) Mustalla taustalla olevan animaation piille on laitettu valkoisella
taustalla Net-A-Porter Magazinen puhutuimpia atheta ja niisti lyhyiti kuvauk-
sia kuvineen.

Sivuston ylidosasta 1oytyvisti Header- osiosta 1oytyy keskelti yrityksen logo
mustalla tektilld valkoista taustaa kohden. Headerin valkoinen tausta rauhot-
taa muuta sivustoa. Navigointi osasta loytyy Whats New, Designers, Clothing,
Bags, Shoes, Accessories, Lingerie, Sport, Beuty; Gifts ja Magazine osio. Sen
taustavirini toimil musta ja tekstityksen vireini valkoimen. Kiirrelliseen arkeen
sopil hyvin, ettil tuotteet on jaettu kategoreittain jo navigomntiosioon. Niin ollen
vol vaivattomasti valita tarpeisiin sopivan kategorian. Sivustot viestivit etti
verkkokauppa joka myy huippumuotia voi olla seki tyylikiis etti myos teknises-
ti hyvin ja ajankohtaisesti suunniteltu. Animaatiot ovat verkkosivustoissa nyky-
paivii ja Net-A-Porter kiyttai siti mielenkiintoisesti hyviksi sivuillaan.

NET-A-PORTER

The world's premier online luxury fashion destination

KUVA 35 Net-A-Porter logo
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Tuotevalikko

Designers- osio avautuu koko sivun kokoiseksi pitkiksi listaksi, jossa on ni-
metty jokainen sivustolla oleva suunnittelija. Suunnittelijat on jaettu myos
toimialojensa mukaan (korusuunnittelijat, vaatesuunnittelijat.) Suunnittelijan
nimei painamalla piisee suunnittelijan tuotesivustolle. Suunnittelijan omalla
sivulla on Iyhyt kuvaus sesongin mallistosta ja vieressi jokin kuva. Valitsin tar-
kasteltavksi Calvin Klein Collectionin. Tuotteet on aseteltu tarkkaan malliston
teemoittain. Vasemmasta reunasta sivua loytyy valikko, josta vol halutessaan
valita vain tietyn kokoiset tai viriset tuotteet. Tamin alta loytyy myos koko
valikko jota painamalla avautuu uusi ikkuna jossa on

kerrottu tarkemmin eri koista.

Tuotevalikko-osasta voi valita erikseen tuotteen jota haluaa tarkas-
tella. Tuotteet nikyvit ensin yksiniin, mutta hiiren vietya tuotteen piille ne
nakyvit mallin paille puettuna. Tuotekuvissa toistuu harmonia ja tyylikkyys.
Kuvat ovat samankokoisia ja tyylisia. Kuvat ovat hieman pienii, mutta vali-
tessa tietyn tuotteen, kuvat nikyvit sopivan kokoisina. Valitsen tuotevalikosta
haalarit ja haalareista Pedro Del Hierron suunnitteleman Crepe jumpsuitin.
(KUVA 36) Tuotekuvissa tuote on esitelty edesti, sivuilta ja takaa, niin mallin
paillia kuin ilmankin. Ja tuotteen yksityiskohdista on myos Lihikuva seki tuot-
teesta 1oytyy video josta nikee sen lilkkeessi thmisen piilli. Koko-valikkoa
napauttamalla nikyy koot miti tuotteesta 1oytyy. Jos tiettyd kokoa loytyy enii
yksi niin se lukee suluissa koon jilkeen. Kokovalikon vieresti 1oytyy myos
linkki Size Guideen, jossa kerrotaan tarkemmin kokojen maéirittelysti. Edi-
tor's notes and details applikaatiota painettaessa avautuu sivustoon hieman
tietoja suunnittelijasta, seki tuotetietoja ja pesuohjeita. Timin alta 16ytyy myos
kohta How to wear it, jonka alta 1oytyy muita sivustolla myytyji tuotteita miti
voi yhdistelld kyseisen tuotteen kanssa. Tuotetiedoista 16ytyy myos kohta josta
tuotteen voi lisiti joko ostoskorlin, tai toivelistaan.

KUVA 36 Net-A-Porter haalari
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Yrityksesti-osiosta loytyy lyhyt kuvaus yrityksesti ja sen yhteystiedot. Sivustolla
on myos kuva jossa nikyy muutamia sivuston tuotteita. Net-a-porter- sivustot
huokuvat huippumuodista. Sivustolla el ole mitiin turhaa tai yliméiriista ja
kaikki yksityiskohdat on tarkkaan méiritelty.

Hauska yksityiskohta on navigointi- palkista 16ytyvia Lahjat-osio, jos-
ta voi valita tietyn rahasumman veroisia lahja 1deoita. Ehdotuksena on myos
esimerkiksi luksuslahjat ja Fi vol menni pieleen-valikko. Verkkokauppa on
oikea luksus brindien mekka, tavoite mihin paityi. Vaikka viritys on tuttu ja
turvallinen mustavalkoinen, tol etusivulla oleva animaatio sithen jotain uutta.

Otsikoissa sivusto on kiyttinyt 1soja kirjaimia, ja kirjasintyylit
on valittu hyvin selkeiksi ja koko sivustolla toistuvaksi. Teksti on helppoluku-
1sta ja samalla tyylikisti. Sivustolla on jitetty arvokasta valkoista tilaa sivun re-
unothin seki Footer- osio on rakennettu ilmavaksi tyylillisesti uskollisena. Sivut
poikkeavat muista tutkimuskohteistani yhteniiselli suunnittelulla ja tarkast
hiotuilla yksityiskohdilla. Sivustot eiviit ole jiineet keskeneriiseksi ja ne ovat

Juuri se paikka misti huippumuotia verkosta ostaisinkin.
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4.6 Loppupaatelmat Benchmarking- tutkimuksen vertailukohteista

Vertailukohteeni poikkesivat jokseenkin tyylillisesti toisistaan, mutta samoja
piirteiti oli helppo yrityksisti loytya. Jokaisesta yrityksesti 1oytyl perinteisen
verkkosivun sommittelun rakenne (3.7 Verkkosivujen rakenne ja sommittelu).
Suomalaiset verkkosivut jiivit vield paljon jilkeen suuren suosion saaneiden
asos.com ja Net-A-Porter- sivustojen kokonaisvaltaisessa sivusto suunnittelussa.
Sivustojen keskeneriisyys ithmetytti minua suuresti, silli eiko verkkosivun to-
iminnassa tirkeinti ole juuri verkkosivut? (ja niiden toimivuus?)

Finnish Design Shop- yrityksen klassisuus ja pelkistetty ulkomuoto
miellytt silméini. “Koe tuotteet kotonasi”-applikaatio heritti suuren kiinnos-
tukseni. Tamin tyylinen mobiilisovellus kertoo hyvin suomalaisten suuresta
edellikiavian roolista elektroniikka- tuotteiden saralla. Mielestini titid osaamista
tulisi ottaa vieli enemmiin osaksi suomalaista verkkosuunnittelua. Pienet ja lop-
puun asti rakennetut yksityiskohdat voivat joskus olla yritykselle
miljoonien arvoisia.

Sivustoja tutkiessa havahduin, kuinka tirkeissi osassa sivun valkoinen
tila toimii. Hienoinkaan kuva tai kauneinkaan vaate ei piise oikeuksiinsa tiyteen
ahdetuilla sivailla. Myos kuvien tiedostokoon tirkeys heritti minut tutkimusta
tehdessia. Dress Rehearsal- sivuston kuvat ovat trendikkiiti ja kauniita, jos avau-
tuvat. Kuinka niain mitittomalti ja pienelti tuntuva asia vol vaikuttaa yrityksen
kavijamaaraan. (Tietystt on huomioitava se, etti harva Kiyttija omaa yhtia kir-
simittoméin luonteen kun allekirjoittanut.)

Tutkimuksen aikana sain tirkeii tietoa tulevia verkkosivujani varten.
Yksinkertaistettu ja pelkistetty toimii valttikorttina verkkokaupassa, mutta
mielenkiintoisia yksityiskohtia sivustoon voi luoda esimerkiksi typografian avul-
la. Niin jilkeenpiin tutkimus kohteita tarkastellessa olisin valinnut enemmin
toisistaan poikkeavia vertaillukohteita. Yritysten piiideat poikkesivat toisistaan
vertaillukohteissa, mutta sivujen rakenne oli hyvin samanlainen kaikissa kohteis-
sa. Jos tutkimuksen tekisin joskus uudestaan, valitsisin vertailukohteiksi mod-
erneja ja poikkeavampia sivustoja.
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Benchmarking-yritysten hyvat ja huonot puolet

HYVAT

Asos:

Monipuolinen tuotevalikko

Huomiota herittivit ja mielenkiintoiset oheissivustot

Logo

Finnish Design Shop:
Typografia

Tuotteiden jaottelu eri kategoriothin

Koe tuote kotonasi-applikaatio
Yalo:

Miehet-os1o ja sen selkeys
Haluatko kuulla meisti-valikko
DIY-sivusto

Dress Rehearsal:

Etusivun slideshow-kuvat
logo
Sivujen rakenne

Net-A-Porter:

Etusivun taustalla pyorivi video
Tuotevalikko
Tuotekuvien hyvi laatu

HUONOT
Asos:

Sekalaisuus
Etusivun tavanomaisuus
Litkaa sisiltoa

Finnish Design Shop:

Suunnittelijan esittely
Navigointi palkin vihrein ja sinisen sivyn samankaltaisuus
Vaatetus tuotteiden pienet ja vain etuosan kuvat

Yalo:

Logo
Typografia
Tavanomaisuus verkkosivun rakenteessa

Dress Rehearsal:

Kuvien 1sot tiedostokoot
Tuotevalikon vaihteleva laatu

Suunnittelijat kohdassa, kuvaa suurentamalla ja takasin tullessa palaaminen sivun

ylireunaan.
Net-A-Porter:

Logo
Vihiinen tieto itse yrityksesti
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5. Oman verkkosivun ja
verkkokauppa-brandin suunnittelu

Luin Arkkitehtitoimisto Kuudennen Kerroksen sivuilta Jari Danielssonin kir-
joituksen haastajabrindeisti. Danielsson oli jakanut haastajabriandit kahteen eri
luokkaan ja kirjoitti luokkaeroista niin:

” Haastajabrindeilli on nikemykseni mukaan kaksi vaihtoehtoista strategiaa:

1. Brindi positioidaan kapealle edellikivijimarkkinalle tai -kohderyhmiille. Ta-
voitteena on vaikuttaa suunnanniyttiajin, joiden esimerkki muokkaa laajemman
ryhmiin tapoja ja kiyttaytymisti.

2. Brindi positioidaan kilpailjoiden kanssa samaan markkinaan ja kohdery-

hmiille. Mukaan tuodaan kuitenkin jotain uutta ja relevanttia, joka antaa kulutta-
jille atkaisempaa enemmiin arvoa edellyttimitti tapojen muuttamista.”
(Danielsson 2014.)

Koska pidin yritysideaani haastajabriandini sen uudenaikaisen ajattelu-
tapansa vuoksi, mietin pitkin aikaa, kumpaan luokkaan niisti oman briandini
luokittelisin. Danielsson kertoo ensimmaisen luokan olevan haastava, ellei tar-
vittavaa pitkijanteisyytti ja resursseja 1oydy. Toisen luokan taas pitii samoilla
tuotteilla erottua kilpailjastaan, joka on jo saanut vallitsevan markkina-aseman.
Kaianni kilpailjoiden heikkoudet omiksi vahvuuksiksi. (2014.) Koska timin het-
ken suomalaiset vaatetusalan verkkokaupat ovat mielestini jaettu joko pieniin
asiakassegmentteihin tai, kuten Finnish Designer Shopissa, liian suuriin. Luon
oman yritysbrindini keskisuureksi, vaatetusalantuotteita myyviksi
yritykseksi. Kilpailjoiden tavoin yrityksessi myydyt tuotteet ovat suomalaisia,
mutta en myoskiian poissulje ajatusta muiden pohjoismaisten tuotteiden myymis-
esti. Yrityksessiani pidian juurl tirkeimpinia kohdentamista ja yhteniisti brindin
luomista. Ideani on kehittii jotain uutta vanhan ja totutun tilalle. Brindin tulee
huokua 2015 luvun trendeji ja samalla katsella tulevaisuutta kohti.

” Ald sils missiiin nimessi imitoi vaan havainnoi, muodosta nikemys ja
tuo markkinoille ratkaisu, jonka avulla kuluttajat saavat nauttia entisti enemmain
siitd mitia he ovat aikaisemminkin tehneet. Ja pidi huolta, etti koko organisaatio

on ajattelun takana.” - Jari Danielsson (Danielsson 2014.)

Miti verkkosivu brindini haluaa kuluttajalle viestia? Haluan, etti kun asiakas
avaa sivustoni hin kokee jotain positiivista. Se vor olla uutta, mutta siini voi olla
Jjotain tuttua. Tarkeinti on herittii tunteita, mieluiten niiti positivisia.
Yritykseni hissipuhe, eli tarina miki kertoo yrityksesti ja minki vol hissimatkan
atkana tuntemattomalle selittii, voisi menni sanoin:

”Suomalaisten suunnittelijoiden muotia juuri sinulle.”

”Suomalaista laatua.”

Yrityksen piiviesti kuluttajalle on se, etti yrityksen imago on uusl,
trendikis ja moderni. Paitarkoitus on rakentaa tyylikkiit verkkosivut. Olemme
yritys, joka palvelee sen asiakkaita. Olemme sitid miti sini haluat meidin olevan.
Olemme haastaja- brindi, joka haluaa vaikuttaa suunnan nayttijin, tekemétti
kuitenkaan lian suurta rakoa suunnan néyttijien ja suuren massan vilille. Yri-
tyksemme tirkeimpini asiakaskuntana pidian suunnanniyttiji joita kuvailisin
sanoilla Stockholm Chic. Meliltd voi ostaa laatua, eiki yritys kilpaile hinnoilla.
Kanta-asiakkaille tietyt alennukset ja kampanjat voivat toimia mukavana kan-
nustimena. Koskaan el vol unelmoida liian suuresti, siksi yrityksen tavoite ja
suurin paiméira on kehittyi Suomen suurimmaksi vaatteita ja kenkiia myyviksi
verkkokauppakonseptiksi.

Yrityksen tirkein painopiste toimii juurl sen asiakkaissa ja heidin
hyvinvoinnista. Sen takia panostamme henkilokohtaisen suhteen luomiseen
jokaiselle asiakkaalle. Pakkauksien, mainonnan ja uutiskirjeen henkilokohtais-
taminen. Esimerkki hauska yksityiskohta sivustolla voisi olla:

Asukriisi-chat. Yrityksen stailistit ja pukeutumisneuvojat auttavat asiakkaita
kiperissi tilanteissa, keskustelupalstan tapaisesti ja mahdollisesti etsivit yrityk-
sen tuotteista asiakkaiden tyyliin sopivia vaatteita.

” Apua, miti laitan péille siskon hiihin”.



61

Kertomastani  Argos-postimyyntiyrityksen innoittamana sovellan siti myos
omaan verkkokauppakonseptiini. (Danielsson 2014). Yritys luo noin viikkon
kestivii Pop-up myymiloiti ympiri suomen. Vaatetusalan yrityksessi asiak-
kaalla on suuri halu paisti nikemiin tuote yllian. Mitd jos suunnittelisimme
Applikaation, jonka avulla asiakas voi virtuaalisesti sovittaa yrityksen tuotteita.
Liikkeessi otettaisiin kuvat jokaisesta asiakkaasta ja he voisivat siirtii verkko-
sivun tuotteita otettuthin kuviin applikaation avulla. Tamin tyylisen Pop-up
konseptin liikkuttaminen ympiri Suomea sujuisi vaivattomasti, silli mukana et
tarvitsisi kuljettaa kaikkia yrityksen tuotteita. Niin yritysti

voltaisiin mainostaa muuallakin.

COLOR

. i 7
KUVA 387 Next-Step Personalization
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Tamin tyylisia kivijalka verkkokauppoja on jo kehitetty. Esimerkiksi Repecca
Minkoff:in kehittimi Next-Step Personalisation, missi asiakkaat péisevit so-
vituskopeissa sovittamaan verkkokaupan tuotteita interaktiivisen niayton avulla.
(KUVA 37)(Ng 2015). Seuraaville sivuille olen koonnut tekemiini verkkosivusto
suunnitelmia. Suunnitelmat ovat hyvin pelkistettyji ja antavat vain osviittaa tule-
vaa yritystini varten. Olen my6s koonnut suunnitelmiin hyviksi havaittuja tapoja
rakentaa verkkosivua. (logon kohta, tyhji valkoinen tila, yksinkertaisuus.) Suun-
nitelmissa kiytin muutamia tehostevireji, jotka koen ajattomiksi ja trendikkiiksi
talli hetkelld, enki halua rakentaa verkkosivujani tiysin mustavalkoiseksi. Olen
my6s suunnitellut hieman yksinkertaisempia versioita dlypuhelimiin seki tablet-
tethin Kaytettiviksi.
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Verkkokaupan etusivu

Kuvissa nikyy omasta mielestini tyylikkaimmiit variaatiot tekemistini verkko-
sivun etusivuista. (KUVA 38, 39) Logo niytti mielestini tyylikkiiilti ja erot-
tul edukseen kun sen kiinsi sivun vasempaan reunaan ylosalaisin. Globaalin
navigaatio-palkin laitoin vasempaan reunaan. Timi toimi mielestini hyvinia
tyylikeinona ja erottuu perinteisisti navigaatio-palkeista, jotka yleensi sijaitsevat
sivun ylireunassa keskelld. Verkkosivun sommittelu ja rakenne luvussa kerromn
hieman F-Pattern teorysti, jonka mukaan verkkosivua tarkastellaan F-kirjai-
men mukaisesti. Eritylsesti vasemman reunan tulee sisiltii sivun tirkein infor-
maatio, silli sinne katsoja ensimmaiseksi kimnittii katseensa. Sen takia laitoin
logon ja navigaatio-palkin sinne. Ylemmiissi kuvassa nikyy etti olen kiytinyt
sivun taustavirini valkoista, luomaan avaruuden ja ilmavuuden tunnetta. Viri-
tyksen soveltaminen verkkokaupassa-luvussa kerroin hieman vireisti ja niden
emootioista. Valitsin verkkosivuilleni huomio-viriksi violetin, jota on sanottu
hyvin sopivaksi naisten vaatteita myyville yrityksille. Violetti on myos mielestini
raikas viri ja lipiikyvyys virisiavyssi luo kiinnostavuutta sivulle. Alemmassa
kuvassa olen Kiyttinyt violettia viria koko sivun taustavirinid. Valkoisen virin
olen jittinyt taustaksi vain logolle. Alemmasta etusivu kuvasta muodostul
minulle mieluisin. Sen yksinkertaisuus ja violetin virin tuoma erillaisuus on
mielestini ajankohtainen. Typografiassa sivuilla olen kiyttinyt Century Goth-
ic-fonttia. joka on groteski-fontti (péitteeton). Fontti on mielestini moderni ja
sen puolesta se sopii hyvin rakentamilleni sivuille. Myos fonttien erilaiset vah-
vuuskontrastit luovat eloisuutta ja nayttivyytti sivulle.

KUVA 38 Verkkokaupan etusivu

KUVA 39 Verkkokaupan etusivu 2
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Tuotetiedot

Ensimmiisessi kuvassa nikyy valitseman vaatteet tuotetiedot osio. (KUVA
42,43)Oslossa tirkeinti on tietenkin itse vaate ja se milti se niyttii edesti,
sivulta ja takaa. Halusin tuoda tuotekuvat sivulle niin, etti ne nikyvit diashown
tapaisesti. Nain ollen kuvia voi selailla kursorin avulla. Alemmassa kuvassa
nikyy se miti tapahtuu kun kuvaa koskettaa kursorilla, eli se avautuu isommak-
si. Niin vaatetta voi tarkastella vieli lihempii ja siitd nikee vield tarkemmin
yksityiskohdat.

Tuotekuvan vieressi nikyy tuotetiedot ja se kuinka tuotteen voi

lisitid ostoskoriin.

KUVA 42 Tuotteet

KUVA 43 Tuotteet

SUUNNITTELIJAT

YRITYS

NAISET
Uutuudet

SUUNNITTELIJAT
YRITYS

- T N7 R

4

AleX
Tuotteen nimi
Hinta

Mittataulukko

Valitse koko ¥

Lisé& tuote ostoskoriin

Tuotetiedot:

T&han tulee tarkein info
tuotteesta. Esimerkiksi
tuotteen materiaalit,
valmistusmaa, tuotteen
yksityiskohdista selitys sek&
tuotteen hoito-ohjeet.

AleX
Tuotteen nimi
Hinta

Mittataulukko

Valitse koko W

Lisé& tuote ostoskoriin

Tuotetiedot:

Tahan tulee tarkein info
tuotteesta. Esimerkiksi
tuotteen materiaalit,
valmistusmaa, fuotteen
yksityiskohdista selitys sek&
tuotteen hoito-ohjeet.
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Responsiivisuus

Yksi tirked osa sivua on niiden responsiivisuus, eli toimivuus eri niayton koolla. Kuvassa nikyy eri

variaatiot erilaisilla naytoilld. Nustd nikyy kuinka sivustoni muuttuu niytonkoon pienentyessi. Ylim-
missi niaytossia nikyy tietokoneelle suunniteltu sivu, tabletille suunniteltu vaaka siva on kuvissa keskellid
Ja pystysivu oikealla. Tabletille suunniteltu sivu on yksinkertaisempi, kuin isommalle niaytonkoolle su-
unniteltu sivu. Vasemmasta reunasta nikee logon samalla lailla vinottain kiinnettyni. Keskelld sivua on
sivuston navigaatio-valikko. Sivu muuttuu yksinkertaisemmaksi vieli kun menniin mobuli-versioon.

(KUVA 44)

KUVA 44 Responsiiviset sivut
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6. Pohdintaa
opinnaytetyoprosessista

En olisi osannut aavistaa aloittaessani titd opinniytetyoti, etti
sitid rakentuisi néain teoriapohjamen. Tyon teornttisuuden ta-
kia pidin tirkeina visualisoida ty6tini kuvin. Tarkoitukseni oli
myos tutkia yrityksen markkinointia ja jalkimarkkinointia tissi
tyOssi, mutta se olisi paisunut niin laajaksi etti koin etti sen voi
Jattiaa tyostd pois. Tyo oli ensimmiisessi vatheessa Kirjoitettu
hyvin mielipide artikkeli tyylisesti, mutta karsin tyostd nin sa-
notut turhat mielipide- osuudet. Halusin kuitenkin tuoda oman
nikemykseni tyohon, joten tydssia on myds omia nikokulmiani
Ja mielipiteitini.

Pidén ty6tini onnistuneena, vaikka omat suunnitelmani osuus
Jaid vain pieneksi osaksi koko prosessia. Olen saanut palautetta
tyOstini, ettd asiat on selkeidsti rakennettu ja selitetty ja
lukeminen sujuu mutkattomasti. Yritin myos rajata lopullisen
tyoni vastaamaan juuri kysymyksiin, jotka kertovat brindin rak-
entamisesta juurt verkkokauppayritykselle. Téssd osassa koen
onnistuneent.

Aiheessa on myo6s uutuusarvoa, joka auttaa verkkokaupan pe-
rustajaa. Tamin hetken epivakaassa tydelamissi juurt brindin
rakennuksella ja esimeksi arvolupauksen antamisella kulutta-
jalle on suurt ja tirkei merkitys.

Opinndytetyéni atkana minulle on kasvanut varmempi kuva
tulevaisuudestani ja kimnostuksen kohteistani. Ennen tyoti

kuva ei ollut niin varma, mutta nyt tiedin etti juuri brindays,
mternet/sosiaalinen media ja verkkokauppa kiinnostaa minua
suuresti. Olen my6s alkanut opinniytetyéni ohella ajattelemaan
skeptisemmin maimonnasta ja kinnittinyt yritysten verkko-
sivuihin, logoihin ja yleiskuvaan suuremman huomion. Tyossi
niiden asioiden tutkiminen on tehnyt minulle vieli enemmin
selviksi, kuinka tirkeidi on kiydi jokainen yksityiskohta lipi
yritystia perustaessa.

Opmniytetyossi kiaytin hyviksi laajasti ihteitid. Suurin
osa lihteisti on verkkoaineistoja, mutta joukosta loytyy myos Kkir-
jJallisuus lihteiti. Mielestiani tyossi kiytetyt lihteet olivat
monipuolisia ja ajankohtaisia. Runsasta lihdemairii pidin myos
hyvin positiivisena silli niiden avulla opinnéiytetyosta rakentui
kattava kokonaisuus. Kuvalihteet muodostuivat ongelmallisiksi
, silld harvasta kuvasta 16yty1 tietoa niiden tekyisti. Sen takia jou-
duin jittimiin osan kuvista pois.

Kokonaisuudessa olen tyytyviinen opinniytetyohoni.
Pidin ernityisestt  tekemustini - verkkosivu - kokeiluista, jotka
taydentivit kokonaisuudessaan opinniytety6 tutkimukseni.
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