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Tama ylemman ammattikorkeakoulun opinnaytetyd kasittelee yksityisyrittajan verkkosivujen
suunnittelua. Kehittamishankeen toiminnallinen osuus aloitettiin vuoden 2015 huhtikuussa
ja saatettiin loppuun saman vuoden elokuussa.

Opinnaytetydn ensisijaisena tavoitteena oli suunnitella yksityisyrittajélle verkkosivut asiakas-
hankinnan tueksi. Hankkeen toisena tavoitteena oli pohtia, olisiko sisaltomarkkinoinnista so-
siaalisessa mediassa hyottya verkkosivujen liikenteen kasvattamisessa. Tydstéa on rajattu
pois muut asiakashankinnan ja verkkosivujen kdvijamaarien kasvattamisen kasittelyn.

Kehittdmishankkeen teoreettinen viitekehys koostuu verkkosivujen suunnitteluun ja hakuko-
neoptimointiin keskittyvasta kirjallisuudesta, sivuten sosiaalisen median kayttéa yritysmark-
kinoinnissa sisaltomarkkinoinnin kautta. Kehityshanketta tarkasteltiin viitekehyksessa kasi-
tellyn SOSTAC-mallin pohjalta.

Kehityshankkeelle asetettiin numeerisia tavoitteita julkaistujen verkkosivujen kéavijamaarien
perusteella. Verkkosivujen julkaisun jalkeen kavijamaaria seurattiin parin kuukauden ajan ja
seuranta-ajan paatyttya kavijamaarat olivat pitkalti yltdneet annettuihin tavoitteisiin. Tytssa
paastiin myo6s siihen johtopaatokseen, ettad yrittdja voisi hyotya sisaltémarkkinoinnista tar-
koin kriteerein valituissa medioissa, tdssa tapauksessa autoiluun keskittyvalla keskustelu-
foorumilla.

Avainsanat verkkosivujen suunnittelu, sisaltdmarkkinointi, SOSTAC-malli,
hakukoneoptimointi
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This Master’s thesis deals with designing and publishing websites for an entrepreneur. The
project was started in April 2015 and was finished in August 2015.

The primary goal of this thesis was to design a website that would support the entrepreneur
in the process of customer acquisition. The second goal was to research, whether the en-
trepreneur would benefit from content marketing in social media, in order to gain visitors for
the web site. All other forms of customer acquisition and ways to increase the amount of
web page visitors were left outside of this project.

The theoretical frame of reference in this thesis focused on professional literature dealing
with web design, search engine optimization and using content marketing in business mar-
keting. The SOSTAC-model was used to examine the project as a whole.

Numeric goals for this project were set for visitor amounts of the published website. After
publishing the website, the amount of the visitors was tracked for a few months and after
this period the goals were mainly achieved. The main conclusion of the development project
was that the entrepreneur could benefit from content marketing in carefully selected medias,
in this case an internet forum which concentrates on motoring.

Keywords web design, content marketing, SOSTAC-model, search en-
gine optimization (SEO)
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1 Johdanto

1.1 Yritysesittely ja tutkimusongelman rajaus

Teen opinnaytetydni toimintatutkimuksellisena kehittdmishankkeena vantaalaiselle yksi-
tyisyrittajalle, joka haluaa saada nakyvyytta tuottamilleen raataloidyille hiilikuitukompo-
siittituotteille. Rajaan tutkimusongelmani verkkosivujen suunnitteluun ja julkaistujen
verkkosivujen kavijamaarien mittaamiseen. Tutkimusongelmana on siis se, kuinka yrit-

tajalle luodaan verkkosivut asiakashankinnan tueksi.

Verkkosivujen roolina on toimia asiakashankinnan tukena, jossa ensimmainen asiakas-
kontakti saattaa tapahtua autoilutapahtumassa, messuilla tai puskaradion kautta. Tuon
ensimmaisen kontaktin jalkeen asiakkaan on helpompi omassa rauhassa tutustua verk-
kosivuihin, jossa yhteystiedot 16ytyvat helposti, iiman ettd asiakkaan tarvitsee muistaa
sahkopostiosoitetta tai puhelinnumeroa. Rajaan tydstani pois muut asiakashankinnan

ja verkkosivujen liikenteen kasvattamisen tapojen kasittelyn.

Pohdin viela lopuksi, minka sisaltdmarkkinointiin kaytettavan sosiaalisen median kay-
tosta voisi olla hyotya verkkosivujen liikenteen kasvattamisessa. Vertailen parin yleisim-
man sosiaalisen median potentiaalia tahan tarkoitukseen kyseisen yrittdjan nakokul-
masta. Mahdollista olisi esimerkiksi lisata vierailjamaaria julkaisemalla videoita YouTu-
bessa, kirjoittamalla blogia, julkaisemalla Facebookissa paivityksia tuotteista tai luo-

malla liikennetta autoiluun keskittyvalta foorumilta.

Opinnaytetydssani suunnittelen yrittajalle verkkosivut lukemani kirjallisuuden perus-
teella, kilpailijoiden vertailuanalyysia hyvaksikayttaen ja verkkosivujen teknisesta toteu-
tuksesta yrittdja itse vastaa. Lisaksi arvioin yrittdjan ndkdkulmasta, millainen kanava
voisi olla hyddyllisin sisaltdmarkkinoinnin tuottamisessa. Verkkoliikenteen mittaamista
varten otan kayttéon Google Analytics-analysointitydkalun, jolla verkkosivujen liikken-
teestd saadaan kaytanndn mittaustietoa ja jota yrittdja voi itse jatkossa kayttaa verkko-
sivujen liikkenteen mittaamiseen ja analysointiin. Yrittajalla oli aikaisemmin verkkosivut
aiheesta, mutta kyseiset verkkosivut on jo poistettu, eika niita tulla tassa tydssa kasitte-

lemaan. Aiempaa, tarpeeksi luotettavaa mittaustietoa ei siis verkkosivujen kavijamaa-



rista ole, joten kaikki mittaustieto on taysin uutta ja syntynyt vasta taman kehityshank-

keen yhteydessa.

1.2 Opinnaytetyodn tavoitteet, menetelmat ja teoreettinen viitekehys

Opinnaytetydn tavoitteena on luoda yksityisyrittajalle tyokalu asiakashankinnan tueksi
yrityksen verkkosivujen suunnittelun ja niiden julkaisun muodossa. Kehittamishank-
keessa onnistumisen mittaamiseen kaytan ensisijaisesti sitd, saadaanko kehittamisteh-
tavan keskitssa olevat verkkosivut toimintaan. Tutustun tydssani Googlen tarjoamaan
Analytics-tydkaluun, jonka avulla kerddn maaréllista tietoa verkkosivuille ohjautuvasta

likenteesta.

Aikataulutin kehittdmishankkeen toiminnallisen osion suoritettavaksi vuoden 2015 huh-
tikuun ja syyskuun valisena aikana. Huhtikuussa 2015 kehittamistehtavan aihe ja alus-
tavat tavoitteet maariteltiin. Taman jalkeen toukokuussa kerasin viitekehysta verkkosi-

vujen suunnittelun tueksi ja suunnittelin toukokuun alussa kayttdéonotettavien verkkosi-
vujen sisaltdéa ja rakennetta. Verkkosivut julkaistiin huhtikuu lopulla ja elokuussa paasin
analysoimaan kehittdmistehtavan tuloksia ja tekemaan johtopaatdksia kehittdmishank-

keesta opinnaytetydn loppuunsaattamiseksi.

Teoreettisena viitekehyksena on PR Smithin kehittama SOSTAC-suunnittelumalli, joka
on kehitetty nimenomaan verkkomarkkinoinnin suunnitteluun. SOSTAC-suunnittelumal-
lin avulla kayn lapi suunnitelman kyseisen yrittajan verkkomarkkinoinnin toteutta-
miseksi. Teoriaosiossa kayn lapi sita, millaisia tekijoita tulee ottaa huomioon verkkosi-
vujen suunnittelussa ja toteutuksessa, jotta verkkosivuista saadaan vierailijoita houkut-
televa kokonaisuus, ja kuinka sivuston toteutuksessa saadaan huomioitua hakukoneys-

tavallisyys.

Koska nykypaivana ei voi taysin sivuuttaa sosiaalisen median kayttoa sisaltomarkki-
noinnissa, viittaan tyossani aiheeseen liittyvaan kirjalisuuteen ja siihen, kuinka sosiaali-
sen median hyodyntamista liikketoiminnassa voidaan mitata. Kayttamani lahteet eivat
tarjoa yksiselitteisia ratkaisuja sisaltomarkkinointiin tuottamiseen sosiaalisen median
kautta, vaan 1ahinna muistilistoja viestinnan apukeinoiksi, silla viestin sisalto ja sen jul-

kaisutapa on riippuvainen kohdeyleisdstaan.



1.3 Toimintatutkimus

Toimintatutkimus on prosessi, jossa tahdataan asioiden muuttamiseen ja paremmaksi
kehittamiseen. Toimintatutkimuksessa oleellista on prosessin jatkuvuus ja syklisyys,
joka lahtee ongelman tai tarpeen tunnistamisesta. Tata seuraa ongelman kartoitus ja
toivotun paamaaran maarittely sekad ongelman ratkaisua varten toimintasuunnitelman
luonti. Suunnitelman mukaan toimittuaan tutkija havainnoi ja arvioi syntyneita tuloksia
ja tekee tuon perusteella uuden toimintasuunnitelman. Nain toimitaan sylkisesti kunnes

ongelmaan on saatu ratkaisu ja ollaan tyytyvaisia muutokseen. (Toimintatutkimus.)

Toimintatutkimus on enemman kuin perinteinen laadullinen tutkimus, silla toimintatutki-
muksessa on tavoitteena muutos. Toimintatutkimuksessa tutkija on osa tutkittavan il-
midn toimintaa ja tutkittavan yhteisén jasen. Toimintatutkimuksessa pyritddn ongelman

ratkaisuun ja sitéd kautta muutokseen. (Kananen 2010, 157-160.)

Toimintatutkimuksen oleellisimpia piirteitd on tutkittavan kohteen aktiivinen osallistumi-
nen muutos- ja tutkimusprosessiin, kaytantdoon suuntautuneisuus seka tutkimuksen

joustavuus jotta se sallii muutoksia prosessin kuluessa (Toimintatutkimus).

2 Verkkomarkkinoinnin suunnittelu

2.1 SOSTAC-suunnittelumalli verkkomarkkinoinnin suunnittelussa

SOSTAC-suunnittelumalli on PR Smithin kehittdma markkinoinnin suunnittelun tydkalu
jota kaytetaan laajalti digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa (kuvio 1). Tata mallia k&-
sitellaan tarkemmin PR Smithin ja Dave Chaffeyn kirjassa E-Marketing excellence
(2008). SOSTAC tarkoittaa lahtdtilanteen analysointia (situation analysis), tavoitetilan
maarittelya (objectives), strategian kehittdmista (strategy), toimintasuunnitelman luontia
(tactics), kaytdnndn toimenpiteita (action) ja lopulta toiminnan mittaamista ja valvontaa
(control). (Chaffey & Smith 2008.)



Lahtoétila-analyysi
(Situation analysis)

Kuvio 1. Sostac-suunnittelumalli, kuva suomennettu alkuperéisesté lahteesta (Resultaatgerichte
marketingplannen met SOSTAC, Nowaste Marketing)

2.2 Nykytila-analyysi

Nykytila-analyysi on ensimmainen askel verkkomarkkinoinnin suunnittelussa. Se selit-
taa, missa olemme nyt. Vasta tdméan jalkeen voidaan maaritella mihin halutaan menna.
Molempia tulee analysoida seka sisdisesti ettd ulkoisesti — sisdisesti organisaation si-
salla ja ulkoisesti siind ymparistossa joka vaikuttaa yrityksen verkossa olevaan liiketoi-
mintaan. (Chaffey & Smith 2008.)

Nykytilaa arvioitaessa on otettava kantaa siihen, mita kilpailijat tekevat juuri nyt, mika on
alan uusien toimijoiden vaikutus ja mik& muilla toimii. On tarkkailtava sitd, mika toimii
verkossa, sen ulkopuolella ja huomioitava ne tavat jotka eivat toimi lainkaan. Omaan
verkkonakyvyyteen tulee liséksi kiinnittd& huomiota seka siihen, mika on muuttumassa
verkkomaailmassa. (Chaffey & Smith 2008.)



Nykytila-analyysi yleensa sisaltaa vahvuuksien ja heikkouksien analysoinnin. Moni-
kanavaisessa lilkketoiminnassa verkkomarkkinoinnin suunnitelman tulisi keskittya vertai-
lemaan digitaalisten ja muiden kanavien heikkouksia ja vahvuuksia kesken&aén. Tassa
analyysissa voi keskittya esimerkiksi tarkastelemaan, onko verkkosivuilla kayttajakeskei-
nen muotoilu joka tekee tehokkaasti vierailijoillaan tulosta, tai onko verkossa tapahtuvat

asiakaskohtaamiset hoidettu huolimattomasti vai erinomaisesti. (Chaffey & Smith 2008.)

2.3 Tavoitetila

Tavoitetilaa maaritellessa on kysyttava mihin yritys on matkalla, tai mihin se haluaa
paasta. Miksi paatya verkkoon ja mitk& ovat ne hyddyt jota saadaan kaikesta siita vai-
vannadsta. Hyvat tavoitteet ovat maariteltdvissa ja pitavat sisallaan tarkat aikarajat.
(Chaffey & Smith 2008.)

Kaupankaynnissa verkossa on viisi etua, syyta tai tavoitetta, joista yrityksen tulisi paat-
ta&, aikooko tavoitella naista kaikkia, vai vain joitakin verkkomarkkinointisuunnitelmas-
saan. Naita ovat tiivistetysti myynnin kasvattaminen, palvelun lisdarvon nostattaminen,
asiakkaita lAhemmaés p&aseminen, sdastadminen ja brandin arvon vahvistaminen. (Chaf-
fey & Smith 2008.)

Lopuksi on oltava realistinen sen suhteen, mik& on saavutettavissa, silla interaktiivinen
teknologia tarjoaa verkkokaupan kaynnille valtavasti potentiaalia tiedon keraamiseen ja
analysointiin, mutta useat mainostajat ja markkinoijat odottavat vain lilkkaa. On siis kysyt-
tava, ovatko tavoitteet hyvin maariteltyjd ja mietitty kunnolla lapi. Noudattavatko ne
SMART-menetelmad, ovatko tavoitteet tarkkoja (specific), mitattavissa (measurable),
saavutettavissa (achievable), realistisia (realistic) ja aikataulutettavissa (time-related).
(Chaffey & Smith 2008.)

2.4 Strategia

Strategian kehittdminen tarkoittaa kaytannossa sitda, kuinka tavoitteisiin paastaan.
Kuinka myynnin tavoitteisiin padstaan ja millaisia trendeja seurataan. Mille kohderyhmille
tehdaan tiettyja tarjouksia ja millaisia yhdeydenottostrategioita kaytetaan asiakaskunnan
sdilyttamiseen. (Chaffey & Smith 2008.)



Strategia summaa sen kuinka tavoitteet saavutetaan ja ohjaa kaikkia seuraavia taktisia
paatoksia. Strategiaan vaikuttaa tavoitteiden priorisointi (myynti, palvelu, asiakkaat,
saastadminen ja brandi) ja kaytettdvissa olevien resurssien maard. Strategiaan tulee
omaksua palvelukonsepti, yhteydenpitostrategiat (vaadittavat tietokannat ja teknologiat)
seka yleisesti markkinoihin vaikuttavat trendit. Strategian tulee kayttd& hyvaksi yrityk-
selle tunnusomaisia kilpailuetuja ja pelata yrityksen omilla vahvuuksilla, olettaen etté ne
asiakkaita kiinnostavat. (Chaffey & Smith 2008.)

Verkkomarkkinointistrategian tulisi maaritella eri markkinointikanaviin kaytettavien re-
surssien maara. Olennaista on siis se, taydentavatkd sahkoiset kanavat yrityksen muita
kaytdssa olevia kanavia, vai korvataanko ne téysin sahkoisten kanavien kaytélla. Jos
uskotaan ettd myynti sahkdisten kanavien kautta ensisijaisesti korvaa muut kanavat, sil-
loin olisi tarke&a investoida teknisiin ja henkildstéhallinnollisiin ratkaisuihin taman mabh-
dollistamiseksi. Korvaava strategia voidaan valita silloin, kun asiakkaat paasevét helposti
verkkoon, internet voi tarjota paremman palvelukonseptin, tuote voidaan toimittaa inter-
netin valityksella tai tuote voidaan standardoida niin, ettei asiakkaan tarvitse nahda var-
sinaista tuotetta ostaakseen sen. (Chaffey & Smith 2008.)

2.5 Toimintasuunnitelma

Toimintasuunnitelman luonnissa méaaritellaan strategian yksityiskohdat ja se kuinka stra-
tegia otetaan konkreettisesti kayttoon. Yksityiskohdat asetetaan esimerkiksi Gantt-kaa-
vioon, jossa jokaiselle toiminnolle tarkennetaan aikataulu. (Chaffey & Smith 2008.)

Taktiikka on joustavaa ja lyhyelle aikavalille sijoittuvaa, kun taas strategia kestavampaa
ja sijoittuu pitkalle aikavalille. Taktiikka voidaan kehittda aina vasta kun strategia on ly6ty
lukkoon. Jos strategiana on luoda uusi tehokas sahkéinen asiakkkuuden hallinta ohjelma
(jos tavoitteena on nostaa uusiutuvaa myyntia ja vahentaa asiakkaiden hammennysta),
strategian toimeenpanoa varten valitaan nelja erilaista tapaa kohdata asiakas seuraavan
kuuden kuukauden aikana. Yksityiskohtaisia toimenpiteitd strategian tukemiseksi olisi
silloin s&hkdposti-ilmoitus tilauksesta, seurantasahkoposti joka varmistaa etta tilaukset
toimitus on kunnossa, asiakkaalle l&ahetettava oikea joulupostikortti ja personoitu sahko-
posti ja uutiskirje. (Chaffey & Smith 2008.)



2.6 Kaytannon toimenpiteet ja toimeenpano

Kaytannon toimenpiteet ovat puolestaan toimintasuunnitelman yksityiskohtia. Jokainen
yksityiskohta rikotaan omiksi pieniksi projekteikseen: kuinka luodaan mainos nettisivuille
tai séhkopostimainoskampanja. Kaytannon toimenpiteiden maarittelyssa suurin osa yri-
tyksista yleensa epaonnistuu, silla sisainen markkinointi on usein heikoin lenkki johdon
unohtaessa varata aikaa ja resursseja selittdéékseen ja motivoidakseen henkilostta to-

dellisen toiminnan suorittamiseksi. (Chaffey & Smith 2008.)

Menestys kaytannon toimenpiteissa vaatii hyvaa toteutusta, silla paraskaan strategia ei
VOi saavuttaa mitdan ellei sité ole pantu hyvin toimeen. Toimeenpano vaatii myoés ym-
marrysta siita, mika kaikki voi menna pieleen. Riskienhallintaan kuuluu tall6in listaus kai-
kesta siitd mika voi menna pieleen sekéa naiden asioiden vaikutuksen ja todennakoisyy-
den arviointi. Taman lisaksi tulee kehittaa jatkuvuussuunnitelma suurimman vaikutuksen

ja todennékoisimman riskin perusteella. (Chaffey & Smith 2008.)

2.7 Mittaaminen ja valvonta

Toiminnan mittaaminen ja valvonta kyseenalaistaa onnistumisen ja epaonnistumisen,
ennen kuin se on lilan myodhaista. Tasséa vaiheessa arvioidaan kavijamaaria, kyselyiden
maarid, myyntid ja asiakasuskollisuutta. Mittaamisellekin tulee luoda oma suunnitelma

siitd, kuka valvoo, mité ja kuinka usein. (Chaffey & Smith 2008.)

Hyvat markkinoijat rakentavat mittausjarjestelmia varmistaakseen etta he tietavat mika
toimii ja mika ei — mieluummin aiemmin kuin myéhemmin. Jo tavoitteita asettaessa ja
strategiaa suunnitellessa tulisi miettia, mitk& ovat ne tekijat joilla voidaan maaritella me-
nestyksekas lopputulos ja kuinka suoritusta voidaan tarkkailla ja mitata. Suorituskykya
mitataan tavoitteiden ja strategian perusteella. Esimerkiksi verkkosivuilta mitataan myyn-
tid, ensikertalaisten vierailijoiden maaraa, vierailunsa uusijoita, vierailun kestoa ja suosi-
tuimpia sivuja. (Chaffey & Smith 2008.)

3 Yrityksen verkkosivut markkinoinnin apukeinona



4.1, Internet 2.0

Jari Juslén kuvailee kirjassaan Nettimarkkinoinnin karttakirja (2011, Tietosykli Oy) Inter-
netin kayneen lapi sukupolvenvaihdoksen viimeisten kymmenen vuoden aikana. Nyky-
muotoisesta internetistd puhuttaessa kaytetdan termia Web 2.0. Taman kasitteen nosti
yleiseen kielenkayttoon Tim OReilly, joka kuvasi tulevaisuuden verkkosivustoja vuoro-
vaikutteisina ja voimakkaasti yhteisollisyyteen perustuvina paikkoina, joissa luodaan ja
yllapidetddn suhteita ja joissa kayttajien tuottama sisaltd on merkittavasséa roolissa.
(Juslén 2011,18.)

Niin ikdan myds Havumaki ja Jaranka kokevat, etta Internet on muuttanut suuresti niin
kuluttajien elamaa ja ajankayttda, kuin yritysten lilketoimintaa, silla yritysten verkkosivu-
jen ja Facebookin kautta asiakaspalvelukanava on avoinna asiakkaille 24 tuntia vuoro-
kaudessa. (Havumaki & Jaranka 2014, 9.)

Monien yritysten kotisivut ovat edelleen Kotisivut 1.0 — aikakauden tasoisia, joissa tavan-
omaisten kotisivujen tehtavana on valittaa tietoa sivuston omistamasta yrityksesta ja sen
tuotteista. Ainoa asia, jonka tallaisilla sivuilla vierailevat henkil6t voivat tehda, on julkais-
tun sisallén lukeminen. Sekéd mahdollisuudet luoda monipuolisia kotisivuja, etta niita
kayttavien asiakkaiden odotukset verkkosivustoja kohtaan ovat muuttuneet. Uudet Web
2.0-teknologiat ovat luoneet kokonaan uusia palveluita, kuten sosiaaliset yhteiso- ja ver-
kottumispalvelut, joiden k&yton kautta verkossa liikkuvat asiakkaat ovat oppineet odotta-

maan vastaavia ominaisuuksia myos yritysten kotisivuilta. (Juslén 2011, 59-60.)

4.2.  Verkkosivujen suunnittelu

Nettisivuston sisallolla tienaamisen valttamaton (mutta ei riittava) ehto on, etta sisalté on

hyvaa — joko laaja-alaista tai tiettyyn markkinarakoon kohdistettua (Davis 2007, 3).

Juslénin mukaan tehokkain internetin avulla toteutettavissa oleva strategia monelle pie-
nelle yritykselle on keskittyminen riittdvan pieneen, tavoitettavissa ja palveltavissa ole-
vaa markkinasegmenttiin, jossa pyritadn hapeilematta olemaan maailman paras. Usein
kuvitellaan, ettd niche-markkinan voi maaritella valitsemalla minka tahansa tarpeeksi ka-
pean kohderyhman demografiatekijoita kayttamalla. Kotididit eivat kuitenkaan ole niche-

markkina, vaan pelk&astaan demografiatekijan perusteella muodostettu kohderyhma.



Niche-markkina syntyy vasta sitten, kun on olemassa ongelma, joka yhdistaa joukon ih-
misia. (Juslén 2011,51.)

Verkossa onnistuminen sisaltda kaksi nakdkulmaa, hyvan markkinointistrategian seké
toimivat ja kiinnostavat verkkosivut. Ulkonakd, navigoitavuus ja kaytannollisyys muodos-
tavat hyvan verkkomuotoilun. Aloitussivu on ensimmainen kontakti yrityksen ja asiak-
kaan valilla, ja siksi verkkosivujen tulee pystya tehokkaasti kommunikoimaan vierailijan
kanssa millaisia tuotteita yritykselld on tarjota. Vain helposti navigoitavissa olevat ja kayt-

tajaystavalliset verkkosivut voivat saavuttaa taman. (Burns 2011.)

Verkkokaupan onnistunut ulkoasu syntyy miellyttévasta graafisesta iimeesta, loogisesta
kayttoliittymasta huolellisesta toteutuksesta ja yleisesta kaytettavyydesta. Nama tarkeat
tekijat muodostavat ensivaikutelman palvelusta, mielikuvan palvelun luotettavuudesta ja
viimekadessa mahdollistavat asiakkaiden viihtyvyyden verkkokaupassa. Koska osa
kayttajista vierailee verkkokaupassa alypuhelinta kayttaen ja osa tietokoneella, vaihtelee
nayttdjen koko suuresti, tdman takia tulisi jo sivuja suunnitellessa pyrkia siihen, etta si-
vuista on saatavilla myds mobiiliversio. (Havumaki & Jaranka 2014, 80.)

Chaffey ja Smithin (2008) mielestd nimenomaan kaytettavyys ja saavutettavuus ovat

kaksi keskeisinta l&hestymistapaa tehokkaaseen verkkosivusuunnitteluun.

Verkkosivuilla on aina kaksi kohdeyleista jotka tulee ottaa huomioon sivuston rakennetta
ja siséltéa suunnitellessa: inmiset, jota halutaan palvella, ja hakukoneet. Hakukoneet tu-
lee huomioida sivujen otsikoiden suunnittelussa, silla kukin yksittéainen sivu on mahdolli-
suus saada asiakas sivuille, kunhan otsikko sisaltaa selvan viestin sivun sisallosta. Si-
vuston suunnittelun lahtdkohtana ovat asiakkaat ja heiddn ongelmansa ratkaiseminen.
(Havumaki & Jaranka 2014, 82-83.)

Havumaki ja Jaranka pohtivat kirjassaan Sahkoéinen kaupankaynti (2014, Sanoma Pro)
toiminnallisen suunnittelun tavoitetta asiakkaiden positiivisen kayttajakokemuksen var-
mistamisessa. Toiminnallisessa suunnittelussa kiinnitetd&n huomiota muun muassa tie-
torakenteen ja navigoinnin seka kaytettavyyden ja yleisen ilmeen suunnitteluun. Inter-
netsivujen suunnittelussa kannattaa tavoitella helppokéayttdista ja yksinkertaista raken-
netta. Hyva kaytettavyys tarkoittaa, etta sivusto on selkeé ja toiminnallisesti selkea. Tal-

[6in kayttajat 16ytavat haluamansa asiat helposti ja nopeasti. Taman lisaksi tavoitteena
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on luoda sivusto jonka hakukoneet loytavat ja luokittelevat merkittavaksi. (Havumaki &
Jaranka 2014, 82-83.)

Hyva tapa vastata kayttajien vaatimuksiin on luoda kayttotapauskaavio, joka on osa
yleiskayttdista mallinnuskielta jollaista ohjelmistoinsindorit kayttavat suunnitellessaan
ohjelmistoa, ennen varsinaista ohjelmiston kirjoittamista ja kehittamista. Kaytttapaus-
kaaviossa tunnistetaan ensin kayttajat, sitten kayttajien padasialliset ja vaihtoehtoiset
toiminnot ja lopuksi vield kirjataan ne toiminnot joita kayttdjien tulee suorittaa jotta paa-
asialliset toiminnot voidaan saavuttaa. Kayttotapauskaavion voi tamén jalkeen kaantaa
hahmotelmaksi sivun sisallésta, jossa verkkosivun toiminnot listataan loogiseen hierar-
kiaan keskenaan ja priorisoidaan suhteessa muihin verkkosivun toimintoihin. Taman jal-
keen hahmotelmasta voidaan muodostaa sivukartta, joka seuraa tuota hahmotelmaa.
(Brannan 2010, 31-37.)

James Brannan puolestaan kehottaa verkkosivuja suunnitellessaan jo alkuvaiheessa
tunnistamaan sen rajoitukset. Se, ettei ymmarra rajoituksiaan, muodostaa suuren riskin,
ettei verkkosivuja saada koskaan valmiiksi. Rajoitteet kannattaa kirjata ylos ja niihin tulee
palata mahdollisimman usein muistuttamaan, ettd verkkosivuilla todella on rajoituksia.
Rajoitteiden tunnistaminen auttaa valttdamaan "vield yksi sivu”- ajattelutapaa, jossa yli-
maaraisia sivuja tai osioita ajautuu verkkosivuille ja sybvat budjettia tai aikataulua — ja

yleensa aiheuttavat lopulta koko verkkosivuprojektin kaatumisen. (Brannan 2010, 23.)

4.3.  Verkkosivujen rakenne

Yritysten tulisi kayttdad tarvittavat keinot seuraavien verkkosuunnittelua maarittelevien
menestystekijoiden saavuttamiseksi: verkkosivujen esteettomyys, kayttajakeskeinen
muotoilu ja kaytettavyys, tietoarkkitehtuuri ja l6ydettavyys, hakukoneoptimointi, verk-
kostandardit, visuaalinen muotoilu, verkkomarkkinoinnin ja tehostamisen prosessi.
(Chaffey & Smith 2008.)

Kaytettavyys (usability) on ISO 9241-11 —standardin mukaan ”se vaikuttavuus, tehok-
kuus ja tyytyvaisyys, jolla tietyt maaritellyt kayttajat saavuttavat maaritellyt tavoitteet tie-
tyssa ymparistossa. Vaikuttavuudella tarkoitetaan sita, milla tarkkuudella ja kuinka tay-

dellisesti kayttdja saavuttaa tavoitteensa. Tehokkuus tarkoittaa tavoitteiden saavutta-
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mista suhteutettuna kaytettyihin resursseihin. Tyytyvaisyydella puolestaan viitataan kayt-
tajan tyytyvaisyyteen laitteen tai jarjestelman kaytt6on seké tyytyvaisyyttd vuorovaiku-
tuksen sujuvuuteen ja sen tulokseen. (Havumaki & Jaranka 2014, 79.)

Havumaki ja Jaranka kokevat, etta verkkosivujen kaytettavyys on tarkeaa, silla se mah-
dollistaa asiakkaan ostamisen helppouden. Pienikin hankaluus saattaa karkottaa asiak-
kaan. Useimmat asiakkaat tulevat verkkosivuille yrityksen kotisivujen kautta, kotisivu on
yrityksen julkisivu maailmalle. Kotisivujen paatehtava on ilmaista, mika yritys, mité tuot-
teita ja palveluita se tarjoaa ja mita etuja silla on kilpailijoihin nahden. Rakenteen tulee
olla selked, jotta kayttaja tuntee l6ytavansa haluamansa tiedot helposti ja hanelle syntyy

positiivinen asiakaskokemus. (Havumaki & Jaranka 2014, 78.)

Brannan painottaa myds verkkosivujen kaytettavyyden tarkeytta — jos sivuilla vierailija ei
pysty kayttdmaan sivuja, han poistuu sielta. Sivunasettelun tulisi olla joustava, jotta sivut
ovat kaytettavissa vaikka selainkoko muuttuukin. Myos kaytettyjen linkkien kannattaa
olla erivarisia kuin linkit joissa ei ole vierailtu. Kuvien tulee vahvistaa sivujen valittamaa
viestia, eika toimia pelkkina koristeina. Jotta kavijat pystyvat selailemaan sivuja, kannat-
taa kayttaa otsikoita ja jaettavan informaation lohkomista osiin. (Brannan 2010, 6.)

Sivuston tietorakenteella, eli silla, kuinka sivustolla oleva tieto on jarjestetty ja ryhmitelty,
on merkittava vaikutus sivuston kaytettavyyteen, hakukoneiden toimintaan ja tata kautta
hakutuloksiin ja lopulta koko verkkosivuston kykyyn saavuttaa sille asetettuja tavoitteita.
Jos sivujen maara internetsivuilla kasvaa, ja syntyy tietorakenne, jossa on useampia ta-
soja, kannattaa laatia sivustokartta. Sivustokartta on pieni xml-tiedosto, joka sisaltaa lis-
tauksen sivustoon kuuluvista yksittdisista sivuista ja niiden sijainnista. Kun tdméan tiedos-
ton sijoittaa verkkosivuille, on hakuroboteilla helpompi 16ytaa sivusto. Tietorakenne kan-
nattaa rajata mahdollisimman suppeaksi niin, etta sivustolla on korkeintaan nelja tasoa,
talldéin mik& tahansa sivu on korkeintaan kolmen klikkauksen paassa etusivusta. Kunkin
yksittisen sivun alla olevien sivujen maara on puolestaan hyva rajata korkeintaan 6-8
sivuun. (Havumaki & Jaranka 2014, 88-89.)

Internet-sivujen rakentamiseen liittyy monia mahdollisuuksia tehda véaaria ratkaisuja
etenkin silloin, kun ty6n alla on suhteellisen laaja sivusto, jolle on asetettu korkeat odo-

tukset. Huonot ratkaisut heikentavat sivuston kayttokokemusta ja tekevat siitd hakuko-
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nenakyvyyden kannalta ongelmallisen. Erilaiset animaatiot, introt ja erikoisuutta tavoitte-
levat navigaatioratkaisut eivat useinkaan paranna kayttokokemusta, vaan painvastoin

tekevat sivuista vaikeamman kayttaa. (Juslén 2011, 92-93.)

Flash on kehitysymparisto, jonka avulla voidaan rakentaa jopa kokonaisia internet-sivus-
toja. Useimmiten sita kaytetdan kuitenkin erilaisten sivustolle sijoitettavien multimedia-
komponenttien toteutukseen. Flashin yhtena riskind on sivuston hakukonenakyvyyden
heikentyminen. Tavanomaisilla tydkaluilla toteutetut internet-sivut ovat edelleen hakuko-
neystavallisyyden kannalta varmempi, vaikkakin hakukoneiden kyky lukea flashilla to-

teutettuja sivuja on viime aikoina parantunut. (Juslén 2011, 92-93.)

Juslénin mukaan monimutkainen ja sekava navigaatio tekee sivustosta hankalasti kay-
tettavan, ja samalla hakukoneiden on vaikeampi kayttaa ja tallentaa kaikki sivustolla ole-
vat sivut. Koska hakuroboteilla on kaytettavissaan rajallisesti aikaa yhden sivuston tutki-
miseen, niiden tydta kannattaa helpottaa kayttamalla mahdollisimman suoraviivaista ja
yksinkertaista tietorakennetta. Suositeltavaa on kayttaa enintdan kolmetasoista tietora-
kennetta ja pitaa paéakategorioiden maara mahdollisimman suppeana, talléin valikot py-
syvat helppokayttoisind ja mahdollistavat kaikkien sivujen nopean I8ytymisen. (Juslén
2011, 94.)

Juslén huomauttaa my@s, ettd sivujen hitaan latautumisen seurauksena seka ihmiset
etta hakurobotit voivat alkaa hylki& sivustoa. Sivujen latautumisaikoihin voi vaikuttaa pi-
tamatta sivut kevyina karsimalla kuvien méaraa, mutta myos kaytettavissa oleva palve-
linkapasiteetti vaikuttaa siihen, miten nopeasti sivut latautuvat vierailijan selaimeen.
(Juslén 2011, 93.)

Valmiiden sivujen toteutuksen onnistuminen kannattaa tarkistaa mahdollisimman mo-
nella selaimella, ainakin Internet Explorerilla ja Firefoxilla, useilla nayttéresoluutioilla
sekd — jos mahdollista — useilla alustoilla kuten Windows ja Mac:in OS. (Holzner 2009,
128-131))

4.4.  Mukautuva verkkosivujen suunnittelu
Mobiilisivujen luomiseen on perinteisesti ollut kaksi erilaista I1ahestymistapaa. Ensim-

maisessa lahestymistavassa on luotu erillinen web-sivusto mobiililaitteita varten, jolloin

on yllapidettava kahta erillista sivustoa normaalille tydpdytaversiolle ja mobiiliversiolle.



13

Toisessa tavassa taas on luotu jokaiselle mobiilialustalle (esim. Android, Apple, Win-
dows Phone) oma sovellus, jolloin joudutaan yllapitdamaan useita erillisid sovelluksia,
joista jokaisen sisalto tulee paivittaa erikseen. Koska kumpikaan naista tavoista ei ole
optimaalinen tapa kaikissa yhteyksissa, on kehitetty uusi tapa toteuttaa verkkosivuja ja

sovelluksia jota kutsutaan responsiiviseksi suunnitteluksi. (Leinié 2012.)

Timo Leini6 kasittelee blogissaan responsiivista, eli mukautuvaa verkkosuunnittelu,
jolla tarkoitetaan kayttoliittymasuunnittelua, jonka avulla yhtd web-sovellusta voi kayt-
taa eri laitteilla ilman etta kayttdkokemus merkittavasti karsii. Talldin samaa verkko-
sovellusta tai verkkosivua voisi siis kayttaa huolimatta siita, kaytetaanko verkkosivua
matkapuhelimella, tabletilla tai kannettavalla tietokoneella. Mukautuvan suunnittelun
perusideana on, etta sovellus toimii mahdollisimman monella erilaisella laitteella. Res-
ponsiivisessa suunnittelussa voidaan esimerkiksi keskittya ottamaan huomioon suosi-

tuimpien laitteiden resoluutiot sivustoa suunnitellessa. (Leinié 2012.)

On myds selvaa, ettei ruudulle mahdu kaytettavassad muodossa kaikki tieto sivuston
pienentdmisesta huolimatta, kun kayttdja selaa sivustoa tietokoneen sijaan matkapuhe-
limella, Mukautuva suunnittelu tarjoaa ongelmaan ratkaisun, jossa sivuston vahemman
tarkeat elementit piilotetaan. Tdma voi kuitenkin aiheuttaa ongelmia sisalléontuotan-
nossa: onko oikein nayttaa kayttajalle eri sisaltdéa perustuen naytén kokoon ja milla lo-
giikalla sisaltda piilotetaan tai tarvitseeko tuolloin tehda sisallosta erilaisia versioita.
(Leinid 2012.)

Mukautuva suunnittelu selkeyttda verkkosivujen suunnitteluprojektia mahdollistaen yh-
den teknisen verkkopalvelualustan kayton ja uusien kayttdymparistdjen tukemisen tule-
vaisuudessa, mutta se tuo samalla monia suunnitteluun ja sisalldntuotantoon seka

kayttoliittymaelementtien sijoitteluun liittyvia haasteita. (Leinié 2012.)

Olanderin nakemyksen mukaan mukautuvan sivuston suunnittelu on muita vaihtoehtoja
nopeampaa ja edullisempaa, ja tarjoaa lahes aina parhaiten vastinetta rahalle. Mukau-
tuvilla sivustoille varit, fontit ja visuaaliset elementit pysyvat yhtenaisina laitteesta riip-
pumatta, niiden skaalautuessa aina sopivaan kokoon. Tama on varsin oleellista silloin,
kun halutaan luoda brandia — tuolloin yhtenainen ja tunnistettava visuaalinen linja on

suunnittelun perustana. (Olander 2014.)

Googlekin suosittelee mukautuvaa sivustojen suunnittelua, silla se luo hakuroboteille
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otollisemmat olosuhteet. Nykyisin keskeinen hakukoneystavallisyyden kriteeri, sosiaali-
sen median jaot, on optimaalisinta saada kohdistumaan vain yhdelle sivulle kahden si-
jaan. Myos Google Analytics ja muut vastaavat analytiikka tydkalut toimivat huomatta-
vasti paremmin yhdella responsiivisella sivustolla, kuin silloin kun samoista sivuista on

useita erilaisia versioita. (Olander 2014.)

4.5.  Verkkosivujen sisallén tuottaminen

Ihmiset palaavat aiemmin vierailemalleen verkkosivulle padasiassa neljasta eri syysta:
korkealaatuisen sisallon, helppokayttdisyyden, nopean ladattavuuden ja usein pdivitetyn
sisallon takia. Sisaltd on tarkea, mutta myos sen konteksti. Laadukas sisaltd auttaa vie-
railijoita tekeméaan oikeita paatoksia seka houkuttelee vierailijoita hakukoneoptimoinnin
avulla ja ndin nostaa brandin tunnettuutta. Hyvat sivut pysyvat myos tuoreina ja tarjoavat
uutta tietoa jonka on kayttdkelpoista, merkityksellista ja yleisolle ajankohtaista. (Chaffey
& Smith 2008.)

Sisallon rakentaminen kaynnistetdan aina asiakkaista ja heidan erilaisten tarpeiden tun-
nistamisesta. Sisallon laatuun ja maaraan tulee kiinnittdé& huomiota siten, ettd sivustosta
muodostuu asiakkaita kiinnostava kokonaisuus, eiké pelkka yritysta ja sen tuotteita esit-

televa yksisuuntainen monologi. (Juslén 2011, 70.)

Sisaltbstrategian pohjaksi tarvitaan nakemys siita, millaisista aiheista ja asioista asiak-
kaat ovat kiinnostuneita. Kun l6ytaa yrityksen asiakkaita kiinnostavia aiheita ja nakokul-
mia, asiakkaat pystyvat Ioytamaan kerrotusta tarinasta itsensa — tama tehoaa asiakkai-
siin huomattavasti paremmin kuin egoistinen yritysesite. Yrityksen osaamisen muuttami-
nen asiakkaita palvelevaksi sisélloksi ei tarkoita liikesalaisuuksien paljastamista. Tavoit-
teena on l6ytaa sellaista tietoa, jota voi tarjota asiakkaille menettamatta mahdollisuuksia

liketoimintaan heidan kanssaan. (Juslén 2011, 110-111.)

Juslénin mukaan sivuston sisalttd lukevan asiakkaan tulee kokea, etta sisalté on Kirjoi-
tettu juuri hanelle ja h&nen tarpeitaan varten. Jos sivustoilla kaytetty kieli on virallista ja
koukeroista, voi olla, etteivat potentiaaliset asiakkaat kunnolla edes ymmarra, mita heille
yritetddn myyda. Potentiaalinen ostaja tulee siis asettaa sisallén tuottamisen keskipis-
teeseen ja varmistaa, ettd kaikki julkaistu siséltd on kirjoitettu asiakkaan kannalta ym-
marrettavaan muotoon. Kilpailijoista kannattaa erottautua selkokielisena ja asiakkaansa

tarpeet ymmartavana asiantuntijana. (Juslén 2011, 112.)



15

Liiketoimintaa tehokkaasti edistavien nettisivustojen tarkein kilpailukeino on niilla jul-
kaistu sisaltd. Monien yritysten nettisivut tuottavat vain vahan liikketoiminnan kannalta
tarkeita tuloksia. Tama ei johdu siitd, etta sivustot olisivat hankalia kayttaa, epauskottavia
tai visuaalisesti ankeita, vaan siitd miten sivustojen sisaltd on rakennettu. Tallaisten yri-
tysten nettisivut heijastavat enemman yrityksen organisaatiokaaviota kuin asiakkaiden
ongelmia ja niiden ratkaisemista. Naiden sivujen rooli markkinoinnissa on varsin kapea
ja yrityksen kannalta ikavinta on, etta niiden avulla ei synny merkittavia liiketoiminnallisia
tuloksia. Sisadlté muodostaa nettisivujen keskeisen vetovoimatekijan, silla ainoastaan
sen avulla voi herattda mielenkiintoa, rakentaa luottamusta ja saada potentiaaliset osta-

jat kaynnistamaan asiakassuhteita. (Juslén 2011, 108-110.)

Verkkosivuilla kannattaa esittaa informaatio pienina palasina, kirjoittaa kuin journalisti ja
kayttaa riittavia otsikoita ja alaotsikoita. Journalistit esittavat kaikkein tarkeimmat asiat
heti jutun alussa. Otsikot ja alaotsikot helpottavat kayttajaa hahmottamaan kappaleissa
kerrotut asiat varsinaisesti lukematta tekstia. Nama tekijat auttavat pintapuolisesti luke-
via muodostamaan mielipiteen verkkosivujen siséllosta lukematta koko sivua lapi. Si-
vusto tulee aina testata, silla kirjoitusvirheitd, puuttuvia kuvia, virheellisia hyperlinkkeja
ja muita virheitd tdynna oleva sivusto ei anna ammattimaista kuvaa sivujen sisallésta.
(Brannan 2010, 8-9.)

Holznerin mielesta verkkosivuilla on myos tarpeellista olla jonkinlainen asiakastuki jar-
jestelmd, vaikkakin pelkka "usein kysytyt kysymykset’-sivu, jotta asiakkaalle syntyy mie-
likuva siité ettd hanesta valitetdan. (Holzner 2009, 128-131.)

4.6.  Verkkosivujen visuaalinen ilme

4.6.1. Sivujen yleisilme

Harvardissa vuonna 2013 tehdyn tutkimuksen mukaan, kayttdjat muodostavat sekunnin
murto-osassa mielipiteensé verkkosivun kiinnostavuudesta. Ensivaikutelma verkkosi-
vusta vaikuttaa suuresti verkkosivuilla vierailevan mielipiteeseen sivuston kaytettavyy-
desta ja luotettavuudesta. Mikali verkkosivuja ei pidetd ensivaikutelmansa perusteella
estetiikkansa takia mielenkiintoisina, pidetaan niita epaluotettavina, ennen kuin sisaltoon
on edes ehtinyt tutustua. Vaikka viela ei ole selvitetty, mika tarkkaan ottaen vaikuttaa

tahan ensivaikutelman viehatys voimaan, varikkyyden ja visuaalisen monimuotoisuuden
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on toistetusti huomattu olevan ensisilmayksella huomiota herattéavin muotoilun piirre.
(Harvard 2013.)

Siisti ja kevyt sommittelu miellyttda katsojaa ja sellaista on helpompi selata. On siis suo-
siteltavaa valttdd verkkosivujen ahtamista tayteen tietoa ja jattaa jonkin verran tyhja tilaa
sivuille. Tama korostaa niin verkkosivujen ulkondk6a ja miellyttavyytta kuin samalla ve-

taa mielenkiinnon sivuilla esitellylle sisallolle. (Burns, 2011.)

Sivun asettelussa kannattaa kayttaa ruudukko-menetelmaa, jossa koko sivuston tayttaa
nakymaton ruudukko jonka mukaan sivuston tiedot on lajiteltu omiin osioihinsa. Helppo
tapa saada kavijan mielenkiinto kdantymaan tiettyyn ruudun alueeseen on rikkoa naytén
luonnollista ruudukko-asetelmaa. Saastavaisesti kayttden sivun symmetrian rikkominen

VOi parantaa sivun muotoilua. (Brannan 2010, 76-77.)

Brannan kokee, etta korostamalla sitd mika on tarkeintd, kayttajat huomaavat tarkeat
asiat jolloin sivustosta tulee menestyksekkdampi. Sivuston kaikista tarkein asia kannat-
taa sijoittaa sivuston vasempaan yldkulmaan, ylatunnisteen ja sivun vasemmanpuolei-

sen valikon jalkeen. (Brannan 2010, 78.)

Kaikki tarked tieto kannattaa sijoittaa niin, ettd se nakyy heti ensimmaisena sivulla, kayt-
tdjan joutumatta selaamaan sivua alaspain, kaikki vahemman tarkeé kannattaa sijoittaa
sivulle vasta taman ™taittolinjan” alapuolelle. Jos kuitenkin haluaa kannustaa kavijaa se-
laamaan sivua alaspain, kannattaa sijoittaa jotakin mielenkiintoista siten, ettéa se kulkee

suoraan taittolinjalla. (Brannan 2010, 7.)

Jokaiselle sivulla tulee olla yla- ja alatunniste, joiden tulisi olla saman sisaltdisia koko
verkkosivuilla. Hyperlinkeista ja ikoneista kannattaa tehd& erottuvia, silla hyva tapa
saada kayttaja hamilleen on luoda linkkeja, joita kayttaja ei ymmarra linkeiksi. (Brannan
2010, 44-49.)

Sivuston julkaisijan intresseissa on pitéda sivut lyhyind, koska sama maara sisaltéa lyhy-
emmille sivuilla jaettuna tarkoittaa enemman sivuja. Mutta jos artikkeli jaetaan moniksi
pieniksi sivuksi, joiden lapi kayttajan tarvitsee klikkailla, vierailee kayttaja luultavasti har-
vemmin kyseisella sivustolla. Kultainen keskitie on suhtautua luonnollisesti sivun pituu-

teen. Sisaltdsivun luonnollinen pituus on sellainen, ettd sivusto mahtuu kohtuullisesti
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suurennettuun selainikkunaan ilman, etté lukija joutuu vierittdmaan sivua alaspain. Artik-
kelia ei tarvitse suotta jakaa monelle sivuille, ellei se todella ole pidempi kuin pari kolme
selainikkunan kokoista sivua. Samaan tapaan tulee olla huolellinen siséltésivujen levey-
den suhteen. Sivustoja katsellaan erilaisilla laitteilla, joten ei ole hyva, jos lukijat joutuvat
vierittdma&an sivua oikealle siksi, ettd osa sivun sisalléstd on ruudun ulkopuolella. Rat-

kaisuna on suunnitella sivut pienimman naytén mukaan. (Davis 2007, 17.)

4.6.2. Varien ja fonttien kaytto

Harvardin tutkimuksen mukaan, myods verkkosivuilla kaytetyt varit vaikuttavat vierailijoi-
den luottamukseen verkkosivun sisallosta, kayttajien uskollisuuteen seka ostohalukkuu-
teen. Ihmiset havainnoivat varit kokonaisuudessaan, kiinnittdéen huomiota niiden piirei-
siin, kuten varien puhtauteen, varin intensiteettiin ja visuaalisesti havainnoitavaan kirk-
kauteen (keltaisen varin ollessa variympyrassa kirkkain ja sinisen kaikista tummin). Esi-
merkiksi pelkastaan kuvassa kaytettyjen varien kirkkaus vaikuttaa vaikutelmaan sen va-
rikkyydesta. Visuaalinen monipuolisuus ei ole yksin mitattavissa tekstin tai kuvien maa-
ralld, mutta varsin varikkdan kayttéliittyman on arveltu luovan vaikutelmaa informaation
ylitarjonnasta. Esimerkiksi laajan vérivalikoiman kaytto ja kaytettyjen varien etéisyys va-
riympyrélla muodostaa kayttgjille sotkuisen mielikuvan sivustosta. (Harvard 2013.)

Verkkosivulla kannattaa kayttéda kolmea tai neljaa toisiaan taydentavaa varia, joita kayt-
t&d& johdonmukaisesti kaikkialla sivustolla. (Brannan 2010, 92)

Myds Holzner kiinnittdd huomiota varien kayttéon kehottamalla kayttamaan verkkosi-
vuilla valkoista tai vaaleaa pastellinvarista taustaa ja yhtenaista teemaa lapi sivuston,
my0s yrityksen logo kannattaa sijoittaa jokaiselle sivulle. Silmille ystavallisin vaihtoehto
on kayttaa tummaa tekstid valkoisella taustalla, ja tekstid ei kannata sijoittaa monivéarisen
taustan paalle, jonka kanssa teksti on ristiridassa tai johon teksti maastoutuu. Samaa
fonttia kannattaa kayttaa koko sivustolla. Liiallisia animaatioita kannattaa valttaa, seka
musiikkia, joka alkaa itsekseen kun sivuston avaa. Ponnahdusikkunoiden kaytt6a tulisi

myds valtelld, tai ainakin pitdd ne minimissaan. (Holzner 2009, 131-133.)

Burnsin mielesté puolestaan fonttien kayttd on suuressa roolissa verkkosivujen suunnit-
teluprosessissa, silla fontit muototutuvat erilaisiksi eri tietokoneilla. Koska jokaisella tie-
tokoneella on omat oletusfontit, voi olla, etteivat ne aina ole yhteensopivia verkkosivuilla

kaytettyjen kanssa. Taman ongelman valttdédkseen kannattaa kayttaa aina universaaleja
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fontteja. Mink& tahansa kokoiselle naytolle sovitettavissa olevat verkkosivut takaavat si-
vuilla vierailevalle visuaalisesti miellyttdvan selailukokemuksen ja saavat vierailijat pysy-

maan sivustolla kauemmin. (Burns 2011.)

4.6.3. Navigoitavuus ja kuvien kaytto

Sivuston sisallén suunnittelussa tulee huomioida, ettd sivuston suunnittelun tulee pal-
vella sisallén esittdmistarkoitusta. Sivuston suunnittelun tulee pyrkia helpottamaan navi-
gointia ja kehystamaan sisaltta: ei sen enempéaéd, eikd sen vahempaa. Tiettyjen sisalto-
kohteiden ja aihealueiden tulee olla helposti l16ydettavissa ja niiden l8ytdmiseen tulee
tarjota erilaisia vaihtoehtoja kuten hakemistosivuja, hakukenttia, sivustokarttoja ja aihe-
alueita. Kuvitus kannattaa pitda yksinkertaisena ja valttdd esimerkiksi animaatioita ja
muita nayttavia kuvia. Erityisen arsyttava synti sisaltbpohjaisilla nettisivuilla on kayttaa

animoituja aloitussivuja. (Davis 2007, 15.)

Vetoavan ulkon&adn ja nopean ladattavuuden liséksi yrityksen verkkosivujen tulee olla
sisaltokeskeista ja niissa kannattaa valttda turhia kikkoja ja monimutkaista muotoilua.
(Holzner 2009, 128-131)

Holznerin mielesta navigoinnin helpottamiseksi kannattaa sijoittaa p&aavalikko-linkit jokai-
selle sivulle. Netinkayttajilla on tunnetusti lyhyt keskittymiskyky, néin ollen, jos he joutu-
vat ajattelemaan kuinka verkkosivuja kaytetdan, on mahdollista, ettd asiakkaan on jo
menettanyt. (Holzner 2009, 128-131.)

Liiketoiminnan tavoitteiden edistamiseksi toteutettujen internet-sivustojen tulisi ennen
kaikkea tuottaa konkreettisia tuloksia (konversioita). Usein taman paamaaran edistami-
sen soveltuu parhaiten sivusto, jossa asiakkaalle esitettdvan tiedon ja &rsykkeiden
maaré on kohtuullisen suppea. Liiallinen kuvien sisallyttaminen sivustolle voi liiaksi vetaa

asiakkaiden huomiota puoleensa ja johtaa konversioasteen laskuun. (Juslén 2011, 93)

Holzner suosittelee myds pitdm&éan kuvien koon pienend, jotta kuvat latautuvat nopeasti.
Jos sivustolla kaytetaan uudempaa teknologiaa, tulisi varmistaa, etta sivusto toimii myos
vanhemmilla selaimilla. Kilpailijan sivustoja ei kannata kopioida, mutta niiltd voi oppia ja
parantaa nain omia sivujaan. Sivustolla ei tule kayttaa kopiosuojattua materiaalia ilman

lupaa. Sivuilla kannattaa lisaksi pitdd saatavilla sivukartta — se ei ainoastaan palvele asi-
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akkaita, vaan myds hakurobotteja. Kannattaa myos varmistaa, etta sivuilla on johdon-
mukainen navigointi jokaisella sivulla, kuten joka sivun alaosassa samat navigointilinkit

tai vahintaankin linkki etusivulle joka sivulla. (Holzner 2009, 131-133.)

4 Hakukonemarkkinointi

4.1 Kuinka hakukoneet toimivat

Hakukoneet kerdavat jatkuvasti tietoa internetistéa voidakseen palvella kayttajiadn mah-
dollisimman laadukkaalla ja ajantasaisella tiedolla. Niiden pyrkimyksena on l6ytaa ja ke-
rata lahes kaikki internetissa julkaistava siséltd, jonka ne pystyvat lukemaan ja siirta-
maan omaan tietokantaansa. Tiedon etsiminen ja kerddminen tapahtuu kaytannossa
pienten automaattisten ohjelmien avulla, joita kutsutaan hakuroboteiksi. Hakurobottien
vierailut ja tarkistukset tapahtuvat ilman internet-sivustojen yllapitdjien tietoa asiasta,
eika sivustojen yllapitdjien tarvitse varautua niihin mitenkaan. Mytskaan yrityksen ei tar-
vitse tehda erityisia toimenpiteitd saadakseen sivujaan hakukoneisiin mukaan. (Juslén
2011, 135-138.)

Kun hakukoneesta tehdaéan hakuja, etsivat hakukoneet sopivia sivuja omasta tietokan-
nastaan syotettyjen avainsanojen perusteella. Hakukone ei siis etsi koko internetista,
vaan erdanlaisesta internetin kopiosta joka sen omassa tietokannassa on. Voidakseen
tulla lI6ydetyksi hakukoneesta, yrityksen sivuston sisaltta taytyy siis 16ytya hakukoneiden
tietokannasta. Hakutulosten lopullinen jarjestys syntyy ennen kaikkea kahden tekijan
summasta: hakutuloksen yhteensopivuudesta suhteessa tehtyyn hakuun ja siihen, miten
suurta arvostusta kukin raakatuloksiin sisédltyva sivu nauttii hakukoneiden silmissa.
(Juslén 2011, 135-138.)

Mit& paremmin yritys tuntee asiakkaansa, sitd helpompi sen on ymmartaa, millaisilla sa-
noilla n&ma etsivat haluamaansa tietoa hakukoneesta. Jokainen yksittéainen sivu raken-
tuu yhden avainsanan tai avainsanayhdistelman ympaérille. Jokaiselle sivulle voidaan
metatietona lisata lyhyt kuvas sivuston sisallosta. Metatiedolla tarkoitetaan HTML-koo-
diin lisattya tietoa, jotka eivat nay sivuja katsoville asiakkaille, mutta hakurobotit osaavat

lukea niita. Sivun kuvauksen lisdaminen metatietoihin voi auttaa hakukoneen tuloksia



20

selaavan asiakkaan napsauttamaan sivustolle osoittavaa linkki. (Havuméki & Jaranka
2014, 138-139.)

Muualta internetistd omille sivuille osoittavat linkit ovat myés hyédyllisia kahdella eri ta-
valla. Ne voivat ohjata kavijoita toisilta sivuilta ja tAman liséksi ne voivat vaikuttaa sivus-
ton sijoitukseen hakukoneiden hakutuloksissa. Hyvia mahdollisuuksia saada omalle si-
vustolle linkkeja ovat mahdolliset toimialajarjestot ja muut yhteisot, joissa yritys on mu-
kana. (Havumaki & Jaranka 2014, 139.)

4.2 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointitoimenpiteita, joiden avulla tuotteelle,
palvelulle tai yritykselle rakennetaan nakyvyytta hakukoneissa. Hakukonemarkkinointi ei
perustu asiakkaan keskeyttamiseen mainosviestilla, vaan siihen, etta asiakkaat l6ytavat
markkinointisisallon etsiessdan tietoa hakukoneista. Hakukonemarkkinoinnissa asiak-
kaat itse laukaisevat markkinointitoimenpiteita ja huolehtivat markkinoinnin ajallisesta ja
sisalldllisesta kohdistumisesta oikein, silla kayttdessaan hakukonetta he joutuvat mark-
kinointiviestien kanssa kosketuksiin vasta tehdessaan itse hakuja. (Juslén 2011, 142.)

Hakujen yhteydessa asiakkaille voidaan esittdd mainontaa, joka liittyy heidan etsimiinsa
tuotteisiin tai palveluihin. Toisaalta, asiakkaat voidaan myds hakukoneen luonnollisista
hakutuloksista ohjata sellaiselle sivulle, joka sisdltda heidan hOakuunsa liittyvaa tietoa.
Hakukonemarkkinointi on siis markkinointiviestien l6ytamista internetista juuri silloin kun
asiakas haluaa. Hakukonemarkkinoinnissa tavoitellaan periaatteessa yhta asiakasta
kerrallaan ja tarkoituksena on luoda kontakteja sellaisiin asiakkaisiin, joiden senhetkisiin

tiedontarpeisiin voidaan tehokkaasti vastata. (Juslén 2011, 142.)

Juslénin mukaan avainsanojen pohjalta tuotettu sisélté on hakukoneoptimoinnin térkein
tyovaline. Sisallon tuottamiseen liittyy kaksi ndkdkulmaa riippuen tarkastelutasosta. Mak-
rotason optimoinnissa huomiota kiinnitetaan siihen, miten sivuston koko sisalto jakautuu
osioihin ja sivuihin ja kuinka paljon yksittaisia sivuja sivustolla on. Mitd enemman sivus-
tolla on sivuja, sita enemman mahdollisuuksia on tulla |6ydetyksi hakukoneista, silla jo-
kainen avainsanoja sisaltava sivu on uusi mahdollisuus tavoittaa kiinnostunut asiakas.
Mikrotason optimoinnissa tehdaan toimenpiteitéa jokaisen yksittaisen sivun julkaisemisen
yhteydessa ja tavoitteena on varmistaa, etta sivun julkaisemisessa hyodynnetaan tehok-
kaasti hakukonenakyvyyteen vaikuttavat tekijat. (Juslén 2011, 153-154.)
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Hakukonenékyvyyden ja siséllon Idydettavyyden kannalta on tarkead, ettéd jokainen si-
vuston yksittéinen sivu on optimoitu hakukonenakyvyytté varten. (Juslén 2011,88)

Yksittaisten sivujen sisallon toteutukseen liittyy kaksi periaatetta, joista ensimmainen on
se, etta jokaisella sivulla tulisi olla riittdvasti sivun kannalta keskeiseen avainsanaan liit-
tyvaa tietoa, mutta ei kuitenkaan liilkaa. Mikali sivun pituus venyy yli 500 sanan, kannat-
taa sivua tiivistaa tai harkita sen jakamista kahdelle eri sivulle. Toisen periaatteen mu-
kaan kunkin erillisen sivun sisalté kannattaa kohdistaa vain yhteen avainsanaan tai
avainsana yhdistelmaan, talla varmistetaan sivun mahdollisimman suuri merkittavyys

suhteessa siihen avainsanaan johon sivu liittyy. (Juslén 2011, 155.)

4.3 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnilla saadaan tehokkaasti parannettua sivuston ldydettavyytta ja kas-
vatettua kavijamaaria. Optimoinnilla tarkoitetaan verkkosivujen siséllon, lahdekoodin ja
ulkoisen suosion muokkaamista hakukoneystavalliseen muotoon. Optimointi kohentaa
kavijamaarien ohella myds sivustolla kavijoiden laatua, silla oikein optimoitu verkkopal-
velu saa nakyvyytta juuri niilla hakusanoilla joita verkkosivujen kohderyhmaan kuuluvat

etsivat. (Hakukonemarkkinoinnin perusteet.)

Hakukoneoptimoinnista puhuttaessa kaytetaan yleensa termeja luonnolliset tai todelliset
hakutulokset, joilla tarkoitetaan listaa verkkosivuista, jotka vastaavat parhaiten kayttajan
antamia hakusanoja. Hyvien tulosten saaminen hakukoneoptimoinnin kautta voi vieda
aikaa, silla hakukoneiden hakutulokset muuttuvat hitaasti, mutta vastaavasti se tuo pit-
kékestoista hyotya ja kilpailutilanteisiin syntyy tilaisuus varautua. (Hakukonemarkkinoin-

nin perusteet.)

Hakukoneoptimoinnissa hyva sijoitus hakutuloslistalla vahvistaa brandia, silla kavijat
luottavat puolueettomiin hakutuloslistoihin. Optimoinnissa kustannukset syntyvat itse op-
timointitydstd, jolloin itse kavijat ovat ilmaisia. Hakukoneoptimointi ei kuitenkaan tuota
investoinneille vastinetta, mikali verkkosivut nousevat hakutuloksissa karkeen sanoille,
jotka eivat ole merkityksellisia verkkopalvelun omistajalle tai joita kayttajat eivat kayta

hakuihin. (Hakukonemarkkinoinnin perusteet.)
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4.4 Hakusanamainonta

Hakusanamainonta on hakukoneelta ostettavissa oleva palvelu, jossa ostetut mainokset
esitetdaan hakukoneen kayttajille samalla sivulla varsinaisten hakutulosten kanssa, niiden
yla- ja oikealla puolella. Hakusanamainonnassa sen merkittavin etu on mainonnan koh-
dennettavuus: mainos esitetddn vain silloin, kun kayttaja tekee haun mainostajan maa-

rittelemilla hakusanoilla. (Hakukonemarkkinoinnin perusteet.)

Hakukoneelle maksetaan kilpailutilanteesta riippuva hinta jokaisesta kayttajasta, joka
siirtyy mainostajan verkkosivuille hakusanamainoksen perusteella. Hakusanamainokset
esitetaan tulossivulla ilmaiseksi ja mainostaja maksaa ainoastaan sivuilleen siirtyneista
kavijoista. Mitd useampi mainostaja haluaa haalia verkkopalveluunsa kavijoita samalla
sanalla, sitd korkeammaksi hinta nousee. Suomessa hakukonemarkkinoinnista Googlen

osuus on talla hetkella yli 92 prosenttia. (Hakukonemarkkinoinnin perusteet.)

Vaikka kummankin menetelman tavoite on sama, |6ytyy optimoinnin ja hakukonemai-
nonnan valilta suuriakin eroja. Naista kenties merkittévin on se, ettd palveluja ostava
yrittaja paasee tuloksiin huomattavasti nopeammin kayttamalla hakusanamainontaa kuin
hakukoneoptimointia. Hakusanamarkkinoinnissa sivuston kavijamaarat ovat sidoksissa
budjettiin, silla jokainen kavija maksaa mainostajayritykselle. Tulosten ennustettavuus
on kuitenkin yrittdjalle hyva ja monet kuluttajat suosivat naita, silla tulokset sisaltavat
hakutuloksissa vain yrityksia. Hakusanamarkkinointi on kuitenkin herkkéa kilpailulle ja kil-
pailutilanteiden muutoksille ja karkisijat ovat kallita jopa Suomessa. Mainostajan tulee
ymmartaa hakukonemarkkinointia suunnitellessaan, mista tama mainoskampanjan to-

teuttajalle maksaa. (Hakukonemarkkinoinnin perusteet.)

45 Mittaaminen

Web analytiikka on verkkosivuston kavijéiden toiminnan seuraamista. Kavijaseurannan
tuottamaa tietoa voidaan kayttaa esimerkiksi verkkosivujen kehittamiseen tai verkko-
mainonnan tehokkuuden parantamiseen. Verkkosivuston tarkeyttd mitataan tuloksilla,
kuten kuinka hyvin sivusto palvelee kavijoiden tarpeita tai kuinka usein kavijat saavutta-

vat heille asetetut tavoitteet. Hyvina tavoitteina toimii esimerkiksi kayttajan rekisteroity-
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minen sivuston kayttajaksi, ostos verkkokaupassa, uutiskirjeen tilaaminen tai yhteyden-

ottolomakkeen tayttaminen. (Mita on web-analytiikka?.)

Tavoitteiden tarkoitus on seurata, kuinka hyvin sivusto ohjaa kavij6ita haluttuun loppu-
tulokseen. Kavijaseurantaohjelmat keraavat tietoa muun muassa kavijoiden ja kaynti-
kertojen maarasta, suosituimmista sivuista, kavijdiden tuloreiteista (esimerkiksi hakuko-
neista, suoralla osoitteella tai Googlen mainonnan kautta) tai kavijan selaimesta ja
kayttéjarjestelmasta. Suomessa kaytetyin kavijaseurantasovellus on ilmainen Google

Analytics. (Mitd on web-analytiikka?.)

Web-analytiikka on tehokkaan hakusanatutkimuksen ja hakukoneoptimoinnin perus-
edellytys ja sen avulla voidaan myynnillisesti tarkeita tavoitteita. Sivuston seurantaa
aloittaessa kannattaa keskittya aluksi vain olennaisimpien tietojen seuraamiseen, nain
saadaan yleiskasitys sivuston kaytdsta. Kavijamaarien lisdksi voidaan saada tietoa siita,
mitka sivut kiinnostavat eniten, tai mitk& sivut eivat herata kiinnostusta lainkaan. Kavi-
jaseurantaan on kaksi eri menetelm&4, lokipohjainen ja selainpohjainen menetelma.
(Havumaki & Jaranka 2014, 169-171.)

Lokipohjaisessa menetelmassa internetsivustoja yllapitavat palvelimet kerdavat auto-
maattisesti erilaisia sivuston kayttéa koskevia tietoja, esimerkiksi siitd, mista IP-osoit-
teesta palvelimelle otetaan yhteytta, sita sivua pyynté koskee, milloin pyynto tehtiin tai
pyynnén tehneen tietokoneen kayttojarjestelmésta tai selainversiosta. Selainpohjai-
sessa menetelmassa kavijaa ja kayntia koskevat tiedot kerataan sivustolta vierailevan
kéavijan selaimen avulla ja lahetetddn ulkoiselle palvelun tarjoajalle tallennettavaksi. Ka-
vijatieto on anonyymia ja automaattisesti kerattavaa tietoa, jonka tarkoituksena ei ole
yksittaisten kavijoiden henkildllisyyden tunnistaminen. (Havumaki & Jaranka 2014, 169-
171.)

Google Analytics on Googlen rekisterdidyille kayttajilleen tarjoama ilmainen verkkosivu-
jenkayttajaseurannan tyokalu, jonka avulla voidaan saada tietoa siita, miten kavijat

kayttavat sivustoa, kuinka sivustolle saavutaan ja miten heidat saadaan palaamaan ta-
kaisin. Jokainen maaritellyn verkkosivun kayttajan vuorovaikutus voidaan lahettaa erilli-
sena osumana Google Analyticsiin, kuten jokainen sivun katselu, ndkyman katselu, ta-

pahtuma tai verkkokaupan tapahtuma. (Google analytics.)
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5 Sisaltomarkkinointi markkinoinnin apukeinona

5.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on yleisnimitys internetsivustojen joukolle, joiden tarkoituksena on
mahdollistaa erilaisten sisaltdjen vapaa julkaisu, verkostojen luominen tai internetissa
julkaistujen sisaltdjen kokoaminen ja luokittelu. Tavanmukaisesta mediasta sosiaalisen
median erottaa erityisesti se, etta sosiaalisen median sisallén tuotannosta vastaa am-

mattitoimittajien sijaan paaasiassa tavalliset kayttajat. (Havumaki & Jaranka 2014, 41.)

Sosiaalinen media on tapa kommunikoida siind missa radio tai sanomalehtikin. Muiden
medioiden ollessa passiivisia kommunikointikokemuksia, sosiaalinen media on jaetta-
vissa useille henkilille joustavalla tavalla. Sosiaalisen median voima piilee persoonalli-
sen ja julkisen vélimaastossa. Valheellisten kuvien ja kayttajaprofiilien takana piileskelya
ei katsota sosiaalisen median maailmassa, ja tdhan sen voima perustuukin: ihmiset ovat
luontaisesti kiinnostuneita toistensa eldmistd, tunsimme heita henkilékohtaisesti tai
emme. (Agresta, Bough & Miletsky 2010, 2-5.)

5.2 Sisaltomarkkinointi

Karjistetysti kaikessa kaupankaynnissa on kyse siita, kuka tykkaa kenestékin, kaikkein
menestyneimmat myyntimiehetkin myyvat ensin itsensa ja vasta sitten asiansa. Tykkaa-
minen on sosiaalisen vaikuttamisen lainalaisuus ja silla on samankaltainen vaikutus lop-
putulokseen kuin lauman paineella, tarpeella toimia johdonmukaisesti ja auktoriteettius-
kolla. (Kankkunen & Osterlund 2012.)

Sisaltomarkkinoinnissa sitoutetaan olemassa olevia asiakkaita ja hankitaan uusia asiak-
kuuksia. Asiakkaalle tarjotaan ilmaiseksi hyodyllisia tietoja ja luodaan kiitollisuudenvel-
kaa yritykselle, jota asiakas kuittaa ostamalla yrityksen tuotteita. Jaettava sisalt6 voi olla
mit& tahansa blogista video-ohjeisiin, joka auttaa asiakasta ymmartdmaan paremmin jo-
takin asiaa. Asiantuntevan ja persoonallisen sisallon tulee samalla olla tarpeeksi kape-
alta aihealueelta. (Kankkunen & Osterlund 2012.)
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Sisaltémarkkinoinnin ratkaisevat sisallon maareet ovat sisallén laatu, sen maara ja al-
haiset kustannukset. Naista kolmesta voi valita vain kaksi kerrallaan, silla kolmas ei kos-
kaan seuraa mukana. Nain ollen, jos yritys haluaa tuottaa paljon laadukasta sisaltoa, ei
se tule olemaan halpaa. Toisaalta, jos yritys haluaa tuottaa paljon sisdltoa halvalla, voi
laadun unohtaa samantien. (Snoobi 2013.)

Kaikella sisallolla tulisi myos olla tarkoitus, silla sisaltd pelkan sisallén takia pahimmillaan
yrityksen kannalta haitallista ja parhaimmillaankin vain taustakohinaa. Kaikkiin kanaviin-
kaan ei yrityksen kannata suunnata, vaan yrityksen kannattaa poimia vain ne kanavat
joissa asiakkaat ovat, jotta heille voidaan tuottaa lisdarvoa ja todella panostaa siihen.
(Snoobi 2013.)

Kankkunen ja Osterlund kehottavat niin ikaan yrittajia profiloitumaan sosiaalisessa me-
diassa asiantuntijoiksi, silla ihmisilla on taipumus luottaa ihmisiin, jotka vaikuttavat tieta-
van mista puhuvat. Vaikka asiantuntija on usein julkisuuden henkild tai virallinen aukto-
riteetti, voi asiantuntijaroolissa olla yhta hyvin henkilokohtainen ystava — auktoriteet-
tiusko tekee ihmisista tarpeen tulleen todellisuutta visaampia. Esimerkiksi keskustelu-
palsoilla asiantuntevaksi osoittautuva kayttaja tyoskentelee tietamattdan yritykselle
jonka tuotteille tama antaa hyvét arvio. (Kankkunen & Osterlund 2012.)

Kuratointi tarkoittaa siséllon kerailyd muodostamalla siité uuden siséaltoyksikon, eli mui-
den tuottaman sisallon etsimisté ja jakelua omalle yleisélleen. Kuratointi on juuri laaduk-
kaan ja omalle yleisolle hyddyllisen sisallon etsimisté ja esiin nostamista. Kuratoinnin
arvo piilee siina, etta tietoa kuratoiva taho tekee tyota, jotta yleistn ei tarvitsisi, esimer-
kiksi analysoimalla tiedon yleistn puolesta. Yritysten kannalta on parempi, etta yleis6
saa tiedon juuri heilta kuin Kilpailijoiltaan, silla mitda enemman tietoa jakaa, sitd enemman

muut olettavat sité olevan. (Paavilainen 2013.)

5.3 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Markkinoidakseen yritysta sosiaalisessa mediassa, tulee yrittdjan luoda itselleen sosiaa-
lisen markkinoinnin suunnitelma. Vaikka yritys ei mainostaisikaan itseaan aktiivisesti so-
siaalisessa mediassa, tulisi silla olla vahintd&nkin kuuntelusuunnitelma. Tama siksi, etta
todennéakdisesti yrityksesta puhutaan sosiaalisessa mediassa. Mikali et ole kuulolla siita
mitd sosiaalisessa mediassa yrityksestasi puhutaan, kilpailijasi tekevat sen puolestasi.
(Brown 2012, 1-2.)



26

Kankkunen ja Osterlund huomioivat sen, kuinka yritysmarkkinoinnin painopiste on muut-
tunut pelkdstaan yrityksen luomasta siséllostéa jakamaan houkuttelevaan sisallén luon-
tiin. Siin&, missa aiemmin riitti, etta yritys osasi tuottaa tehokasta mainontaa, tulisi nyt
keskittyd saamaan omalle yritykselle faneja, jotka toimisivat tahoillaan yrityksen omina
mainostajina. (Kankkunen & Osterlund 2012.)

Toimiakseen menestyksekkaasti sosiaalisessa mediassa yrityksen tulee tietdd missa
asiakkaat ovat. Seisovassa vedessa kalastaminen ei hytdyta, vaan tulee l6ytaa dynaa-
miset sivustot joissa on paljon toimintaa ja antaa enemman kuin saa. Tullakseen lukijoille
arvokkaaksi, on oltava sosiaalinen ja luotava dialogia. Tdman lisdksi on ymmarrettava
sosiaalinen ymparistda jossa liikkutaan seka avainhenkildt tuossa ymparistdssa ja ndiden
avainhenkildiden etaisyys tai laheisyys suhteessa toisiinsa. Menestysta ei tule mitata
niinkaan kovilla ja perinteisilla numeerisilla arvoilla, vaan pehmeimmilla maareilla, kuten

kommenttien ja tykkdysten maaralla. (Brown 2012, 16.)

Toiminta sosiaalisessa mediassa pidetaan hallussa olemalla johdonmukainen ja luo-
malla saanndllisia kaavoja verkossa kommunikointiin. Rénsyileva bloggaaminen arsyt-
taa asiakasta ja luo lisda taakkaa yritykselle. Viestinta sosiaalisessa mediassa kannattaa
ajoittaa saanndlliseksi keskusteluyhteyden yllapitamiseksi asiakkaiden kanssa. Jotta na-
kyvyys sosiaalisessa mediassa ei kavisi yrittdjalle liian aikaa vievaksi tavaksi, ei kaikkiin
mahdollisiin medioihin tarvitse olla tuottamassa sisaltda, vaan riittda etta yritys valitsee

niistd omaan toimintaansa parhaiten sopivat. (Brown 2012,17.)

Foorumeja ei kannata lainkaan vaheksya, silla forumeille ihmiset hakeutuvat hakemaan
neuvoja, ja yleison ollessa tiedonjanoisia, tietoa kannattaa jakaa varsin avokatisesti. An-
tamalla kuvan asiantuntijuudesta foorumeilla, saadaan yleisd kiinnostumaan myaos yri-
tyksen omasta toiminnasta muualla sosiaalisessa mediassa. Kuitenkin jokaisessa medi-
assa kannattaa mainostaa yrityksen profiilia toisessa mediassa, kuten Facebook-profiilia

aina silloin talldin blogikirjoituksissa. (Brown 2012,17.)

5.4 Sosiaalisen median mittaaminen

Brownin mukaan sosiaalisen median strategiaa pohtiessa tulisi ottaa ensisijaisesti huo-
mioon se, miksi sosiaalista mediaa halutaan yrityksessa hyddyntad. Tahan liittyen tulisi

miettia keihin halutaan olla yhteydessa, mita toiminnalla halutaan saavuttaa ja kuinka
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onnistumista voidaan mitata. Onnistumisen mittaamisessa tarkeaa on tietaa, miten me-
nestys kussakin tilanteessa méaaritellaén jotta voidaan tietada mité asioita ja miten niita
mitataan. (Brown 2012, 20.)

Taman jalkeen voidaan ryhtyd pohtimaan sitd, milla alustalla sosiaalisen median mark-
kinointia halutaan suorittaa. Ennen suunnitelman kayttéonottoa, kannattaa olla kuulolla
siitd, mista yleiso jo nyt keskustellee. Yleisda ei valttamatta kiinnosta se, mita yrityksella
on sanottavana, mutta kuuntelemalla, vastaamalla ja liittymalla keskusteluun voidaan

saavuttaa mitattavissa olevaa menestysta sosiaalisessa mediassa. (Brown 2012, 20.)

Sosiaalisen median tavoitteet eivat juuriaan eroa muista liiketoiminnan tavoitteista. So-
siaalisen median tavoitteet voidaankin jakaa karkeasti kolmeen ryhmaan, joissa ensim-
maisessa on tavoitteena liikkevaihdon tai tuoton kasvattaminen, toisessa kustannusten
alentaminen ja kolmannessa asiakastyytyvaisyyden parantaminen. Sosiaalisessa me-
diassa tavoitteena voi olla jokin edellda mainituista tai jopa kaikki kolme tavoitetta yh-

dessa. (Sosiaalisen median mittaaminen.)

Kaiken sen ajan, kun yritys kayttaa sosiaalisessa mediassa, tulisi siis johtaa edella mai-
nittuihin tavoitteisiin. Jos siis asiat, joita mitataan, eivat ole kytkettavissa edellda mainit-
tuihin tavoitteisiin, kannattaa miettia, miksi kallisarvoista aikaa tuhlattaisiin niiden mit-
taamiseen. Tuoton mittaaminen ei kuitenkaan ole helppoa, silla yleensa tallaisten “yla-
tason” tavoitteiden alla on pienempiin osioihin jaettuja osa-tavoitteita ja nain ollen myds

mittareita. (Sosiaalisen median mittaaminen.)

Tuottojen takana ovat aina kustannukset, joten yritys on kayttanyt aikaansa vaarin mi-
kali sosiaalisen median kustannukset jaavat suuremmiksi kuin tuotot. Mittaamisen tyo-
kaluista ei ole kuitenkaan mitaan hyotya, jos silla mitataan vaaria asioita. Toimintaa so-
siaalisessa mediassa voidaan mitata esimerkiksi fanien/seuraajien maaralla ja niiden
maaran kasvulla, kommenttien tai tykkaysten maaralla, asiakastyytyvaisyyden kasvulla

ja asiakaspalautteen maaralla. (Sosiaalisen median mittaaminen.)

6 Verkkomarkkinoinnin kehittamissuunnitelma
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6.1 Nykytila-analyysi

6.1.1 Nykytila

likster Solutions on vantaalaisen yksityisyrittajan toiminimi, joka on kiinnostunut hiilikui-
tukomposiittituotteiden tuomista eduista autoilussa, seka toimii aktiivisesti harrasteauto-
piireissa. Han on itse ryhtynyt valmistamaan hiilikuitukomposiittituotteita omaan kayttoon
ja on huomannut, ettd kysyntaa hanen valmistamilleen hiilikuitutuotteille olisi muidenkin
autoharrastajien kesken. Nyt han tarvitseekin verkkosivut helpottamaan asiakashankin-
taa.

6.1.2 Hiilikuidusta lyhyesti

Hiilikuitu kehitettiin 1950-luvulla syntyneeseen tarpeeseen materiaalista, jossa yhdistyisi
keveys, vahvuus ja jaykkyys, ja josta voitaisiin valmistaa ultrakevyita rakenteita. Hiilikuitu
on yksi tarkeimpia korkean suorituskyvyn kuituja armeijan ja ilmailun sovelluskohteissa.
Hiilikuitu on suunniteltu kestavyytta ja jaykkyytta vaativiin tarkoituksiin, mutta variaatioita
[6ytyy sdhkon- ja lammdnjohtavuudessa seka kemiallisissa ominaisuuksissa. Suurimmat
fyysisia ominaisuuksia maarittavat tekijat ovat hiilipitoisuus (yleensa vahintaan 92 pro-
senttia painosta), hiilitasojen suunta ja kristalloitumisen aste. (High-Performance Struc-
tural Fibers 2005, 6-7.)

Kaupalliset hiilikuidut on valmistettu pursottamalla jotakin orgaanista ainetta kuiduksi,
tata prosessia seuraa hiiltymisprosessi, joka muuttaa kuidut hiileksi. Erilaisia pursotus-
ja hiiltymé&prosesseja on kaytetty riippuen lopputuotteen halutuista ominaisuuksista. Pur-
sotettavat kuidut voivat olla erityisesti puhdistettua viskoosia, pikeda tai akryylia. Pursotet-
tavasta kuidusta voidaan myos ensin valmistaa kangas, joka sitten hiilletaan lopputuot-

teen valmistamista varten. (High-Performance Structural Fibers 2005, 6-7.)

6.1.3 Asiakkaat

Talla hetkella asiakkaita on vain muutama, silla toiminta on varsin alussa. Tavoitteena
on kuitenkin saada tuotteille ja palveluille tunnettuutta niin, etta potentiaaliset asiakas-

kunnat kuulisivat yrityksesta ja synnyttaisivat keskustelua. Tavoiteltava asiakaskunta on



29

paaasiassa autoharrastajia, jotka liikkuvat ja keskustelevat autoiluun liittyvilla fooru-

meilla.

Naiden foorumien kautta ja erilaisissa autoilutapahtumissa, kuten messuilla ja ratapai-
villa, levittavat kayttajat omia kokemuksiaan ja suosituksiaan kayttamistaan yrityksista
ja saamastaan palvelusta. Juuri tuollaisiin tapahtumiin ja foorumeihin on elintéarkeaa
saada nakyvyytta ja osansa onkin jo tehnyt yrittdjan oma useiden vuosien osallisuus

taman tyylisilla foorumeilla.

6.1.4 Tuotteet

Yrittaja itse on Peugeot-harrastaja, ja monet tuotteet on tehty muotittamalla alkuperai-
sia osia ensin lasikuidusta ja sitten tekemalla saaduista muoteista hiilikuituisia osia. Jo-
kainen tuote vaatii siis muotin alkuperaisesta auton osasta, jollaisen asiakas haluaisi
hiilikuituisena hankkia. Tama saattaa olla tarjonnan kannalta haasteellista, silla auto-
merkkien ja -mallien kirjo on laaja, jolloin asiakkaan tulisi tarvittaessa tarjota kopioitava
0sa, jos sellaisen haluaa itselleen hankkia. SportPug-foorumilla rekisterdityneet kaytta-
jat ovat yleisimmin Peugeot ja Citroén-merkkisten autojen omistajia ja heilla autojensa

korjaus- tai ehostustarpeet kohdistuvat siis yleisimmin samanlaisiin autoihin.

Mikali tuotteen myyminen edellyttaa sita, ettd asiakkaan omistamasta alkuperaisesta
osasta otetaan muotti, tulee asiakkaalta samalla tiedustella, saako kyseisen muotin jat-
taa mydhempaa kayttoa varten toiselle mahdolliselle asiakkaalle. Talla hetkella tuote-
valikoiman rajoittuessa lahinna PSA-konsernin autojen osiin, on siis tarkeimpana koh-
deryhman juuri kyseisten automallien harrastajat ja asiaan kuuluvilla foorumeilla liikku-

vat kavijat.

Toiminnan ollessa vield niin pienimuotoista, on henkilékohtaisen asiakaspalvelun ja hel-
pon lahestyttavyyden merkitys erityisen suuri. Toiminnan tassa vaiheessa ei ole tarkoi-
tuksenmukaista luoda varsinaista verkkokauppaa, silla halutaan taata asiakkaille henki-
I6kohtainen palvelu. Talla varmistetaan myos se, etta tuotteet ovat muokattavissa asi-
akkaiden tarpeiden mukaisiksi, silld asiakkaat eivat todennakoisesti viela tieda mita

ominaisuuksia tuotteeltaan haluavat.
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6.1.5 Kilpailijat

Samantyylisia pienia toimijoita I16ytyy hakukoneella etsimalla muutamia, mutta yrittajan
pyrkii ensin [6ytamaan oman vakiintuneen asiakaskuntansa ja taman jalkeen tutkia laa-
jennusvaihtoehtoja. Kaikki muut pienet kilpailijat saattavat toimia myos vain puskara-
dion kautta markkinoiden, joten toiminnan vasta kasvaessa, on tarkeaa nostaa ensin
yrityksen tunnettuutta ja mainetta laadukkaan tyon tekijana. Suuressa mittakaavassa
toimivia kilpailijoita 16ytyy jo Suomesta, mutta heilla tuotevalikoima on suurempaan mit-
takaavaan tai teollisuuden ratkaisuihin keskittynytta, joten niiden ei oleta siirtyvan raa-
taldityjen hiilikuitukomposiittituotteiden tuotantoon. Tarkeimman kilpailijan, englantilai-
sen Spoox Motorsportin kanssa on helpointa kilpailla suomenkielisen palvelun, edulli-

sempien toimituskustannusten ja henkildkohtaisen palvelun avulla.

Maantieteellinen sijainti padkaupunkiseudulla on optimaalinen suuren potentiaalisen
asiakasmaaran ollessa lahettyvilla. Pohjoisemmassa asuvat mahdolliset uudet asiak-
kaatkin ovat helposti tavoitettavissa verkkosivujen ja foorumeiden valityksella, ja koska
hiilikuitu on materiaalina hyvin kevyt ja kestava materiaali, on sen toimittaminen pos-
tissa turvallista ja kohtuullisen edullista. Toki tilanne, jossa asiakas itse toimittaisi mal-

linnettavan osan, saattaisi muodostua lahes mahdottomaksi valimatkojen takia.

6.1.6 Tyokalut

Toistaiseksi hyodyntamattomana asiakashankinnan tydkaluna on uusien verkkosivujen
kayttédnotto ja sinne liikkenteenohjaaminen sisaltémarkkinoinnin avulla. Viestinta poten-
tiaalisille asiakkaille on talla hetkella tapahtunut Iahinna autoilutapahtumissa, ja koska
markkinointibudjetti on talla hetkella mitaton, olisi tarkeda ryhtya hydédyntdmaan jo val-
miina olevia verkostoja autoilufoorumilla. Haasteena tassa on toki se, etta viestinta
ulottuu rajallisille kohdeyleisoélle, mutta toiminnan ollessa viela pienta, on myds hiljal-

leen tapahtuva maineen kasvu tarkoituksenmukaista.

Myds verkkosivujen luominen on pysahtynyt 1ahinna sisallén tuotannollisiin ongelmiin —
Iahinna sisallén puutteeseen, - joten verkkosivuille tulisi luoda mahdollisia asiakkaita
kiinnostavaa sisaltoa, jonka pariin kavijat voidaan ohjata muista kontakteista. Yrittajalla
itsellaan on tarvittava tietotaito verkkosivujen luomiseen ja niiden yllapitoon, mutta

haasteena on ollut kdytannossa sisallon luominen.
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Esimerkiksi mainitulla SportPug-foorumilla mittaustydkalu rajoittuu siihen, etta fooru-
milla tapahtunutta likennetta voidaan seurata vain sen verran, kuinka monta kertaa jul-
kaisuja on luettu. Rakennettaville verkkosivuille voi rakentaa oman laskurin, joka ottaisi
huomioon liikenteen maaran ja laadun, mutta tehokkain seuranta- ja mittaustydkalu
olisi Googlen tarjoama ilmainen Analytics-tyokalu. Google Analytics-tyokalun kayttéon-
otto toisi tietoa myds siitd, mista liikenne on verkkosivuille tullut, kuten sen, onko vierai-
lija saapunut suoraan verkkosivuille vai jonkin sosiaalisen median kautta. Analytics-tyo-
kalun kayttéonotto vaatii Gmail-sahkopostin, mutta yrittdjalla on jo sellainen kaytds-

saan, jolla kyseinen tydkalu voitaisiin ottaa kayttéon.

Toki olisin voinut valita muunkin analysointityokalun, kuten Snoobin, mutta Google Ana-
Iyticsin valintaa perustelen ensisijaisesti silla, etta tyokalu on ilmainen, mutta myos
siksi, etta todennakoisesti monien muidenkin kayttajien takia kyseinen tydkalu on jo
testattu, jolloin tydkalun tulisi olla toimiva ja antavan tarvittavaa tietoa kun kyseessa on

pieni yritys.

6.2 Vertailua muiden toimijoiden viestintdan

6.2.1 Vertailuanalyysi

Benchmarkingin, eli vertailuanalyysin tarkoituksena on vertailla omaa toimintaa toisten
toimintaan, joista valitaan paras vastaava kaytanté. Benchmarking auttaa toiminnan
heikkouksien tunnistamisessa ja kehitysideoiden laatimisessa. Vertailun kohteet voivat
olla yrityksia joko samalta tai eri toimialalta, mutta parhaiden kaytantéjen poimiminen
laajemmasta joukosta voi olla hyodyllisempaa kuin vertailujen tekeminen omasta

alasta. (Mita tarkoittaa benchmarking?.)

6.2.2 Verkkosivut

Streamline Carbon (www.streamlinecarbon.com) on englantilainen erimerkkisten auto-
jen hiilikuituosien valmistajan verkkosivu, jossa toimii myds yrityksen verkkokauppa. Si-
vustolla on kattavat esittelyt tuotteista kuvineen ja hintoineen, ja verkkosivujen vasem-

massa laidassa olevasta valikosta 16ytyy helposti jokaisen ajoneuvon mallin nimi, johon
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on saatavissa tuotteita kyseisesta verkkokaupasta. Sivuston ulkomuoto on ensisilmayk-
sella raskaan oloinen, mutta tietoa tietyista tuotteista etsivalle sivusto on varsin infor-
matiivinen ja helppokayttdinen. Kyseisella sivustolla on tietoa projekteista, joissa yritys

on ollut mukana, yrityksen oma verkkokauppa seka blogi.

Sivustolla (kuvio 2) on harmaan musta kehys, jossa itse sivuston sisalté on sijoitettu
puhtaan valkoiselle taustalle, jossa on kuitenkin vierailijan harmiksi kaytetty sinista
tekstia useissa sivuston osissa, vielapa melko pienikokoisella oletusfontilla. Paaasiassa
leipateksti sivustolla on musta, mutta sinisten linkkitekstien runsaan maaran takia si-
vusto antaa tummasta taustasta huolimatta epamiellyttavan, vierailijan silmia haikaise-

van kokemuksen.

—
80! Streamline Carbon | North... X \\+
|
& wvww.streamlinecarbon.com/v2 C || Q Search w B8 U 3 & © & =
HOME ABOUT ONLINE SHOP CONTACTUS PROJECT CARS TERMS BLOG _ P £

i < Northamptonshire, UK
streamlinecarbon.com prioploRie

ROAD, TRACK AND RACE MADE IN UK =

STREAMLINE CARBON:
MATT EDITION

A new finish available on sel

Kuvio 2. Streamline Carbon-verkkosivujen aloitussivu

Sivuston ylatunniste pysyy jokaisella sivulla samanlaisena sisaltden sivuston paavali-

kon. Kuvia on kaytetty runsaasti, mika toki sopii verkkokaupan olemukseen, mutta osa
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kuvista on jokseenkin suttuisia ja etusivulla kuvat vaihtuvat tiuhaan, parin sekunnin va-

lein ja luoden nain hieman epamiellyttavan vierailukokemuksen.

Sivun yldosassa olevassa paavalikossa liikkkuessa tekstilinkkien fontin musta vari muut-
tuu valkoiseksi kursorin tullessa kohdalle ja linkin tausta muuttuu mustaksi samalla kun
linkin alle muodostuu pudotusvalikko. Sivukarttaa sivustolta ei I6ytynyt, mutta haku-toi-

minto on sijoitettu sivustolle ylatunnisteeseen, ylaoikealle selailun helpottamiseksi.

Spoox Motorsport (www.spoox.co.uk) on englantilainen, nimenomaan PSA-konsernin
autojen viritysosia myyva verkkokauppa, joka ostaa hiilikuitutuotteensa Streamline Car-
bonilta. Kaytdnnossa Streamline Carbon ja Spoox Motorsport muodostavat huomatta-

vimmat kilpailijat kenelle tahansa hiilikuituisia autonosia myyvalle yrittajalle.

¥ Spoox Motorsport X \\+

& v spoox.co.uk/en ElvcC | Search wB O 3 4 @' =
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Kuvio 3. Spoox Motorsport — verkkosivujen aloitussivu

Spoox Motorsportin verkkosivujen (kuvio 3) yleisiime on selked, silld sivun yldosassa
on selkeasti yrityksen logo ja sivuston paavalikko, jossa ei ole tarjolla lian montaa link-
kia. Sivut on englanninkielen lisdksi saatavilla myds ranskaksi, espanjaksi ja italiaksi.
Sivuston yleisilme on vaaleanharmaa, jossa verkkokaupan tyyliin sopien on kaytetty

paljon kuvia. Kuitenkin naillakin sivuilla on etusivulle sijoitettu tusinan verran itsestaan
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vaihtuvia kuvia, jotka vaihtuvat kahden sekunnin valein, joka toki luo vauhdin tunnetta,

mutta samalla arsyttaa sivustolla vierailijaa.

Molemmilla sivustoilla on samanlainen rakenne, jossa ylatunnisteessa vasemmalle on
sijoitettu yrityksen logo ja ylatunnisteessa on sivun poikki vaakasuunnassa kulkeva
paavalikko. Sivuston vasemmassa laidassa kulkee alavalikko, josta voi valita paremmin
verkkokaupan tuotteita, ja molemmissa tapauksissa yrityksen yhteystiedot on liitetty si-
vun alareunaan. Spoox Motorsportin tapauksessa sivusto on yleisesti ottaen selke-
ampi, silla sivusto vaikuttaa yksinkertaisemmalta silla sivustoa ei ole ahdettu tayteen
kuvia ja tekstia. Streamline Carbonilla on sivustolle maaritelty selainikkunassa nakyva

otsikko, kun taas Spoox Motorsportilla tuota otsikkoa ei ole sivustolle maaritelty.

Sivuston paavalikossa kursorin osuessa vaalealla taustalla olevan mustan linkkitekstin
paalle, tekstin ymparille muodostuu sininen kehys indikoimaan valintaa. Sivustolla pys-
tyy lisaksi valitsemaan tuotteiden hintojen ilmaisuvaluutan (euro, Englannin punta tai
Yhdysvaltain dollari) paavalikon ylapuolella olevista ikoneista. Vasempaan reunaan
muodostuu paavalikon alle kategoria-linkit, joissa musta teksti linkki muuttuu siniseksi
kyseisen linkin ollessa aktiivinen. Linkin alle avautuu allekkain sisennettyna seuraavat,
aiheeseen liittyvat linkkitekstit. Sivustolla ei ole sivukartta-linkkia, mutta etsinta-toiminto

I16ytyy paavalikon vieresta ja seuraa mukana kaikille siirryttaville sivuille.

Kaytannossa Top Gear Suomi (www.topgearsuomi.fi) ohjaa Facebook-paivitystensa
kautta liikennettéd omille sivuilleen (kuvio 4), jakamalla muista Iahteista peraisin olevaa
sisaltda kaannettyna ja referoituna. Itse verkkosivujen toteutus ei kuitenkaan toimi Top
Gear Suomen tapauksessa, ja antaakin malliesimerkin siita, kuinka verkkosivuja ei
kannata rakentaa. Kyseisella sivustolla on toki yhtenainen ilme lahes lapi koko sivus-
ton, ja ylatunnisteessa on paavalikko, mutta sivustolla ei vaikuttaisi olevan alatunnis-
tetta lainkaan, vaan esimerkiksi paasivu vain jatkuu loputtomiin sivulle sekaisin sijoite-

tun sisallon jatkuvasti paivittyessa.

Sivuston paavalikko kulkee ruudun yli vaakasuoraan tummanharmaassa palkissa,
jossa linkkitekstit ovat valkoisia. Linkkitekstit sijaitsevat ruudukossa, jossa ruutu muut-
tuu mustaksi kursorin siirtyessa kohdalle, tekstin pysyessa yha valkoisena. Ylatunnis-

teessa on hakumahdollisuus seka linkit Facebookiin, Twitteriin ja RSS-sybtteisiin.
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Top Gear Suomen verkkosivut antavat hyvan esimerkin siita, miksi sivun sisallon jaka-
mista useammille sivuille kannattaa harkita, silla kyseisen sivuston rakenne ja raskas
tietomaara karkottaa nopeasti kavijan. Visuaalista ilmetta on pyritty pitdmaan yhtenai-
send kayttamalla sinapinkeltaista teemavaria koko sivustolla, mutta yhtenainen ilme ka-

toaa kuvien ja videoiden liian suuren maaran sekaan.

121 topgearsuomi - Google-hs % ) (S TopGear Suomi x OF - 6 EE

topgearsuomifi

& =
W INe

opGear

Suomi

Info & Mediamyynti Palaute Tilaa lehti Newsdesk Uutisvinkki

POIMINTOJA
AUTOTALLISTA

Mercedes-Benz C
52206 €

=

Talla videolla nahtavassa Mercedes-Benz CLS
kohtauksessa on kaikki
Pahaa aavistamaton Ferrari 458:n omistaja toi autonsa katastrofin ainekset kas...
] ja L taisi
kuitenkin olla hieman liiankin kanssa muuttunut auton u...

Ensikatsomalta Ranskassa bongattu Mercedes-Benz SLR
McLaren nayttaa kerrassaan upealta kromattuine
pintoineen. Lihempaa katsottuna paljastuu kuitenkin, et...

F emm—— L |
Kuvio 4. Top Gear Suomi — verkkosivujen aloitussivu

6.2.3 Sosiaalisessa mediassa

Carbon Fiber Gear on yhdysvaltalainen yritys joka myy elamantapatuotteita, jotka ovat
joko kokonaan tai osittain valmistettu hiilikuidusta. Carbon Fiber Gearin Facebook-si-
vuilla on paivityksia tuotteista, uutisia hiilikuitutuotteiden uusista sovelluskohteista seka
oman toimipaikkansa ympariston ajankohtaisista tapahtumista. Facebook-sivuilla on 19
000 tykkaajaa, ja paivityksia luodaankin vahintaankin 2-5 paivan valein. Yksi uusi tuote
esitellaan pari kertaa kuukaudessa, ja myds yrityksen seuraajat ovat itse aktiivisesti

tehneet paivityksia yrityksen sivuille.

Carbon Fiber Gear on osannut ottaa huomioon oman toimipaikkansa ympariston sisal-
témarkinoinnissaan, toiminnan sijaitessa Baltimoressa, jossa paikalliset yritykset ovat
olleet ahdingossa levottomuuksien takia. Markkinoidessaan samalla omaa toimin-

taansa, kyseinen yritys ilmaisee huolensa vallitsevasta tilanteesta ja saa nain profiilinsa
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seuraajat jakamaan sisaltéaan. Yritys on onnistunut sisaltdmarkkinoinnissaan erin-
omaisesti luomalla monipuolista sisaltéd Facebook-sivuilleen liikenteen suuntaamiseksi

omille verkkosivuilleen.

Nordic Hardware puolestaan on Ruotsin suurin tietokonetuotteiden testaaja, jonka Fa-
cebook-profiililla on yli 20 000 tykkaajaa. Nordic Hardware julkaisee profiilissaan ruot-
siksi, jopa useamman kerran paivassa. Suurin osa paivityksista on omille verkkosivulle
likennetta ohjaavia, muilta sivustoilta referoituja artikkeleita. Kuten Carbon Fiber Gear,
myds Nordic Hardware on profiloitunut itsensa alansa asiantuntijaksi, jolloin Facebook-
profiilin seuraajille halutaan tarjota lisdarvoa ajankohtaisilla paivityksilla alan kehityk-

sesta.

Kaytannoéssa omalle Nordic Hardware keraa paljon liikkennetta sivustolleen kaantamalla
ruotsiksi ja referoimalla muiden lahteiden tuottamia artikkeleita. Kuitenkin kyseista Fa-
cebook-profiilia paivitetdan mielestani hieman turhankin tiuhaan, joka saa viestiseinan
vaikuttamaan enemmankin yrityksen tyontekijdiden sisaiseltd keskustelupalstalta. Pro-
fiili vaikuttaa hieman sekavalta ja luotaantyontavalta, silla vaikka sisalto olisi miten mie-

lenkiintoista, katoavat tuoreetkin paivitykset pian viestivirran maaraan.

Rintamamiestalo.fi puolestaan on vanhojen omakotitalojen — paaasiassa rintamamies-
talojen — omistajien ja remontoijien oma keskustelupalsta. Sportpug- foorumin tavoin
kyseisella foorumilla kayttajat jakavat keskenaan tietoa ja osaamistaan muiden fooru-
milla liikkujien hyddyksi. Kyseisen foorumin hakukonenakyvyys on erityisen hyva testa-

tessa tavanomaisilla talon remontoinnin kysymyksilla.

Keskustelupalstalla on omat keskustelualueet remontoinnille, osto-ja myynti-ilmoituk-
sille, yllapidon viesteille ja muille keskustelun aiheille. Esimerkiksi osto-ja myynti-ilmoi-
tusten alla on hankintavinkit-osio, jossa kayttajat voivat vapaasti mainostaa hyvaksi ko-
kemiaan tuotteita, yrityksia tai palveluita. Kayttajien kirjoittamat suositukset voivat olla
merkittava mainoskeino suosittelun kohteille, silla yksittainen viestisaie/kohde voi olla
luettu I1dhes kymmenentuhatta kertaa. Sivuston antaman tilaston mukaan kyseisella
foorumilla on yli 15 000 kayttajaa ja sivustolle on kirjoitettu yli 200 000 viestia. (Rinta-

mamiestalo.)

Autoiluun keskittyvalla Sportpug-foorumilla on omat keskustelualueet Peugeot-ja Cit-
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roen-merkkisille autoille, yleisille aiheille seka kauppapaikka, jossa kayttajat voivat tuot-
taa omia osto- ja myynti-ilmoituksia seka yrittgjien ilmoituspaikka suoraan kuluttajille.
Yritysten tuotteet-osiossa on talla hetkella vain yhden yrityksen viestiketjuja neljalle eri
tuotteelle. Autoilijan Outlet-nimisen yrityksen yksittaista viestisaiettad on luettu parhaim-

millaan yli 800 kertaa, mutta talléin viestiketju on ollut noin viisi kuukautta vanha.

(Sportpug.)

Jokaisessa viestiketjussa on esitelty jokin yrityksen myyma tuote kertomalla sen omi-
naisuuksista. Viestiketju on varustettu kuvalla tuotteesta ja yrityksen yhteystiedoilla, ta-

man lisaksi annettu lukijalle linkki suoraan tuotteeseen yrityksen verkkosivuilla.

(Sportpug.)

6.3 Tavoitetila ja toimenpidesuunnitelma

Kehittamishankkeen tavoitteena on suunnitella yrittgjalle verkkosivut asiakashankinnan
tueksi. Koska budjetti on varsin pieni ja yrittajalla itsellaan on tietotaitoa ja tekniset mah-
dollisuudet, yrittaja rakentaa verkkosivut itse. Verkkosivujen jatkuvuuden ja palvelun laa-
dun takaamiseksi verkkosivujen tiedoston sijoitetaan web-hotelliin. Nain ollen verkkosi-
vuista koostuu vuosimaksu web-hotellista seka vuosittaiset kustannukset url-osoitteesta.
Toiminnan lahtiessa viela kasvuun, myods markkinointibudjetti on varsin pieni, jonka takia
pohdin lopuksi tassa tyossa, olisiko sisaltomarkkinoinnista hyotyéa liikenteen ohjaami-

sessa verkkosivuille.

Verkkosivujen kaytettavyys testataan mahdollisimman monella eri laitteella ja internet-
selaimella, jotta esimerkiksi mobiilikayttdjat pystyvat vierailemaan sivuilla jouhevasti
myds tabletilla tai puhelimella. Mobiililaitteilla vierailu mahdollistetaan tekemalla sivuista

kaytettavaan laitteeseen mukautuvat.

Kehittamistehtavan tekijan roolissa tutustun Google Analytics tydkaluun ja otan sen kayt-
toon, jotta toimintaa pystytddn mittaamaan. Koska kyseinen tytkalu ei ole allekirjoitta-
neelle entisestaan tuttu, perehdyn ohjeistukseen samalla kun otan tydkalun kayttoon ja
nain tutustun sen ominaisuuksiin. Maarittelen liséksi kuukausittaiset numeeriset tavoit-
teet kavijamaarille ja uudelleenkavijamaarille vertaamalla muiden vastaavanlaisten verk-

kosivujen kavijaliikennetta.
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Halusin saada tietoa siita, millaisia kavijamaaria muilla verkkosivuilla on, jotta saisin pa-
remmin kuvan siita, millaiset kavijamaaraodotukset kehittdmishankkeen kohteena ole-
ville sivuille voitaisiin asettaa. Hakusanalla verkkosivujen kavijamaarat I0ysin verkko-
palvelun Oindex.fi (www.oindex.fi), joka listaa Suomen verkkosivujen kavijamaaria. Ky-
seisessa palvelussa pystyy listaamaan sivuston valitun aihekategorian (esim.lehdet,
harrastukset) seka sivun tyypin (esim. verkkokauppa, blogi tai verkkosivu) perusteella
viikkotasolla ja saada vertaustietoa valittuihin ajankohtiin sivun kavijamaarien, vierailu-

jen keston ja sivunayttdjen perusteella.

Pyrin [6ytamaan mahdollisimman samankaltaisia sivustoja vertailukohteekseni, sellai-
sia joissa sisaltd koostuu paaasiassa kapealla alalla toimivan yrityksen esittelysta ja
tuotetiedoista ja joissa ei ole toiminnassa yrityksen verkkokauppaa. Nain ollen valitsin
kategoriaksi autot ja likenne ja sivutyypiksi verkkosivut. Tuota kautta I0ysin sahkodauto-
jen latauspistokkeita tuottavan yrityksen verkkosivut (www.etric.fi), jossa sivuston ra-
kenne oli melko suppea ja sivusto tarjosi vain vahan usein paivitysta vaativaa tietoa.

Kyseiselld verkkosivulla oli huhtikuussa noin 180 vierailua.

Samasta kategoriasta valitsin myés vertailukohteekseni tilausliikennetta harjoittavan
yrityksen (www.puumalanliikenne.fi) sivuston, joka oli niinikdan myds verkkosivujen si-
sallén maaran ja suhteellisen pienen toimialan perusteella pateva vertailukohde huhti-

kuussa kavijamaarien ollessa noin 90 kavijaa.

Edella olleisiin maariin peilaten méaarittelin yhdessa yrittdjan kanssa alla olevan taulukon
(taulukko 1) mukaiset numeeriset tavoitteet kehityshankkeessa kasiteltaviin osa-aluei-
siin, seka jokaiselle tavoitteella ihannetilan, valttdvan tason seké odotukset ylittavan ta-

son.

Taulukko 1. Kehityshankkeen tavoitteet

Kehityshankkeet numeeriset tavoitteet

Vélttava taso Tavoitetila Odotukset ylittava taso

Verkkosivujen vierailjamaara
kuukaudessa 0-99 vierailua 100 - 299 vierailua 300< vierailua

Verkkosivuilla uudelleen vie-
railijoiden mééara kuukau-
dessa 0-9 kavijaa 10 - 20 kavijaa 21 < kavijaa
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Tamaéan taulukon perusteella voidaan kehityshankkeen lopuksi méaaritell&, onko tavoittei-
siin paasty kokonaisuudessaan tai onko jossakin osa-alueessa onnistuttu odotettua huo-
nommin tai selvasti paremmin. Halusin maaritella mahdollisimman realistiset ja saavu-
tettavissa olevat kavijamaaraodotukset verkkosivuille, joten en poikennut tavoitteiden

asettelussa liikaa vertailusivustojen kavijamaarista.

6.4 Verkkosivujen suunnittelu ja toteutus

6.4.1 Verkkosivujen suunnittelu

Taman kehittdmishankkeen kohteena olevien verkkosivujen suunnittelun yhteydessa
luomaani kasikirjoitukseen sisallytin sivukartan, jolla havainnollistan kuinka verkkosivu-
jen rakenteen. Lisaksi visualisoin Wireframe.cc-sivuston tydkalun avulla (www.wiref-

rame.cc) rautalankamallilla sen, millainen sivuston sisallén asettelu tulee olemaan.

Suunnittelemieni verkkosivujen kohderyhmana on raataloityja hiilikuitukomposiittituot-
teita autoiluharrastukseensa etsivat henkilot. Verkkosivuston sisallossa keskitytaan
kertomaan hiilikuitukomposiittituotteista, niiden kayttdmahdollisuuksista seka siita,

kuinka niitd saa kyseiselta yrittajalta tilattua.

Varmistan verkkosivujen helpon navigoitavuuden suunnittelemalla sivustolle yhtenaisen
yla- ja alatunnisteen seka valikkopalkin, joka on looginen ja pysyy sivustolla koko ajan
samalla paikalla. Lisaksi verkkosivulle luodaan yhtenainen visuaalinen ilme, joka ku-
vastaa selkeasti, mita ollaan asiakkaalle tarjoamassa. Suunnitteluvaiheessa palasin

viela kertaamaan teoriaosuudessa kasittelemiani verkkosivusuunnittelun paatekijoita.

6.4.2 Verkkosivujen kasikirjoitus

Koska tarkoituksenani on keskittyd suunnittelemaan enemmankin asiakkaalle nakyvissa
olevaa sivustoa, rajaan teoria osiossa mainitun kayttétapauskaavion tekemisen pois
tyodstani ja havainnollistan sivuston rakennetta suoraan sivukartalla (kaavio 1), josta kay
ilmi sivuston sisallon rakenne. Etusivulta nakyy paéavalikko, josta kay ilmi koko sivuston
siséltd, sivuston ollessa viela varsin pieni. Paavalikon kautta pdasee kaikkiin sisaltoihin,

silla paavalikon linkkien alle ei avaudu alalinkkia. Myéhemmin, kun sivustolle syntyy tarve
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rakentaa lisdé sisalttd palveluiden ja tuotteiden kirjon kasvaessa, muuttuu myos sivus-

ton rakenne yksitasoisesta kaksi-tai kolme-tasoiseksi.

Etusivu

L 4 Y h 4 h 4 h 4

Etusivulle Tuotteet Mit& hiiilikuitu on Valmistusprosessi Yhteydenotto

Kaavio 1: Verkkosivujen sivukartta

Sivukartan jalkeen muodostin wireframe.cc-sivuston (www.wireframe.cc) tarjoamalla il-
maisella tyokalulla hahmotelman siité, millainen sivuston ulkonako tulisi olemaan (kuvio
5). Kyseisen tytkalun avulla pystyin mallintamaan valmiin sivuston ulkon&k64 ja sivuston
eri osa-alueiden asettelua luomatta viela varsinaista sivua tai sen sisaltoa leipateksti ta-

solla.

Slogan yldoikealle
LOGO

Etusivulle Tuotteet Mité hiilikuitu on? Valmistusprosessi Yhteydenotto

Otsikko

Sivun mukaan vaihtuva kuva

email puh.nro y-tunnus

Kuvio 5. Wireframe-mallinnus sivustosta
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Rautalankamallinnuksen jalkeen kirjoitin valmiiksi sivustolle tulevan tekstin, silld tiesin
mallin perusteella, millaista sisaltda kullekin sivulle on tulossa. Taman jalkeen otin jokai-
sen sivun aiheeseen liittyvia valokuvia ja valikoin niista sivustolle asetettavat kuvat. Kiin-
nitin erityista huomiota valokuvien ottamisessa siihen, ettd kuva on varmasti kirkas ja

selked, jotta kuvat eivat antaisi luotaantydntéavaa vaikutelmaa.

Verkkosivujen visuaalista ilmettéa suunnitellessani selasin useita verkkosivustoja lapi tut-
kiessani millainen verkkosivujen yleisilmeen tulee todella olla. Huomasin valkoisella
taustalla olevan mustan tekstin toimivan parhaiten, silla halusin sivuston valittavan vie-
railijalle ammattimaisen kuvan yrityksen toiminnasta. Kappaleessa 6.2.2. vertailukoh-
teenani olleiden, hiilikuitutuotteita myyvien yritysten verkkosivuilla oli kaytetty taustalla
mustanpuhuvaa hiilikuitutekstuuria tai mustaa ylatunnistetta sivuston ollessa muutoin
valkoinen tai vaalean harmaa. Paatin myos suunnittelemille sivuilleni asettaa paavalikon
taustakuvioksi tuon samaisen hiilikuitutekstuurin luomaan sivustolle iimetta joka kuvas-

taa myytavia tuotteita.

Sivustolle saavutaan etusivun kautta jonka paévalikosta kavija paasee kasiksi kaikkiin
sivustolla oleviin sisaltdihin. Sivun ylatunnisteessa, valkoisella taustalla nékyy vasem-
malla logo ja ylaoikealla slogan. Paavalikko kulkee sivun poikki vaakasuunnassa, jossa
linkit on aseteltu valkoisella tekstilla tumman harmaalle taustalle vierekkain. Mobiilinaky-
massa paavalikon linkit tulevat vastaavassa jarjestyksessa, mutta nakyvéat valikkopal-
kissa allekkain. Sivustolla kaytetty fontti on Verdana, jota on kaytetty paavalikossa koolla
12 ja sloganissa koolla 16. Fontti valikoitui muista vaihtoehdoista miellyttdvan ja selkean

ilmeen takia.

Taustavariltddn harmaassa valikkopalkissa, valkoisten linkki-tekstien taustalle ilmestyy
musta taustanelié kun kursorin siirtda tekstin paalle. Sivulle siirryttdessa paavalikon alla
oleva sivun otsikko muuttuu sivun sisalt6a vastaavaksi. Sivun otsikko on valkoisella va-
rilla, mustalla hiilikuitukuvioisella taustalla. Kaikilla sivuilla teksti avautuu sivun vasem-
malle puolelle, mustalla tekstilla valkoiselle taustalle ja sisaltéa vastaava kuva avautuu
sivun oikealle puolelle, tekstin viereen. Mobiilindkymé&ssa kuva siirtyy ndkymaan tekstin

alapuolelle. Sivun otsikossa on kaytetty kokoa 18 ja leipatekstissa kaytetdan kokoa 13.
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Kaikilla muilla sivuilla paéavalikon alle otsikon jalkeen avautuu tekstia ja yksi kuva, mutta
tuotteet-sivun asettelu eroaa sisallon maaran takia hieman muista sivuista. Tuotteet-si-
vulla kuvataan myynnissa olevia tuotteita, tuotekuvausten sijaitessa edelleen vasem-

malla ja kuvien avautuessa oikealle puolelle, tekstin viereen.

Sivun alareunan poikki kulkevassa alatunnisteessa tummanharmaalla taustalla on ilmoi-
tettu yhteystiedoissa yrittajan sahkodpostiosoite, puhelinnumero seka y-tunnus fontin
koolla 10. Selainikkunassa nakyvaksi sivun otsikoksi on maaritelty sivun lahdekoodiin
sivua kuvaava, hakukoneystavallinen otsikko, iiKster Solutions hiilikuitu. Sivuston tieto-
rakenne pysyy varsin pienend, silla etusivulta pystyy paavalikosta siirtymaan viidelle si-
vulle, jolloin mika tahansa sivu on vain yhden klikkauksen paassa etusivusta. Valmis
sivusto on havainnollistettu kuvassa kuusi. Koko sivusto 16ytyy kuvakaappauksin liit-

teesta.

Etusivulle Tuotteet Mita hiilikuitu on? Valmistusprosessi Yhteydenotto

TERVETULOA

Suuren kysynnan vuoksi olemme aloittaneet
hiilikuitutuotteiden valmistuksen.

Kauttamme voit ostaa joko valmiin varastossa
olevan tuotteen, mittatilauksena tehdyn osan tai
materiaalit omien hiilikuituosien tekemiseen.

Toimimme Vantaalla, mutta tuotteet kulkevat
jouhevasti postin tai matkahuollon kautta ympari
maata. Nouto varastolta sovittaessa.

Mail: info@iikster.fi | Puh: +358 407 647 404 | Y: 2539113-2

Kuvio 6. Valmiin sivuston etusivu
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Sivustolla vierailevalle ndkyva rakenne muodostuu yhteensa neljasta osasta. Ylatunnis-
teessa, joka pysyy samanlaisena koko sivustolla, ndkyy vasemmassa ylakulmassa logo,
ja oikeaan ylareunaan kirjoitetaan toimintaa kuvaava slogan. Sivuvalikko on osa ylatun-

nistetta, jolloin alasivujen otsikointi on nékyvissa samalla tavalla jokaisella sivulla.

Ruudun halki vaakasuunnassa kulkevasta valikko-palkista voi jokaiselta sivulta helposti
navigoida sivulta toiselle. Sivustolla on toistaiseksi suppea maara sisaltéa, jonka takia
en kokenut haku-toiminnon sijoittamista sivustolle. Tulevaisuudessa sivuston sisallon

mahdollisesti kasvaessa, tuollaista toimintoa kannattaa harkita.

Halusin luoda sivustolle selkean ja yksinkertaisen ulkoasun, jolloin sivuston pohjavariksi
valikoitui puhtaanvalkoinen, paaasiassa siksi, etta vaaleaa pohjavariin olin havainnut toi-
mivan parhaiten myods vertailun kohteena olevia sivustoja tarkastellessani. Koko sivusto

on esitetty liitteessa 1, kuvioissa numero 10 — 14.

Sivuston sisaltoa kehystavat vaaleanharmaat reunamarginaalit, jotka molemmilla puolilla
tayttavat 10 prosenttia naytdn leveydesta. Talla rajauksella selkeytetdan sivuston ilmetta
erityisesti isolla naytolla vieraillessa, ja nain sivuston valkoinen taustavari ei mydskaan

rasita vierailijan silmia samoin jos naitd marginaaleja ei olisi.

Sivun leveys méaaraytyy sivuilla vierailijan selainikkunan koon mukaan, fonttikoko pysyy
aina samana huolimatta siita, minka kokoisella naytolla sivuilla vieraillaan. Fontiksi valittu
Verdana, on helposti luettavaa ja standardifonttina todenndkoisimmin toimii useimmilla
laitteilla ja alustoilla. Sisélté on sama mobiili- ja tydpdytandkymassa, silla sivusto skaa-

lautuu naytdn koon mukaisesti.

Kehittdmishanke eteni kytdnnossa kahdessa vaiheessa (taulukko 2), joista ensimmai-
nen muodostui verkkosivujen suunnittelusta, luomisesta ja testaamisesta seka niiden
objektiivisesta tarkastelusta. Toisessa 0siossa ensimmaisessa osiossa valmistuneita
verkkosivut muokattiin I6ytyneiden kehityskohteiden mukaisesti, verkkosivut julkaistiin ja

niiden liilkennettd mitattiin analytiikkaohjelman avulla.
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Taulukko 2. Kehittamishankkeen vaiheet

1. Sykii

Suunnittelu

Suunnitelma siséllosta ja visuaalisuudesta
- vapaa sommitelma sivuston siséllésta ja sivujen maarasta
- sivukartta
- sisallon asettelu sivulle
- wireframe-mallinnus tyokalulla
- sisallén luonti
- kuvien ottaminen ja valikointi, sivustolle tulevan tekstin kirjoitta-
minen
- visuaalisen ilmeen suunnittelu
-> muiden verkkosivujen ilmeen vertailu
- verkkosivujen kasikirjoitus - liikkkuminen ja toiminnot

- sivustolle ohjaavien hakusanojen maarittely

Toteutus

Sivuston koodin kirjoittaminen — ilman julkaisua

Hakusanojen lisddminen sivuston otsikkoon ja koodiin

Jalkitoimenpiteet

Testaus eri laitteilla ja selaimilla
Sivuston ulkon&dn ja siséllon objektiivinen arviointi

- epékohtien l6ytdminen

2. Sykii

Suunnittelu

Sivuston ilmeen parantaminen

- fontin ja fonttikoon muokkaus

- sivuston marginaalien muokkaus
- lisésisallon suunnittelu

- kirjoitusvirheiden korjaaminen

Toteutus

Korjausten tekeminen - sivuston julkaisu

Analytiikka tyokalun kayttdonotto

Jalkitoimenpiteet

Kavijamaarien seuraaminen analytiikka tyokalulla

Jatkotoimenpide ehdotusten laatiminen

6.4.3 Verkkosivujen testaus ja hakukoneystavallisyys

Verkkosivujen toimivuus testattiin lopulta sekd Android- etta 10S- tableteilla ja -puheli-

milla, OSX-, Windows- ja Linux-tietokoneilla yleisimmilla internetselaimilla (Crome, Fire-

fox ja Internet Explorer). Testaus suoritettiin suunnitteluvaiheen jalkeen, ennen julkaisua,

jossa huomattiin visuaalisen ilmeen korjaustarpeita. Naiden muutosten jalkeen testaus

tehtiin uudestaan jotta julkaisuun paasi myds kirjoitusvirheilta korjattu sivusto.
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Alhosen (2014) mukaan avainsanalla tarkoitetaan tassa yhteydessa kayttajan hakuko-
neeseen kirjoittamaa hakutekstid. Avainsanoja suositellaan sijoitettavaksi sivun sivuston
varsinaisen sisallon lisaksi sivun otsikkoon, sivun kuvaukseen, sisallon otsikoihin, link-
keihin ja kuvien alt-teksteihin. Erityistd huomiota tulisi kiinnittda niin sanottuihin pitkan
hannan avainsanoihin, jotka ovat useamman avainsanan yhdistelmia jotka ovat oleellisia
tuotteen tai palvelun kannalta. Avainsanojen selvittamisessa tarkeinta on asiakaslahtoi-
syys pohtimalla, millaisia hakusanoja itse kayttaisi jos olisi etsimassa tarjotun laisia tuot-
teita tai palveluita. Ihanteellisinta olisi I16ytada avainsanoiksi sellaisia jotka eivat ole viela

erityisen Kilpailtuja.

Jusupovin (2014) mukaan suurimmat virheet sivun otsikon optimoinnissa on olla kaytta-
matta sivustolla lainkaan otsikkoa, kayttamalla otsikossa ainoastaan yrityksen nimea,
kayttamalla otsikkoa joka ei kuvaa itse sisaltda tai kayttamalla otsikossa kaikkia mahdol-
lisia avainsanoja joiden kanssa yritys toimii. Sivun koostamisen yhteydessa tulisi luoda
myos sisallon kuvaus (meta description), joka tiivistaa sivun sisaltdoa kiinnostavasti, hou-
kuttelevasti ja lupaavasti. Monet inmiset lukevat juuri nditd kuvauksia tehdessaan haku-
koneella hakuja, ja jos kuvauksen jattaa lisddmatta, paattaa tuolloin hakukone, mita ih-

miset nakevat.

Naiden avainsanaohjeistusten perusteella, verkkosivun Idhdekoodiin lisattiin avainsanat
kuten “hiilikuitu”, “hiilikuitukomposiittituotteet” ja “hiilikuitutuotteet mittatilauksena”. Myos
sivun hakutuloksissa nakyvaan sisdanheittaja-tekstiin (meta description) maariteltiin si-
vua kuvaava mainosteksti, silla varsin usein hakutuloksissa ndkyy hakukoneen sivustolta
poimima teksti, joka ei valttamatta anna kayttajalle kuvaa siitd, mitd sivustolta I6ytyy.
Naiden lisaksi sivuston otsikkoon liitettiin avainsana “hiilikuitu”, joka nakyy otsikkona se-
lainikkunassa. Sivustolla ei toistaiseksi ole sellaisia kuvia, joille alt-tekstin maarittely toisi
lisdarvoa hakukoneoptimointiin. Samoin sivusto on toistaiseksi niin pieni, ettei sinne

nahty tarpeelliseksi luoda sivukarttaa.

6.5 Verkkosivuja tukevat toiminnot

Jotta verkkosivuille saataisiin jatkossa ohjattua liikennettd, arvioin parin yleisimman so-
siaalisen median mahdollisuuksia yrittdjan nakoékulmasta oheisessa taulukossa (tau-

lukko 3). Arvioin kyseisia medioita sen perusteella, kuinka paljon ty6téa kyseisen median
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kaytto vaatisi suhteessa saavutettuun hyotyyn ja onko kohdeyleist lasna kyseisessa me-
diassa.

Facebookia yrittaja voisi kayttdd uusien tuotteiden mainostamiseen kertomalla kohteista
ja projekteista joihin hanen tuotteitaan on kaytetty. Liséksi sisaltta kertyisi jakamalla ai-
heeseen liittyd uutisia muista kanavista. Facebookin hyddyntadminen vierailijalikenteen
ohjaamisessa sivustolle vaatisi kuitenkin paivittéista ja aktiivista sisallontuottamista eika

valttamatta tavoittaisi haluttua kohderyhmaa.

Taulukko 1. Sosiaalisten medioiden vertailu

Edut Haasteet
Facebook + nopea julkaisu - vaatii jatkuvaa paivitysta
n s - liikennetta seurattava aktii-
ar . .
helppo kayttaa visesti
+ potentiaalia saavuttaa suuri yleiso - jatkuvasti vaihtuvaa sisal-

|6ntuottamista
- el tavoita valttamatta oi-
keaa kohdeyleis6a

Blogin + ohjaa liikennetta omille sivuille - vaatii alustan /
s : . : - vaatii muutoksia verkkosi-
kirjoittaminen | + tarjoaa sopivan alustan vuille
projektien laajempaan - blogiakin tulisi mainostaa

. toisessa mediassa
esittelyyn

+ vahvistaa asiantuntijaroolia

YouTube + loydettavyys hakukoneilla - paljon ty6ta

- vaatii paljon resursseja

- vaiva—>hyoty-suhde toimin-
katsojalle nan tassa vaiheessa pieni

+ videomuotoinen informaatio helppoa

Sportpug + kohdeyleiso lahella - vuorovaikutus yleison
: . e kanssa vahaista

+ ei vaadi jatkuvaa paivitysta

+ jo henkilokohtaista nakyvyytta

+ tiivis yhteis0 jossa puskaradio toimii
+ kayttajat aktiivisia myds muilla fooru-
meilla

Kohtuullisten suuren yleison voisi saavuttaa tuottamalla YouTube-videoita, joiden sisaltd
koostuisi tuotteiden valmistusprosessista, niiden kayttokohteista tai huolto-ohjeista. Vi-
deoiden tuottamisessa niiden vaatimat resurssit eivat viela vastaisi niistd saavutettavaa

hyotya, joten YouTuben kayttoonotto ei ole toistaiseksi kannattavaa.

Blogin kirjoittaminen voisi puolestaan sopia kyseisen yrittdjan tapauksessa, mutta ky-

seisté blogiakin tulisi mainostaa toisessa mediassa ja blogikirjoittaminen vaatii alustan
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johon itse blogi luodaan. TAma vaatisi tuolloin muutoksia verkkosivuille tai blogia varten

oman sivuston kayttoonottamisen.

Sportpug on yhteisd jossa kayttajat jakavat kokemuksiaan ja hakevat vastauksia liittyen
PSA konsernin autojen (Peugeot ja Citroén) yllapitoon ja tuunaukseen. Usein tietyt
kayttajanimet saavat enemman nakyvyytta foorumeilla jakamansa asiantuntijuuden
kautta ja tapahtumissa foorumeiden kayttajat paasevat tapaamaan henkil6ita kaytta-

janimien takana.

Vaikka harrastelijafoorumeilla on usein kielletty yritysten mainonta normaaleissa kes-
kusteluissa, on esimerkillisesti toimiminen myds oman toiminnan mainostamista, jos
tarkoituksena on saada myds yrityksen edustajana kerattya tykkayksia ja kommentteja
sosiaalisen median yritysprofiiliin. Potentiaalisille asiakkaille viestitdan samalla siis suo-
raan yritysprofiilissa ja epasuorasti muiden kayttajien kautta ja saaden heidat suositte-

lemaan omaa toimintaa.

Vertailtavien kohteiden paivitysten vaativuuden ja kohdeyleisén saavutettavuuden pe-
rusteella arvioin sopivimmaksi kaytettavaksi mediaksi autoiluun keskittyvan Sportpug-
yhteisén foorumin. Kyseinen foorumi valikoitui ensisijaisesti sen takia, etta yrittdja on jo

henkildkohtaisesti aktiivisena kyseisella foorumilla.

Usein saman aihepiirin foorumeilla voi olla keskendan samoja kayttajia. Samoin, koska
voidaan olettaa, ettad Sportpug- foorumin kayttajat ovat aktiivisia myés muilla foorumeilla,

voidaan samalla saada toiminnalle puskaradion kautta.

Foorumin kayttd markkinointi- ja vaikuttamistarkoituksessa on nain ollen perusteltua,
silla rajattujen kiinnostuksen kohteiden mukaan perustettujen foorumeiden kautta paa-
see vaikuttamaan sellaisiin asiakaskuntiin joihin Facebookin kautta ei paase. Talloin

viestinta voi olla kohdennetumpaa ja viestinnan taso laadukkaampaa.

Jo pelkka autoilufoorumeihin rekisterdityminen ja siella aktiivisesti vaikuttaminen antaa
siis ymmartaa, etta kohderyhma on kiinnostunut autoilusta ja siihen laheisesti liittyvista
toiminnoista. Tama viittaisi myos siihen, etta rekisteroityneet kayttajat ovat taman li-
saksi valmiita kuluttamaan harrastukseensa rahaa — enemman tai vahemman — mutta
ei valttamatta liilkaa aikaa, ajan ollessa kortilla tai oman osaamisen loppuessa kesken

vaativimmissa projekteissa.
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Kyseisen foorumin yllapidosta tulee kysya kayttdoikeudet yritysprofiilin luontia varten,
jonka saatuaan yrittdja saa kayttdoikeudet foorumin alueelle, jossa yritykset saavat
markkinoida itseaan. Tuolloin itse mainonnan suorittaminen ei aiheuta kuluja yritykselle,

mutta yrityksen tulee antaa alennusta tuotteistaan Sportpug ry:n jasenille.

Taméan pohdinnan tuloksena jalkeen tein verkkosivujen julkaisun jalkeen Sportpug-foo-
rumille viel& paivityksen jonka kautta uusille verkkosivuille saataisiin ohjattua liikennetta.
Méaarittelin myos foorumin paivitykselle tavoitelukukerrat, 0-50 lukukertaa paivitysta koh-
den ollessa odotukset alittavalla tasolla, 51-200 lukukertaa ollessa varsinainen tavoite-
taso ja yli 201 lukukertaa ollessa odotukset ylittavalla tasolla. Lukukerrat pystyisi toden-
tamaan suoraan foorumin sivuilta, jossa lukukerrat kirjautuvat sivustolle néakyviin vies-

tisdikeen yhteyteen.

6.6 Mittaaminen

Verkkosivujen likenteen mittaustydkaluksi olisi voitu luoda itse verkkosivulle oma laskuri,
joka olisi maaritelty laskemaan esimerkiksi verkkosivujen vierailijamaarat, uudelleen vie-
railijat tai kiinnostavimmat sivut. Jotta samaan mittaustyokaluun saataisiin myos seuran-
taa jatkossa mahdollisesti kaytettavien foorumeiden liikkenteesta suhteessa verkkosivui-
hin, paadyin valitsemaan mittaustyokaluksi Google Analyticsin, joka tarjoaa analysointi-
tydkalun ilmaiseksi. Loin tydkalun kayttéonottoa varten likster Solutionsille oman gmail-

sahkopostiosoitteen, jolla Analytics voitiin rekisterdida kayttoon.

Aloitin Analyticsin rekisterdinnin antamalla pohjatietona, ettd tarkoituksena on seurata
verkkosivujen liikennettéd. TAman vaihtoehtona olisi voinut valita my6s mobiiliapplikaation
seuraamisen. Taman jalkeen annoin pyydetyt tiedot siita, etta kyseessa on harrastus-
aiheinen sivusto ja ettd haluttu raportoinnin aikavythyke on Suomi. Naiden lisdksi maa-

rittelin verkkosivun ja Analytics-tilin nimen ja seurattavan verkkosivun osoitteen.

Rekistertinnin jalkeen Analytics antoi kaytettavaksi seurantakoodin, joka tuli lisata jokai-
sen sivun koodiin, jota haluaa tydkalulla seurattavan. Analytics tarjoaa tietoa esimerkiksi

verkkosivuille suuntautuneen liikenteen istuntojen mééarasta ja niiden keskiméaraisesta
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pituudesta. Tarkeimmiksi mittauspisteiksi paéatettiin tuossa vaiheessa valita verkkosivu-
jen liikenteen osalta verkkosivujen kavijamaara kokonaisuudessaan seka uudelleen vie-

railijoiden maara.

Tarkoituksena on saada yrittajalle tietoa siitd, kuinka paljon liikennetta verkkosivuilla on
ja erottaa vierailijoista sivustolla ensimmaista kertaa kavijat ja uudelleen vierailijat. Jat-
kossa yrittaja voi esimerkiksi seurata tydkalun avulla sitd, miten mahdollinen sisaltomark-

kinointi vaikuttaisi verkkosivujen liikenteeseen.

Analyticsin avulla voidaan seurata Yleist-raporttien avulla kohderyhmétietoja, joka esi-
merkiksi keraa tietoja uusien ja palaavien kayttajien jakautumasta. Tydkalu keraa myos
tietoja sivustolle siirtymiseen kaytettavista selaimista ja verkostoista tai mobiililaitteista.
Tyo6kaluun voi sy6ttaa yhden tai useamman verkoston, jonka liikkennettd omille verkkosi-

vuille voidaan seurata.

7 Yhteenveto ja johtopaatdkset

7.1 Mittaristojen toteutuminen

Verkkosivujen kavijamaaraad seurattiin niiden julkaisupaivamaarasta, toukokuun puo-
lesta valista eteenpain 2,5 kuukautta, heindkuun loppuun asti (taulukko 4). Seuranta-
ajalle méaarittelin kolme mittauspistettd, verkkosivujen vierailijamaara kokonaisuudes-
saan, uudelleen vierailijoiden maara seka Sportpug-foorumin yrittajaprofiilin paivityksen
lukukertojen maara. Naiden mittareiden toteutumille maéarittelin liséksi tavoitteet, ja niille
vastaavasti kolme eri tasoa, valttavan tason, varsinaisen tavoitetilan seka odotukset ylit-

tavan tason.

Google Analyticsistd saatujen mittaustulosten mukaan verkkosivuilla kavijéiden koko-
naismaara on toukokuussa yltéanyt asetettuun tavoitemaaraan saakka, tavoitetilan ol-
lessa 100-299 vierailua kuukaudessa. Kesa- ja heindkuussa kokonaisvierailijoiden
maara on jopa ylittdnyt tavoitemaaran ja yltanyt odotukset ylittavalle tasolle, yli 300 kayn-
tiin kuukaudessa. Kesakuussa verkkosivujen kokonaisvierailijamaara oli 564, kun heina-

kuussa vastaava luku oli 754 vierailijaa kuukautta kohden.



50

Uudelleen vierailijoiden maaréa jai toukokuussa valttavalle tasolle, 0-9 kavijan valille kuu-
kautta kohden, mutta kesédkuussa uudelleen kavijoiden maara ylsi maéariteltyyn tavoiteti-
laan 14 kavijalla, tavoitetilan ollessa 10-20 kavijaa kuukautta kohden. Heinakuinen uu-
delleenvierailijoiden méaara ylsi odotukset ylittavalle tasolle 24 uudelleen vierailijalla, odo-
tukset ylittavan tason ollessa yli 21 uudelleen kéavijaa kuukautta kohden.

Taulukko 2. Kavijamaarat kuukausittain

Kavijamaarat seuranta-ajalla
Toukokuu Kesakuu Heinakuu

Verkkosivujen vierailijamaara
kuukaudessa 202 564 754
(tavoitetila 100-299/kk)

Verkkosivuilla uudelleen vieraili-
joiden maara kuukaudessa 7 14 24
(tavoitetila 10-20/kk)

Sportpug-foorumilla tehty paivitys yritysprofiilin puolella kerasi kokonaisuudessaan 384

lukukertaa, ja ylsi odotukset ylittavalle tasolle, yli 201 lukukertaan.

Heinakuun runsaat vierailijamaarat selittynevat pitkalti Sportpug-foorumilla tehdylla pai-
vitykselld, kun taas kesékuussa ja toukokuussa vierailuaktiivisuus selittynee yrittajan
hankkimalla henkilokohtaisella n&kyvyydella American Car Show-tapahtumassa seka
Sportpug-yhdistyksen tapahtumissa.

Yleisén yleiskatsaus 1.5.2015-31.7.2015

Sahkoposti  Vie =  Lisad hallintapaneelin  Oikopolku <«

Kaikki istunnot
100,00 %

+ Lisaa segmentti
Yleiskatsaus

Istunnot ¥ |/ Valitse tiedot Tunti = Péiva  Viikko ~Kuukausi

@ [stunnot
100

kesakuu 2015 heinakuu 2015

Kuvio 8. Kavijamaarat paivatasolla

Google Analyticsin kerddmista tiedoista sain tiedot valittua koko seuranta-ajalta paiva ja

viikkotasolla verkkosivuilla kavijoiden maaréat (kuviot 8 ja 9).
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Google Analytics tarjosi tietoa tunti-, paiva-, viikko- ja kuukausitasolla kavijamaarista esi-
merkiksi vierailujen laadusta, kuten sen kestosta tai milla sivuilla on eniten lukijoita. Tyo-
kalu antoi tietoa myds esimerkiksi siitd, millaisella laitteella sivustoa on kaytetty tai kuinka
nopeasti sivusto on latautunut.

Yleison yleiskatsaus 1.5.2015-31.7.2015

sahkoposti  Vie v  Lisaa hallintapaneeliin  Oikopolku Q

Kaikki istunnot

+ Lisaa segmentti
100,00 %

Yleiskatsaus

Istunnot * / Valitse tiedot Tunti Paiva = Vikko Kuukausi

@ Istunnot

400

15. toukokuuta 29. toukokuuta 12. kesékuuta 26. kesakuuta 10. heindkuuta

Kuvio 9. Kavijamaarat viikkotasolla

7.2  Toimintatutkimuksen onnistumisen arviointi

Toimintatutkimuksellisessa kehityshankkeessa arvioin nykytilan ja tavoitetilan sostac-
mallin mukaisesti seka loin tdaman jalkeen toimintasuunnitelman. Toimintasuunnitelman
mukaisesti loin verkkosivut, mittasin niiden liilkennetta ja tein havaintoja syntyneesta
muutoksesta. Toimintatutkimuksen jalkihoidon periaatteen mukaisesti tein yrittajalle
oman arvioni jatkotoimenpiteista, joiden perusteella kannattaisi huomioida sisaltémark-

kinoinnin potentiaali liikenteen ohjaamisessa verkkosivuille.

Kehittamishankkeen toimintatutkimus tapahtui suuressa mittakaavassa lineaarisemmin
kuin perinteinen syklisempi toimintatutkimus, jossa toiminnan ja kokeilun jalkeen suori-
tettaisiin arviointi ja uuden suunnitelman luonti. Téma siksi, etta tyon tavoitteena ol
suunnitella verkkosivut, jolloin toimenpiteiden tekeminen, arviointi ja uuden toimenpide-
suunnitelman teko tapahtui suunnitteluprosessin aikana pienemmassa mittakaavassa
ja nopeammalla sykililla.

Osallistin yrittajaa kehittdmishankkeessa verkkosivujen luontiprosessissa ja uskon kehit-

tamishankkeen luoneen sykayksen jatkuvalle kehitykselle. Toimintatutkimuksellinen on-
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gelmanratkaisu jatkuu kun sisaltomarkkinoinnin tai puskaradion kautta tapahtuvan mai-
nonnan kautta likennetté syntyy verkkosivuille, ja kyseisten toimintojen vaikutusta verk-
kosivujen liikenteeseen voi arvioida analytiikkatytkalun antamista tiedoista.

7.3 Kehitysehdotukset

Mydhemmin sivuille kannattaa lisata omat sivut valmiina myynnissa oleville tuotteille,
joille yrittaja huomaa olevan kysyntda enemmankin. Tassa vaiheessa tuollaisia tuotteita
kuitenkaan viela ole, joten erillistd verkkokauppa-tyylista tuotteiden sivua ei taman takia
viela luoda, jolloin sivuston sivut ovat toistaiseksi vain kahdessa tasossa ja yhden pai-

nalluksen paassa etusivusta.

Pieninkin yritys voi hyotya suurestikin markkinoinnista sisalldntuotannon kautta sosiaali-
sessa mediassa, kunhan osaa valita oikeat kanavat tarkoitukseensa. Kehitysprojektin
tapauksessa hyddyllisin media on toistaiseksi autoiluun keskittyvat foorumit. Toimintaa
voi kuitenkin hiljalleen kasvattaa Facebook-péaivitysten avulla, vaikka profiilin seuraajia

olisikin vasta muutama.

Google Analyticsin tarjoamien tietojen perusteella vilkkainta liikenne sivustolla oli torstain
ja lauantain valilla. Sisaltémarkkinoinnin nakokulmasta, juuri naille viikonpaiville uudet
paivitykset ja julkaisut kannattaisi tulevaisuudessa sijoittaa, jotta kohdeyleis6 kokee si-
sallon olevan tuoretta, eikéd useamman paivan vanhaa. Tuolloin my6s paivitykset saisivat
parhaimman mahdollisuuden tavoittaa kohdeyleistnsa, kun paivitykset eivat katoa alku-

viikon paivitysten joukkoon.

Jatkossa kyseinen tydkalu voi osoittautua hyodylliseksi esimerkiksi sen selvittdmisessa,
mitk& sivut kaipaavat mahdollisesti muokkausta tai millaiset kayttajien laitteet kannattaa

erityisesti huomioida sivuston paivityksessa.

Aikaan saadut verkkosivut tulevat vield varmasti kehittymé&an ja kasvamaan kun yrittdjan
tuotevalikoimaan vakiintuu kenties yleisimmin haluttuja tuotteita. Jatkossa kannattanee
pohtia, tulisiko sivustolle avata blogi-osio, jonka kautta sivustolle saisi liikennetta kilpaili-

joiden tapaan.
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7.4 Johtopaatokset

Prosessin aikana opin varsinaisista sivuston suunnittelun rajoituksista, kuten siita, ettei
kaytdssa ollut suurta budijettia visuaalisen sisallon tuottamiseen kalliilla laitteistolla ja etta
verkkosivujen suunnittelusta vastasi liikketalouden opiskelija eikéd graafikko. Tarkoituk-
sena oli kuitenkin luoda informatiiviset verkkosivut, jotka eivét pelastyta mahdollisia asi-
akkaita pois vaikeasti lahestyttavan rakenteen tai liian raskaan sisallon kautta. Yrittaja
itse on kuitenkin kykenevéinen paivittamaan sivujaan myohemmin, mikali kokee tarpeel-
liseksi muuttaa tai lis&té tietoja verkkosivuille viela kehittamishankkeen paattymisen jal-
keenkin.

Verkkosivujen suunnitteluprosessin selostaminen opinnaytetydssa olisi ollut toki helpom-
paa, jos olisin koko prosessin ajan pitanyt paivakirjaa kaikista ideoista joita minulle syntyi
verkkosivujen ilmeesté ja sisallon esille tuomisesta. Ideoinnin raportointi olisi n&in tapah-
tunut vaivattomammin tarkastellessa jalkikateen pitkalla aikavalilla tapahtunutta ajatus-
tyota.

Verkkosivujen suunnittelussa on useita lainalaisuuksia joita tassakin tyossa on kasitelty
teoriatasolla ja toteutettu kaytannodssa kehittdmishankkeen kohteena olevilla sivuilla.
Taman takia totean kayttaneeni yleisesti hyvaksi koettuja menetelmia, vaikkakin verk-
kosivujen koettu informatiivisuus on suhteellista. Kirjallisuus verkkosivujen suunnitte-
lusta ja visuaalisesta toteutuksesta kuitenkin paivittyy sitd mukaa kun tekniikka kehittyy

ja syntyy uusia laitteita ja tapoja internetin kayttamiseen.

limaisia tydkaluja on internet pullollaan, kunhan niitd osaa etsia, ja tydssani erityisen
hyodyllisiksi paljastuivatkin Googlen tarjoama Analytics-tytkalu, josta on itse yrittdjalle-
kin varmasti hyotya jatkossa. Myos hyodyntaméni Wireframe.cc:n tyokalu verkkosivun
ulkon&dn suunnittelua varten, oli varsin vaivaton ja hyvin hyddyllinen tyén edetessa. Tal-
laiset ilmaiset tyokalut voivat olla varsin hyodyllisid niin opinndytetyon tekijalle kuin yri-
tyksillekin, silla yrityksen ei kannata kayttaa rahaa kalliisiin ohjelmistoihin, mikali niita

[6ytyy vaivattomasti myds ilmaisena.

Taysin kritiikittdmasti ei kannata valmiiseen, suuren yrityksen tarjoamaan analysointityo-
kaluunkaan suhtautua, silla suuret vierailijamaarat verkkosivuilla voivat selittyd myos sa-

moilla kayttgjilla, jotka vain vierailevat eri laitteilla. Vasta aika nayttaa, millaisiksi verkko-



54

sivujen todellinen liikenne muodostuu, ja millaisista kanavista on kyseessé olevalle yrit-
tajalle todellisuudessa hyotya. Erityisen tarkeda yrittdjalle on oppia analysoimaan saa-
maansa tietoa ja hyodyntaa sitd tehokkaasti pohtiessaan suuntaa havaitsemilleen kehi-
tyskohteille.

7.5 Validiteetti, reliabiliteetti ja verifiointi

Kehittamistehtavassa oli tavoitteena suunnitella verkkosivut ja lopulta saavuttaa verk-
kosivujen julkaisu. Kyseiset verkkosivut saatiin julkaistua ja sinne kohdistuvaa liiken-
netta mitattiin seuranta-ajalla, jolloin tydssa mitattiin sitd muutosta, joka oli tarkoitus
saavuttaa. Verkkosivujen suunnittelussa on useita lainalaisuuksia joita tassakin tydssa
on kasitelty teoriatasolla ja toteutettu kaytanndssa kehittamishankkeen kohteena ole-
villa sivuilla. Taman takia voinen todeta kayttaneeni yleisesti hyvaksi koettuja menetel-
mid. Itse verkkosivujen toteutuksen validiteettia on vaikea arvioida muutoin kuin sill3,
ettd verkkosivut saatiin julkaistua, koska verkkosivujen koettu informatiivisuus on suh-

teellista.

Verkkomarkkinoinnin suunnitteluun kehitetyn SOSTAC-mallin kaytté kehittdmishank-
keessa tukee toimintatutkimuksellista tutkimustapaa. Seka SOSTAC-mallissa, etta toi-
mintatutkimuksessa toimitaan syklisesti kartoittaen ensin nykytilaa ja tdman jalkeen

maarittaen toimenpiteet joilla haluttuun muutokseen halutaan paasta.
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