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THVISTELMA

Taman opinndytetyon tarkoituksena on tutkia Uponor Suomi Oy:n kehittdman
uuden LVI -palvelukonseptin, Uponor KOTI -verkkopalvelun, kaytettavyytta.
Kéytettavyytta tarkastellaan kuluttaja-asiakkaiden nakokulmasta.

Tyon teoriaosuus koostuu kahdesta padosasta: verkkoviestinnasta ja onnistuneen
verkkopalvelun suunnittelusta. Verkkoviestinnan jatkuva kehittyminen niin
yritysmaailmassa kuin kuluttajien keskuudessa luo koko ajan uusia haasteita
verkkopalvelujen kehitykselle. Uusien verkkopalvelujen taytyy olla entista
innovatiivisempia perusasioita, kuten toimivuutta, unohtamatta. Tassa tydssa
hyvan verkkopalvelun peruskasitteend kaytetadn kéytettavyytta.

Opinnaytetyon empiriaosuudessa esitelladn ensin Uponoria yrityksena ja Uponor
KOTI -palvelukonseptia. Tdman jalkeen on vuorossa kyselyn ja sen tulosten
tarkastelu.

Opinndytetyon kysely toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena tammikuussa
2013 ja se lahettiin sdhkopostitse kaikille Uponor KOTI -verkkopalveluun
rekisterdityneille kuluttaja-asiakkaille. Kyselyn lisdksi verkkopalvelua arvioitiin
Google Analyticsista saatujen tietojen perusteella.

Tutkimuksessa kévi ilmi, ettd vastaajat pitivat Uponor KOT]I -verkkopalvelua
tarpeellisena ja pddosin hyvéna. Palvelun l16ydettavyys oli hyva, samoin sen
sisdltd. Kehitettdvaa nahtiin ulkoasussa, henkilokohtaisen palvelun maaréssa ja
tiedon lilan mainosmaisessa tyylissa.

Kyselyn perusteella esiin nousi muutamia hyvié kehitysehdotuksia. Muun muassa
"viestit" -osio lisddmaan henkildkohtaista palvelua ja palvelun kuvasuhteen
muuttaminen laajakuvaksi. Myo6s yhteistyokumppaneiden koulutukseen ja
hankintaan tulee panostaa tulevaisuudessa entista enemman.

Suuri osa kyselyyn vastanneista oli remontoijia, vaikka verkkopalvelu on
suunnattu ainoastaan rakentajille. N&iden vastausten perusteella huomattiin selke&
tarve myos remontoijille suunnatulle verkkopalvelulle.

Asiasanat: verkkopalvelu, verkkoviestintd, internetsivusto, internet
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ABSTRACT

The purpose of this thesis is to examine the usability of the new HVAC web
service concept called Uponor KOT], which is developed by Uponor Suomi Oy.
This thesis examines the subject from the consumers’ point of view.

The theoretical part of this thesis consists of two main areas: network
communication and successful development of a web service. The constant
development of network communication creates new challenges to web service
development. New web services have to be more and more innovative without
forgetting the basic functionalities. In this thesis the basic concept behind the
evaluation is usability.

The empirical part of the thesis starts with the introduction of Uponor Suomi Oy
and Uponor KOTI -web service. After this the study itself is presented and the
results of it are examined using information discussed in the theoretical part.

The study was conducted in January 2013. It was sent by e-mail to all registered
consumers in Uponor KOTI -web service. In addition to the study, the usability of
the web service was also assessed using data from Google Analytics.

Based on the results of the study it was noticed that the respondents considered
Uponor KOTI -web service needed and mostly good. The ease of finding the
service and the content of it were good. However, some improvements were also
seen: the layout of the web service was not implemented in the best way. The
respondents also required more personal service and hard facts.

Based on the study some suggestions on how to improve the web service were
risen. For example a feature to send instant messages to Uponor was considered
useful. This would help to personalize the web service. Also, the aspect ratio of
the web service should be changed to wide screen and Uponor should invest more
resources to acquire more partners and to educate them to use the web service.

A large part of the respondents were renovators even though the web service is
targeted only at builders. Based on these answers a clear need for similar web
service for renovators was noticed.

Keywords: web service, network communication, web page, internet



SISALLYS

1 JOHDANTO 1
1.1 Tutkimuksen tausta 1
1.2 Opinnaytetyon tavoite ja tutkimusongelma 1
13 Opinndytetyon rakenne 2
1.4 Kasitteita 3
2 VERKKOVIESTINTA
2.1 Viestinndn muutokset
2.2 Verkkoviestintd ja suomalaisten internetin kaytto
2.3 Digitaalisen median mediaelementit 12
2.4 Verkkoviestinnén rooli organisaatioviestinnéssa 16
24.1 Sisdinen viestinta 17
24.2 Ulkoinen viestinta 20
2.5 Verkkoviestinta tulevaisuudessa 26
3  ONNISTUNUT VERKKOPALVELU 28
3.1 Palvelukonsepti ja kohderyhma 30
3.2 Kaytettavyys 32
3.2.1 Sisélto ja sen esittdminen 33
3.2.2 Rakennesuunnittelu ja navigaatio 38
3.2.3 Graafinen ilme 43
3.24 Loydettavyys ja tavoitettavuus 47
3.25 Tietoturva, -suoja ja tekijanoikeudet 51
4 CASE: UPONOR SUOMI OY 56
4.1 Uponor Suomi Oy 56
4.1.1 Historia 58
4.2 Uponor KOTI 59
4.2.1 Ajatus palvelun takana 60
4.2.2 Uponor KOTI -rakentajille 60
4.2.3 Uponor KOTI —remontoijille 61
4.3 Tutkimus Uponor KOTI -verkkopalveluun rekisterdityneille 62
4.3.1 Tutkimusmenetelmé& 62
4.3.2 Tulokset 63
4.3.3 Reliabiliteetti ja validiteetti 76

4.4 Google Analytics 77



4.5

Verkkopalvelun tietosuoja, -turva ja tekijanoikeudet

5 JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET

5.1
5.2
5.3
5.4
5.5
5.6

Taustatiedot

Verkkopalvelun nakyvyys

Verkkopalvelun selkeys ja sisaltd
Rekisterdityneen kayttaytyminen sivustolla
Verkkopalvelun esittely uponor.fi -sivustolla
Palvelun tarpeellisuus ja ominaisuudet

6 YHTEENVETO

LAHTEET

LITTEET

81

83
83
83
84
85
87
88

89

92



1 JOHDANTO

Verkkoviestinndn merkitys ihmisten jokapdivéisessa elaméssa nousee jatkuvasti.
Tama tuo yrityksille uusia toimintamahdollisuuksia, mutta myds paljon haasteita.
Verkkopalvelujen ja sosiaalisen median suhteiden hoitoon taytyy varata runsaasti
resursseja. Huonosti ja kiireell& hoidettu verkkoviestinta voi pahimmillaan

vahingoittaa yrityksen mainetta.

Uuden verkkopalvelun suunnittelu on aina haaste. Palvelusta taytyy saada
kayttajalahtdinen ja toimiva. Mika sitten tekee verkkopalvelusta onnistuneen?
Tassa tydssa pyritdan pureutumaan juuri tdéhan ongelmaan tutkimalla Uponor
KOTI -verkkopalvelun kaytettavyytta.

1.1 Tutkimuksen tausta

Tutkimuksen idea tuli Uponor Suomi Oy:lta. Yritys oli lanseerannut alkuvuodesta
2012 uuden verkkopohjaisen LV1 -palvelukonseptin, Uponor KOTI:n. Konseptia
on tarkoitus kehittéda edelleen asiakasldhtoisemmaéksi. Nyt vuosi lanseerauksen
jalkeen oli luonnollista tehdé kysely rekisterdityneille asiakkaille, jotta saataisiin

selked kuva verkkopalvelun tilanteesta.

Ennen tutkimuksen suorittamista yrityksessé mietittiin tarkkaan minké&laisia
asioita tutkimuksessa haluttiin selvittdd. Yksi iso strateginen linjaveto liittyy
siihen, ettd Uponor Suomi Oy on paattanyt panostaa verkkopalvelun
markkinointiin uponor.fi -sivustolla verkkopalvelun itsensa sijaan. P&atds on
l&htoisin yrityksen strategiasta keskittaa kaikki verkkomarkkinointi uponor.fi -
sivuston alle. Tdma tarkoittaa muun muassa sitd, etta ohjaukset kampanjoista
tehd&éan uponor.fi -sivustolle uponorkoti.fi -sivuston sijaan. Taman paatdksen

vuoksi tutkimuksessa ei selvitetd mahdollisuutta muuttaa asiaa.

1.2 Opinnaytetyon tavoite ja tutkimusongelma

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittdd kuinka onnistunut Uponor KOTI -
verkkopalvelu on kuluttajan kannalta. Peruskésitteend tytssa kaytetaan

kéytettavyyttd, jonka alle on koottu erilaisia siihen vaikuttavia tekijoita.



Ty6n empiirisessa osiossa toteutetun kyselyn avulla halutaan selvitt4é asiakkaiden
mielipiteitd sivuston kaytettdvyydestd. Sivuston kaytettavyyttd arvioidaan myos
Google Analyticsista saatavien tietojen perusteella. Kaikkia néita tietoja peilataan

opinndytetyon teoriaosuuteen.

Tutkimuksen pohjalta toivotaan 16ytyvén kehitysehdotuksia Uponor KOTI -
verkkopalveluun ja sen markkinointiin, seka vinkkejé jo lanseerattujen Uponor

KOTI -remonttipalvelujen esille tuomiseen.

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Johdannossa perehdytéan tyossa kaytettaviin kasitteisiin, jotka auttavat lukijaa
hahmottamaan misté tydssé milloinkin puhutaan. Johdannon jalkeen tulee tyon
teoreettinen osuus. Teoreettinen osuus on jaettu kahteen osa-alueeseen.
Ensimmainen kasittelee verkkoviestintaa yleisesti. Tassé kappaleessa perehdytaan
suomalaisten internetin kdyttoon, verkkoviestinnan eri elementteihin ja lopuksi
pohditaan tulevaisuuden ndkymid. Toinen osa-alue k&sittelee verkkopalveluita ja
seikkoja, mitka tekevat niistd onnistuneita. Tassa osiossa tarkastellaan
verkkopalvelun eri elementteja, jotka ovat siséltd, rakenne, graafinen ilme,
I0ydettavyys ja tavoitettavuus seké tietoturva. Naiden kaikkien termien kattoké&site
on verkkopalvelun kéaytettavyys.

Opinnaytetyon empiirisessd osuudessa tutustutaan Uponor Suomi Oy:66n ja sen
kehittdmaan Uponor KOTI -palvelukonseptiin. Tdman jalkeen Tarkastellaan
Uponor KOTI -verkkopalveluun rekisterdityneille asiakkaille tehtya tutkimusta
itse verkkopalvelun, seké sen esittelysivuston kaytettavyydesta. Ensin kuvataan
tutkimusmenetelmat, sitten analysoidaan tulokset ja lopuksi arvioidaan
tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia. Tutkimuksen jalkeen verkkopalvelua
analysoidaan vield Google Analyticsista saatujen kayttajatietojen perusteella.
Lopuksi tarkastellaan verkkopalvelun tietosuojaa.



Viidennessa luvussa tehddén johtopéatoksié ja kehitysehdotuksia tutkimuksen
pohjalta. Asiat késitelladn osa-alueittain. Osa-alueet ovat

e vastaajien taustatiedot

e verkkopalvelun nékyvyys

o verkkopalvelun selkeys ja sisaltd

o rekisterdityneen kayttaytyminen sivustolla
o verkkopalvelun esittely uponor.fi -sivustolla
e palvelun tarpeellisuus ja ominaisuudet

Viimeisena opinndytetydssa on yhteenveto.

1.4 Kasitteitad

Internetsivu: yksi internetsivuston sivu

Internetsivusto: internetsivujen kokonaisuus

Verkkopalvelu: internetsivusto

Informaatiopalvelu: internetsivusto, jonka tarkoitus on olla viestinnéllinen

Asiointipalvelu: internetsivusto, jossa kayttdja voi hoitaa asioitansa, esim.
verkkokauppa tai verkkopankki

Hyperteksti: teksti joka siséltada linkin muuhun sisaltéon.



2 VERKKOVIESTINTA

Tassa kappaleessa kasitelladn verkkoviestintad. Ensin kerrotaan lyhyesti
digitaalisen viestinnén historiasta, seuraavaksi suomalaisten internetin kaytosté ja
verkkoviestinnasta yleisesti. Taman jalkeen tarkastellaan verkkoviestinnan roolia
organisaatioviestinndssé. Osa-alue on jaettu organisaation sisdiseen ja ulkoiseen
viestintddn. Sisaisessa viestinnassa keskitytadn intranetiin ja sahkopostiin.
Ulkoisessa viestinnassa yrityksen verkkopalvelut on jaettu informaatiopalveluihin

ja asiointipalveluihin. Myos naita tarkastellaan viestinnan ndkokulmasta.

2.1 Viestinnan muutokset

Digitaalisen kulttuurin kehittyminen alkoi USA:ssa 1960- ja 1970 -lukujen
vaihteessa. Verkko rakennettiin alun perin yliopiston tutkijoille ja
puolustusvoimille. Sittemmin se on levinnyt lahes kaikkien ulottuville. Suuri
muutos viestinnassa tapahtui 1990-luvun puolivalissé kun internet kehitettiin.
Tietotekniikan kehittyessa tiedon maaré ja saatavuus kasvaa koko ajan. Verkko

myos laajenee tiedon lisddntyessa jatkuvasti. (Isohookana 2007, 252)

Internetin kehityksen seurauksena kuluttajien kayttaytyminen alkoi muuttua.
Kuluttajien saataville tuli suuri maara vaihtoehtoja perinteisille medioille, esim.
TV:lle ja radiolle. He oppivat uusia tapoja lukea, kuunnella ja katsoa. Namé&
muutokset ovat pakottaneet myds mainostajia muuttamaan lahestymistapaansa.
Viestinndsté on tullut kaksisuuntaista. Kuviosta 1 ndhd&d&n muutoksia, joita
internetin ja verkkoviestinnan kehitys on tuonut viestintdén ja markkinointiin.

(Liikenne- ja viestintaministerid 2011, 3, 9, 62)
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Kuvio 1 Digitaalisen viestinnén tuomat muutokset (Liikenne- ja viestintdministerié 2011, 57)

Sisdltotarjooma ja sen paketointi

Perinteisissé viestintalan jakelukanavissa on monia teknisié ja taloudellisia
seikkoja, jotka rajoittavat sisaltotarjonnan méaaréa. Esimerkiksi televisiokanavia ja
sanomalehtia on rajattu maaré ja sanomalehtien ja TV-ohjelmien pituus on
rajallinen. Naiden syiden takia perinteisissd medioissa pyritdan tyydyttdmaén
kaikkien kayttdjien tarpeet. Internetissé ei moisia rajoituksia ole. Verkossa tarjonta
voidaan myos raatéloida ja kohdentaa paremmin, koska verkkokévijoista kerataan
tietoa. (Liikenne- ja viestintdministerio 2011, 57)

Kohdentamisen lisaksi verkkoviestinnan mittaaminen on helppoa. Toteutetuista
kampanjoista saadaan erilaisia tietoja, kuten klikkausprosentteja, seké tietoa siité,
mité kautta ihmiset ovat sivustolle tulleet. Tdma on kuitenkin vain jdévuoren
huippu. Verkkomainonnan tehoa mitataan myds huomioarvon,
mielikuvavaikutusten, sek&d mainoksen herattdméan ostokiinnostuksen pohjalta.

Verkkokampanjoiden tehoa voidaan mitata my6s paljon kampanjaa pidemmiélle,



esim. tuotteen tilaukseen tai ostoon asti. (Markkinointiviestinndn Toimistojen
Liitto 2012)

Sisallon valinta

Perinteisissd medioissa toimittajat ovat valinneet sisallon. Verkossa kéyttajat itse
vaikuttavat sisaltovalintoihinsa. Sosiaalisen median myo6ta kayttajat saavat entista
enemman heitd kiinnostaa sisaltéd. Myds suhde tiedon luotettavuuteen on
muuttunut. Sosiaalisessa mediassa luotettavuuteen vaikuttaa lahteen brandin

lisaksi myos linkin jakaja. (Liikenne- ja viestintaministerio 2011, 57-58)

Siséllon valinnan liséksi kayttajat pystyvat personalisoimaan sisélt6d oman
mielensd mukaan. Ihmisilld on mahdollisuus muokata verkon kayttokokemus
henkilokohtaiseksi. He voivat esimerkiksi valita RSS-uutissyotteet
henkilokohtaisten mieltymystensd mukaan tai muokata iGoogle aloitussivun oman

makunsa mukaiseksi. (Leino, 2010, 20)
Liikevaihto

Verkkoliiketoiminnassa asiakaskohtainen liikevaihto on monesti paljon pienempi,
kuin fyysisessa liiketoiminnassa. Verkkoliiketoiminta pohjautuukin paaasiassa
suuriin asiakasmaariin. Se my0s suosii suuria toimijoita. Hatdinen litketoiminnan
painopisteen siirto verkkoliiketoimintaan saattaa vaarantaa keskeiset tulovirrat.
Verkossa tarjonnan tulee jakaantua useisiin eri kanaviin, jotta kaikki potentiaaliset
asiakkaat voidaan tavoittaa. Tdméan vuoksi mediatoimijoiden liikevaihto jakaantuu
nykyisin yhd pienempiin ja useampiin palikoihin. (Liikenne- ja viestintaministerio
2011, 58)

Liiketoimintamallit

Verkkoviestintdalan merkittdvimmat menestystarinat ovat syntyneet poikkeavin
liiketoimintamallein. Néita ovat esimerkiksi Google ja Facebook.
Toimintaympériston monimuotoisuus on pakottanut viestintdalan yritykset
siirtymadn useisiin erilaisiin liiketoiminta-alueisiin ja -malleihin. Useissa

kanavissa saatetaan tarjota samaa siséltod eri hinnalla ja liiketoimintamallilla.



Uusien liiketoimintamallien kehittdminen ja markkinoille tuominen ovat erittain

keskeisia kilpailutekijoita. (Liikenne- ja viestintdministerio 2011, 58-59)

Verkkoliiketoiminnassa avainsana on luovuus. Verkkomainonnan myoéta tapa
ajatella ja mieltdd markkinointi ja viestintd mullistui taydellisesti. Verkosta I0ytyi
ja loytyy edelleen lukematon mé&ara tapoja ratkaista informaation valitykseen
liittyvat haasteet. (Lindroos 2012)

Tiedonkulku

Perinteisesti viestintaalalla tiedonkulku on ollut yksisuuntaista toimittajalta
kuluttajalle. Kuluttajilla ei ole perinteisissa medioissa juurikaan mahdollisuutta
osallistua siséllon valintaan tai tuottamiseen. Verkossa keskeinen osa siséllostéa
tulee suoraan kayttdjiltd. Nama muutokset vaikuttavat myos viestintdalalla
tyoskentelevien arkeen. Viela muutama vuosi sitten saattoi olla kiellettya
toimittajilta kayttaa sosiaalista mediaa tydaikana, mutta nykyisin se voi olla l&hes
pakollista. (Liikenne- ja viestintdministerio 2011, 59)

Suhde mediaan ja tiedon kulkuun on suuressa muutoksessa myods
organisaatioviestinnassa. Yritys ei pysty enaa hallitsemaan siité liikkuvaa tietoa,
vaan kayttajat jakavat ja kertovat kokemuksiaan ahkerasti verkossa. Verkossa
yrityksen tulee olla avoin ja lapinédkyva. Verkkoviestinnan pitaisi olla
enemmankin kommunikaatiota kuin suoraa mainontaa. (Soininen, Wasenius,
Leponiemi 2010, 28-29)

Suhde sisaltoihin

Y hteiskunnassa on kdynnissa rakennemuutos kohti palvelukeskeista maailmaa,
jossa verkossa olevan siséllon osa kasvaa koko ajan. Hyvéa esimerkki tasta
muutoksesta on musiikin kuuntelu. Aikaisemmin ostettiin levykaupasta CD-
levyja. Nykyisin musiikkia kuunnellaan erilaisten streaming musiikkipalveluiden
kautta (esim. Spotify) tai ladataan laittomasti verkosta. (Liikenne- ja

viestintdministeri6 2011, 59)

Verkossa voidaan myos hoitaa monia arkipdaivéisié asioita, jotka ovat ennen

vaatineet esimerkiksi kdynnin virastossa. Suomalaiset ovat ottaneet



verkkoasioinnin hyvin vastaan. Vuonna 2011 53 % 16-74 vuotiaista oli ladannut
verkosta virallisen lomakkeen tayttamisté varten. S&hkaoisesti
lomakkeen/lomakkeita oli palauttanut 40 % samasta ikaryhmasta. Vuonna 2010
virallisten lomakkeiden palauttaminen netissa oli Suomessa kuudenneksi yleisinta
kaikista EU-maista. (Tilastokeskus 2012)

Mediaformaatit

Viestintdalan vakiintuneet mediaformaatit kuten TV, radio, sanomalehdet ja
aikakauslehdet ovat saaneet monimuotoisen mediakulutuksen seurauksena paljon
uusia Kilpailijoita. Esimerkiksi erilaiset laitteet vaativat erilaisia formaatteja
samoista palveluista. (Liikenne- ja viestintdministerio 2011, 59)

Uusia digitaalisia mainos- ja viestintamuotoja syntyy jatkuvasti sitd mukaa, kun
verkkomediat kehittyvat. Nykyisin esim. mainosspotit ovat siirtymassa verkkoon.
Samoin on tarjolla pelimainontaa, mobiilimainontaa ja mainontaa erilaisissa
virtuaalimaailmoissa. (Leino 2010, 75, 89-93)

Kilpailu

Internetin myo6ta aikaisemmin kansallinen kilpailu on muuttunut globaaliksi. Téta
on edistanyt entisestddn suomalaisten kielitaidon parantuminen. Yha useampi
lukee englanninkielisid verkkolehtid ja tilaa tavaraa ulkomaisista verkkokaupoista.

(Liikenne- ja viestintaministerio 2011, 59)

Kilpailun globaalistuminen ndkyy my®s siing, ettd nykyisin voidaan tehda asioita
olematta itse fyysisesti l&sna kyseisessa paikassa. Esimerkiksi leikkauksia voidaan
hoitaa niin, etté potilas on fyysisesti esimerkiksi Tampereella ja leikkaava kirurgi
Tukholmassa. (Lindroos 2012)

Viestinnan digitalisoituminen tuo sen entista ladhemmaksi kéyttajaa. Heidan
vaikutusvaltansa kasvaa ja he voivat tehd4d enemmén valintoja sen suhteen, koska
ja missé vastaanottavat viestintdd. Median perinteinen tulkitsijan ja valittdjan rooli
on véaistymaéssa ellei jo véistynyt. Sen sijaan, ettd verkko olisi perinteinen valittaja
ja tulkitsija, se toimii alustana tiedolle ja sen valitykselle. Kuluttajan ja l&hteen



valista on pudonnut yksi porras pois. T&mé& on suuri haaste perinteisille medioille,
koska ne perustuvat nimenomaan valitykseen. (Isohookana, 2007, 252-253)

2.2 Verkkoviestinta ja suomalaisten internetin kaytto

Internetin kayttd on nykyisin todella yleistad. Kuviosta 2 ndhdéan, ettd vuonna
2012 94 % 16-24 vuotiaista kaytti internetid paivittdin. 25-34 vuotiailla sama luku
oli 96 % ja 35-44 vuotiailla 90 %. Luvut ovat olleet kasvavia jatkuvasti. Eniten
kasvua on nahty viimeisen kahden vuoden aikana ikdryhmassé 65-74 vuotiaat.
(Tilastokeskus 2012)

% osuus vaestostd, joka kayttaa
internettia paivittdin tai Iahes paivittain
2010 ja 2012
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Kuvio 2 Véeston paivittainen internetin kayttd

Internetin kdyton jatkuvasti kasvaessa verkkoviestinndn merkitys nousee
entisestaan. Verkkoviestintd on ollut tdrked& nuorten ja nuorten aikuisten
keskuudessa jo vuosia. Vanhemman vdeston internetin kdyton voimakas
lisdédntyminen nostaa verkkoviestinnan merkitysta myos tassé ikdryhméssa.

Verkko on monisuuntainen viestinndn véline. Verkkoviestinnalle on
tunnusomaista vuorovaikutteisuus. Verkossa on mahdollista muodostaa laajoja
yhteistyoverkostoja, mutta se toimii myos ohjauksen ja kontrolloinnin valineené.
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Verkko voi olla valineen lisdksi myos tila. Se muuttaa ihmisten suhdetta paikkaan,
paikallisuuteen ja aikaan. Verkossa on mahdollista hoitaa monia arkipéivan
toimia, muun muassa keskustella ihmisten kanssa, tehda ostoksia, asioida
virastoissa, katsoa televisiota ja pelata pelejd. Kohtaamispaikka-luonne erottaakin
verkon kaikista selkeimmin muista viestintavalineista. (Aula, Matikainen, Villi
2006, 10)

Suomalaisissa kodeissa 87 % on internetyhteys. Tdma on seitsemanneksi korkein
luku Euroopassa. Suomea korkeammalla tilastossa ovat muun muassa Islanti (95
%), Norja (93 %), Ruotsi (92 %) ja Tanska (92 %). Huomattavaa on kuitenkin,
ettd vaikka Suomi ylla mainitussa vertailussa sijoittuu vasta seitsemanneksi,
kaytetdan Suomessa koko Euroopan mittakaavassa eniten verkkopankkipalveluita
yhdessa Norjalaisten kanssa. Myods matkailupalveluiden kaytosséd Suomi on

ylivoimaisesti innokkain. ( Koivisto 2013, 4)

Valineen ja tilan lisdksi verkko on myds alusta. Sinne voidaan tallentaa ja liittda
erilaista sisaltda ja toimintoja. Verkkoon péésee késiksi mité erilaisimmilla
laitteilla, esimerkiksi tableteilla, kdnnykdilla ka autotietokoneilla. Tulevaisuudessa
nama laitteet kehittyvat entisestdan ja jokaisella on pian verkko aina mukanaan.
(Aula ym. 2006, 10)

Kuvioista 3 nahdaéan, miten kannettavien laitteiden kaytto internet-yhteyteen on
yleistynyt vuoden vuosien 2011 ja 2012 valilla. Huomattavaa on erityisesti
kannettavien tietokoneiden ja puhelinten lisd&ntynyt osuus. Vuonna 2011 29 %
16-24 vuotiaista ihmisista kaytti internetid matkapuhelimella. Vuonna 2012 luku
oli jo 47 %. Kasvua oli siis 18 %. Samoin 25-34 vuotiaiden joukossa
matkapuhelimen kaytto internet-yhteyteen lisdantyi vuodessa 16 %.
(Tilastokeskus 2011 ja 2012)
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Tabletit ovat myds yleistyneet internetin kdytossa, mutta eivat yhta nopeasti kuin
kannettavat tietokoneet tai puhelimet. Eniten tabletteja kayttavat 35-44 vuotiaat.
Véhiten internetia kannettavalla laitteella kayttévat 65-74 vuotiaat. Myds 55-64
vuotiaiden keskuudessa kannettavalla laitteella internetin kéytto jaa alle 15
prosenttiin. (Tilastokeskus 2011 ja 2012)

[%] 2012: (%] 2011:
55 55
50 50
45 45
40 40
35 35
30 30
25 25
20 20
15 15
10 10
16-24v  25-34v  35-44v  45-54v  55-64v  65-74v 16-24v  25-34v  35-44v  45-54v  55-64v  65-74v
B Kannettavalla tietokoneella M Taulutietokoneella ainakin m Matkapuhelimella ainakin
ainakin kerran viikossa kerran viikossa kerran viikossa

Kuvio 3 Kannettavien laitteiden kayttd internet-yhteyteen 2011

Internet-verkko ei ole suunniteltu vain viestinnan tarkoituksiin. Tané paivana
verkon kayttdminen koostuu palvelujen tarjoamisesta, tyokaluna kéyttdmisesté
seka jarjestelmien valisista toiminnoista. Ndihin kaikkiin osa-alueisiin liittyy
viestintd, joten se ei ole oma erillinen osionsa vaan osa laajempaa

palvelukokonaisuutta. (Pohjanoksa, Kuokkanen, Raaska 2007, 11)

Mobiililaitteiden maaréan jatkuva kasvu luo uusia mahdollisuuksia viestintaan.
Esimerkiksi matkalta ei l&hetetd en&& postikorttia, vaan kdnnykkakameralla
napsaistu kuva. Myos mobiili-internet kehittyy huimaa vauhtia. Asiat, jotka
toimivat isolla tietokoneen ruudulla eivat toimi pienelld puhelimen naytolla. Tama
haastaa yritykset suunnittelemaan omia mobiilisovelluksia. (Isohookana 2007,
254)




12

Verkossa sisaltd voidaan esittéa eri muodoissa. Siell& voidaan kuunnella radiota,
katsoa TV:t4, lukea lehtia ym. Verkon avulla mediakulttuurin eri muodot
sulautuvat toisiinsa sen sijaan, etta olisivat suoraan eri kanavia. Tdmé tuo
jatkuvasti uusia haasteita niin viestintdan, kuin markkinointiinkin. (Isohookana
2007, 254)

2.3 Digitaalisen median mediaelementit

Kuivalahti ja Luukkonen (2003, 18-22) esittelevét teoksessaan kahdeksan
interaktiivista mediaelementtid, jotka ovat olennaisia verkkoviestinnassa. Naméa
elementit ovat teksti, aani, valokuva, grafiikka, animaatio, video, tietokanta ja on-
line-yhteydet. Elementit on esitelty kuviossa 4. Kappaleessa 3 eritellaan
tarkemmin miten néitd elementteja tulisi hyddyntaa suunniteltaessa hyvéaa

verkkopalvelua. Tdssa niité tarkastellaan enemman viestinnan nakdkulmasta.

Kuvio 4 Digitaalisen median mediaelementit (Kuivalahti, Luukkonen 2003, 19).
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Teksti

Kirjoitettu teksti on viestinndassa toimivaa, koska se kaynnistad mielikuvien virran.
Toisaalta se on uuvuttavaa ja kapulakielelld kirjoitettu teksti tukehduttaa lukijan

tylsyydell&én ja vaikealukuisuudellaan. (Kuivalahti, Luukkonen 2003, 19).

Viestinndn nakokulmasta hyvé verkkoteksti on helppolukuista ja lukijalahtoista.
Teksti& kirjoitettaessa tulee miettid lukijan lahtotietoja ja tarpeita. Tekstin tulisi
kiinnittaa lukijan huomio hanen kannaltaan oleellisiin seikkoihin. Seikkojen olisi
hyva tulla esille pelkastaan silmailemilla tekstia. (Sinkkonen, Nuutila & Térma
2009, 259)

Aani

Kuivalahti ja Luukkonen (2003, 20) kirjoittavat, ettd saamme arviolta 70 %
paivittdisesta informaatiosta aanen kautta. VVerkossa myos aanta voi hyddyntaa
tehokkaasti.

Adni viestii yhtd tehokkaasti kuin teksti. Se luo tunnelmaa ja valittaa tietoa.
Verkkoviestinnédssa danen kaytto taytyy kuitenkin suunnitella tarkasti, silla
kayttdjalla ei valttamatta ole danta kaytdssaan, tai han kayttaa verkkopalvelua
sellaisessa paikassa, jossa dania ei pysty pitimaan paalla. Aanen tulisikin vain
tukea viestintad, ei luoda sitd. Taustamusiikin kayttod tulee harkita tarkkaan. Se ei

saa olla lilan dominoivaa eikd huomiota herattaa. (Metsamaki 2000, 156)
Valokuva

Valokuva on voimakas elementti. Verkkoviestinnassa tulisi kayttaa resursseja
kuvatoimitukseen, eika vain laittaa sivustolle jotakin kuvaa taytteeksi. Yllattavé ja
asiaan liittyva kuva sivustolla jaa varmasti mieleen ja avaa viestin siséltoa
tarkemmin. (Kuivalahti & Luukkonen 2003, 20)

Jos kuvat eivét liity asiasisaltoon, ne unohtuvat. Téllaisia kuvia pitéisi valttaa
kayttdmasta verkkoviestinnédssd. Kaytettyjen kuvien tulisi olla myos selkeita ja
puhuttelevia. Lukijat eivat jaksa miettid monimutkaisen kuvan sisaltoa

silmailless&an sivustoa lapi. Kuvat valittavat tehokkaasti tietoa seka tunnetta, jos
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kuva ei tee naistd kumpaakaan, se todennakdisesti ei puhuttele katsojaa eiké jaa
mieleen. (Metsaméki 2000, 137)

Grafiikka

Grafiikka tarkoittaa kaikkea kuvitusta sivustolla. Tassa yhteydessé valokuvia ei
sisdllytetd grafiikkaan, koska ne kasiteltiin jo edelld. Kyseessa ovat siis ennen
kaikkea tietokoneohjelmilla tuotetut kuvat ja kaaviot. (Korpela, Linjama 2005,
239)

Taman péivan verkossa kuvatulva on valtava. Jopa niin valtava, etté oikeasti
merkitykselliset kuvat jadvat huomaamatta. Grafiikalla saadaan kuvittaa ja nostaa
kuvituksessa esiin asioita, jotka valokuvissa hukkuisivat massaan. Myos hyva
kayttoliittymasuunnittelu edellyttaa graafista silmad. (Kuivalahti & Luukkonen
2003, 20)

Verkkosivuston grafiikkaan kuuluvat kuvien lisdksi muun muassa sellaiset tekstit,
joissa on jokin graafinen tehoste, esim. heittovarjo. Grafiikan teko vaatii paljon

tietdmysté ja osaamista graafisen silman lisaksi. (Korpela, Linjama 2005, 240)
Animaatio

Animaatio tarkoittaa yleensa kuvan liikuttelua. Tata kaytetaan esim.
mainospalkeissa. (Metsaméki 2000, 159) Animaatiolla luodaan helposti
tapahtumasarja, esim. tuotteen oikeaoppinen kéytto tai saadaan selitettyé syy
seuraussuhde. Animaatio auttaa tarkastelemaan prosessien osa-alueita yksi
kerrallaan. Viestinndssa animaation tarkein vahvuus on ihmisen huomion
nappaaminen. Animaation avulla muutoin huomaamattomaksi jaavat asiat
nousevat esiin. (Kuivalahti & Luukkonen 2003, 21)

Video

Hyvin tehty video vakuuttaa katsojan. Se antaa asiantuntijalle kasvot ja
painoarvon. Videon tekemiseen pitéa kayttaa aikaa ja vaivaa. Huonosti toteutettu

video tai taitamattomat esiintyjat saattavat romuttaa vaikutelman rehellisyydesta.
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Katsojat huomaavat hyvin nopeasti mika on epdaitoa. (Kuivalahti & Luukkonen
2003, 21)

Videoiden ja animaatioiden tuotannossa on otettava huomioon, etté niiden tulee
olla mahdollisimman pienid kooltaan, jotta sivujen kéytettavyys sailyy hyvana.
Tokkiva tai todella kauan latautuva video tai animaatio nostaa kayttajan
arsytyskayran huippuunsa. (Jussila, Leino 1999, 183)

Tietokanta

Tietokanta on tiedon kokoelma. Esimerkkeja tietokannoista ovat reseptitietokanta
ja asiakastietokanta. Tietokannan tiedot liittyvat toisiinsa loogisesti. Tietokanta
voi olla hyvinkin pieni tai todella laaja. Esimerkiksi hakukoneilla on oma
tietokanta, johon ne kerdavat tietoa koko www:n sisallosta ja kéyttédjien internet-
kayttdytymisestd, esim. hakusanoista. (Jyvaskylan yliopiston IT-tiedekunta ja

avoin yliopisto 2004)

Monet internetsivut perustuvat tietokantaratkaisuun. Tietokannan kaytto on
jarkevaa, kun tiedon maéara kasvaa suureksi. Tietokannasta voidaan hakea tietoa,
seka sitd voidaan lajitella kayttotarkoituksen mukaan. Tietokanta myds helpottaa
sivujen paivittamistd, koska tietokantapohjaisille sivuille voidaan tehda
selainpohjainen péivitysjarjestelma. Selainpohjaisessa paivitysjarjestelméssa
sivujen paivitys onnistuu ilman ohjelmointikielen hallintaa. (Keranen, Lamberg &
Penttinen 2003, 112)

On-line-yhteydet

Nykyisin verkko mahdollistaa jatkuvan ja reaaliaikaisen yhteydenpidon moniin
paikkoihin. Web-kamerat vélittavéat reaaliaikasta kuvaa ja radiot valittavéat
reaaliaikaisia lahetyksia verkon kautta. Naissd mahdollisuuksissa on viel& paljon
hyddynnettdvad. Voisi esim. olla mahdollista katso web -kameran kautta yrityksen
vastaanottotiskiltd kuka on saapunut vieraaksi yritykseen. (Kuivalahti &
Luukkonen 2003, 22)

Sosiaalinen media muuttaa viestintdd jatkuvasti. Ihmiset vertailevat ja jakavat

tietoa yrityksista ja niiden tuotteista sek& palveluista verkossa reaaliaikaisesti.
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Yritykset eivat enda pysty hallitsemaan kaikkea tietoa mité heisté verkossa
liikkuu. Sosiaalisen median myo6ta yritykset saavat kayttoonsa joukon
mahdollisuuksia, joiden avulla he voivat palvella asiakkaitaan entistd paremmin.
Tama edellyttda kuitenkin sitoutumista ja sosiaalisen media huomioimista jo
strategiassa asti. Jos sosiaaliseen mediaan menndan, mutta ei ehdité vastata
asiakkaiden kyselyihin tai poistetaan negatiiviset palautteet, on siitd enemman
haittaa kuin hyotya. Sosiaalisen median kaytto ei ole pelkk& kampanja, vaan

jatkuva prosessi. (Soininen ym. 2010, 16)

2.4 Verkkoviestinnén rooli organisaatioviestinnassa

Verkkoviestinndn ensimmaéinen buumi on tullut kyll&stymispisteeseen. Yritykset
ovat huomanneet, ettéd verkko ei ollutkaan ratkaisu kaikkeen. Sen sijaa se toi ison
kasan uusia ongelmia ja ennalta arvaamattomia tilanteita. VVerkossa on télla
hetkell& tuhansia sivustoja, jotka ovat kaikkien nahtdvand, mutta ilman mitaan
kunnon rakennetta tai strategiaa niiden takana. (Juholin 2009, 252)

Verkkoviestinta on eritdin tarked osa yrityksen koko viestintasalkkua. Sité tulisi
kuitenkin osata hyddyntédéa oikein. Sen taytyy olla saumattomasti integroitunut
muihin viestinndn muotoihin ja tapoihin, mita yritys k&yttda. Rajapintoja ja
yhtymakohtia eri toimintojen valilla on lukuisia. Tdma tekee verkkoviestinnan
hallinnasta hankalaa. Asia ei muutu merkittavasti oli sitten kyseessa pieni tai suuri

yritys. (Pohjanoksa ym. 2007, 11)

Yksi verkkoviestinndn suurimpia haasteita organisaation toiminnan kannalta on
lapdisevyys. Sen tulee lapaistd koko organisaatio ja toimia osansa yrityksen
strategiaa. Verkkoviestinnan tulee olla yhtendista ja kokonaisvaltaista siitakin
huolimatta, ettd moni tuottaa tietoa ja muokkaa verkkopalvelua. (Pohjanoksa ym.
2007, 14-15)

Tiedonhaku aloitetaan monesti internetistd. Sielld myos julkaistaan ajantasaisin
tieto. Internetissa on valtavasti sivustoja, joten yritysten tdytyy panostaa palvelun
sisallon lisdksi myos sen l0ydettavyyteen ja markkinointiin. Hyvakaan
verkkopalvelu ei ole hyddyllinen jos kohderyhmad ei 10yda sitd. (Pohjanoksa ym.
2007, 11)
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Yksi suuri haaste organisaation kannalta on kontrollinen véheneminen. Viestejé
kulkee koko ajan enemman organisaation suunnitellun viestinnan ulkopuolella.
Kuluttajat jakavat kokemuksiaan ja vertailevat tuotteita keskenaan. Pettyneet
asiakkaat jakavat kokemuksiaan kiivaasti verkossa. Tdmén vuoksi on tarkeaa, etta
yritys huomioi ndma uudet sidosryhmadt ja oppii kommunikoimaan niiden kanssa.
(Isohookana 2007, 254)

Yrityksen digitaalista viestintdd suunniteltaessa on tarkeda miettia viestinnalle
selkeét suuntaviivat ja tavoitteet. Tavoitteiden jalkeen koko organisaatio on
saatava sitoutumaan projektiin. Tavoitteet ja strategiat tulisi aina miettid ennen
teknisten ratkaisujen suunnittelua ja toteuttamista. Teknisen ratkaisun tulisi aina
edistaa viestinnallista pohjaa, eika pakottaa ilmaisua, kerrontaa ja vuorovaikutusta
mihinkdan kaventaviin standardeihin, jotka voivat johtaa huonoon
kaytettavyyteen. (Juholin 2009, 254)

2.4.1 Sisdinen viestinta

Organisaatioiden sisdinen viestinta tarkoittaa operatiivista tyoviestintaa, tyohon ja
tydyhteisdon perehdyttdmiseen liittyvaa viestintda seka sisdista tiedotusta ja
yhteistoimintaa. Ty0yhteisojen sahkdinen sisainen viestintd tapahtuu padasiassa
séhkdpostitse ja intranetissa. Tassé kappaleessa keskitytdan ndihin kahteen
valineeseen. (Matikainen 2008, 156)

Sisdisessa viestinnéssa verkko on oikein kaytettyna erittdin hyva kanava. Verkko
on suora tie ihmisten vélilla. Parhaillaan verkko takaa kayttajalle tyérauhan
samalla, kun h&n kommunikoi maapallon toiselle puolelle. VVerkko toimii
tydyhteisdviestinndssé, jos siitd saadaan aidosti vuorovaikutteinen kanava.
(Juholin, 2009, 266)

2.4.1.1 Intranet

Intranet on yhteisojen tiedotuskanava. Alun perin intranet tarkoitti verkkoon
rakennettuja tietosisaltoja, jotka olivat vain sisaisen kohderyhman, oman yrityksen
tai yksikon henkiloston kéytossa.(Kuivalahti & Luukkonen 2003, 9) Kehityksen
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edetessa intranetin siséll6t ja toiminnallisuus ovat kuitenkin monipuolistuneet
tasta. (Matikainen 2008, 156)

NyKkyisin intranet on korvannut monessa yrityksissa suuren osan Kirjallisista
tiedotteista. Intranetin kaytossa luokittelu ja jasentdminen ovat tarkeita. Paivittdin
muuttuvat uutiset ja tiedotteet on asetettava selkedsti néhtaville, koska ihmisilla
on harvoin tyGajalla aikaa etsid tietoa. My0s yrityksen taustatietojen, kuten
organisaatiokaavion, strategian, arvojen ja ohjeiden on oltava helposti
I0ydettavissa kun joku niita tarvitsee (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen
2009, 113)

Yksi kiinnostava havainto intranetistd on se, ettd vaikka vuorovaikutuksen pitdisi
olla osa intranetid, se on hyvin usein yksisuuntainen viestintdkanava ja sen
kontrollointi keskittyy johdolle. Usein saatetaan ajatella, ettd intranet on internetin
tapaan demokraattinen viestintavaline, mutta yleensa se on kuitenkin vain johdon
tiedottamisen kanava. (Matikainen 2008, 156)

Jos intranetissa osataan hyddyntéé vuorovaikutuskanavia, kuten esim. online
keskusteluja johdon kanssa niin, ettd kysymykset ja vastaukset olisivat kaikkien
nahtavilla, keskustelufoorumeita, sahkoista ilmoitustaulua tai palautelomakkeita,
nousee sen viestinnallinen arvo huomattavasti. Sellaisissa yrityksissa, missé suuri
osa tyontekijoista tydskentelee internetin tavoittamattomissa, esim.
rakennustyomailla, ovat vanhat kanavat, kuten ilmoitustaulu ja henkilostélehti

vield erittdin toimivia. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 113)

Intranetin tarkeyttd korostaa sen tavoittavuus ja nopeus. Sen kautta saadaan
viestittya yrityksen strategia kaikkialle organisaatioon. Intranetin tulee kattaa
yrityksen kaikki toiminnot. Siihen kuuluvat dokumenttienhallinta,
henkildstéhallinto, henkildston kehittdminen, osaamisen kehittdminen,

tiedonjohtaminen ja -jakaminen jne. (Kuivalahti & Luukkonen 2003, 48)

Muihin yrityksen viestintdakanaviin, kuten henkil6stélehtiin ja tiedotteisiin
verrattuna intranet on erittdin nopea. Tieto saadaan hetkessé kaikkien saataville ja
sitd voidaan muokata jouhevasti. Intranet ei kuitenkaan korvaa kokonaan

yrityksen muita sisdisia viestintdkanavia. Esimerkiksi henkildstélehti voi nostaa
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pinnalle jonkun asian, jota on yritetty painottaa intranetissé jo pitkaan. (Kuivalahti
& Luukkonen 2003, 51-52)

2.4.1.2 Séhkoposti

Kankaanrannan (2005, 51) tutkimuksessa paljastui, etta tydyhteisssa tapahtuva
séhkdpostiviestintd voidaan jakaa kolmeen osaan: dialogiviestintaan,
ilmoitustauluviestintdén ja postinkantajaviestintadn. Dialogiviestinnalla
vaihdettiin tietoja yrityksessa meneill&dén olevista asioista, ilmoitustauluviestintaa
kaytettiin yrityksen asioista tiedottamiseen laajalle joukolle ja postimiesviestintaa
virallisemmissa asiayhteyksissé, seka liitteiden toimittamisessa. Dialogi ja
ilmoitustauluviestinté olivat 1&hinnéd puhekieltd ja postimiesviestinta kirjakielta.
Taman perusteella séhkdpostin voidaan katsoa siséltavén viitteita seka puhutusta,

etta Kirjoitetusta viestinnasta.

Sahkoposti on hyva valine operatiiviseen tydyhteisoviestintdan. Sdhkopostiviesti
on hyva laatia tiedotteen muotoon. Vastaanottaja pééattelee jo otsikosta voiko
viesti odottaa myohempaa tarkastelua vai pitaako se avata saman tien. Sdhkopostit
eivat sovi monimutkaisiin henkiléstohallinnan viestintatilanteisiin eivétka
kielteisten asioiden viestimiseen. S&hkdposti ei vélita eleitd, ilmeitd, eikd dadnen
painoja. Tamén vuoksi viestin sdvya on erittdin tarked miettid. (Kortetjarvi-Nurmi
ym. 2008, 95, 96, 112)

Intranet ja sdhkoposti ovat viestinnan kannalta tehokkaita ja haasteellisia valineita.
Niiden sopivuus perehdytykseen, sisdiseen yhteystoimintaan ja luotaukseen on
kyseenalaista niiden mahdollisen yksisuuntaisuuden vuoksi. Suurin ongelma
séhkoisessa sisdisessa viestinndssa on nimenomaan vuorovaikutuksen puute.
Verkko itsessédén on hyvin vuorovaikutteinen valine, mutta sisdisessa viestinnassa
se jaa harmittavan usein yksisuuntaiseksi. Tdma heikentéa olennaiselta osin

organisaation sisaisen viestinnan toimivuutta. (Matikainen 2008, 156-159)
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2.4.2 Ulkoinen viestinta

Tassa kappaleessa kasitelladn ulkoista viestintad kahdesta ndkdkulmasta.
Ensimmainen nakdkulma on yritys- ja markkinointiviestinté ja toinen sahkoinen
asiointi. Yritys- ja markkinointiviestinnassa on tarkeda saada tunnettuutta
yritykselle ja sen tuotteille. S&hkoisessa asioinnissa puolestaan tarjotaan
kayttajalle palveluita, kuten suunnitteluohjelmia, verkkopankkipalveluita ja

verkkokauppoja.
Ekstranet

Ekstranet voi olla joko viestintdkanava tai operatiivinen asiointipalvelu. Se on
oikeastaan internetin ja intranetin valimuoto. Ekstranetin k&yttdoikeus annetaan
valitulle sidosryhmalle, esim. alihankkijoille tai sopimusurakoitsijoille.
Operatiivisen ekstranetin tavallisimpia asiakkaille suunnattuja muotoja ovat tilaus
ja varausjarjestelmat. Jos asiakas kéayttaa sahkoista tilausjérjestelméaa tarkoittaa se
yritykselle vaivatonta kaupantekoa ja lisatuloja. Asiakas puolestaan toivottavasti
mieltad tilaamisen ekstranetin kautta helpoksi ja nopeaksi. (Jussila, Leino 2001,
103)

Muille kuin asiakkaille tarjottavissa ekstranet palveluissa ei ole kyse tilauksista tai
myynnista. Operatiivisen ekstranetin kautta voi olla esimerkiksi mahdollista tilata
esitemateriaalia ja kdyttboppaita. Yrityksen sijoittajille puolestaan voidaan tarjota
juuri heité kiinnostavaa tietoa, mita ei halua julkaista julkisilla internetsivuilla.
Tama on hyvéa esimerkki pelkéstéan viestinnallisestd ekstranet palvelusta. (Jussila,
Leino 2001, 104-105)

Jussila ja Leino (2001, 105) muistuttavat, ett4 operatiivisten ekstranet palvelujen
suunnittelussa on omat haasteensa. Suunnitteluvaiheessa joudutaan
suunnittelemaan palvelun kayttoliittyma ja tarvittavat tietokannat. Myds palvelun
tietoturvaan tulee kiinnittdd huomiota. Vaarien kéyttdjien paasy operatiiviseen
ekstranet palveluun voi olla huomattavasti haitallisempaa, kuin paasy

viestinnalliseen ekstranettiin.
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2.4.2.1 Yritys- ja markkinointiviestinta

Ulkoisessa yritys- ja markkinointiviestinndssa pyritaan profiloimaan yritysta seka
sen tuotteita ja palveluita. Ulkoisen viestinnan osa-alueita ovat brandays ja
markkinointi sek& ulkoinen tiedotus. Yrityksen maine syntyy néiden osa-alueiden
kautta. Moniulotteisuutensa vuoksi verkko tekee maineen hallinnasta aikaisempaa
vaikeampaa. Yritys ei voi enad hallita mita tietoa siita verkossa liikkuu.
Oikeanlaisella viestinnélla yritys voi luoda itselleen positiivista mainetta esim.
keskustelupalstoilla. (Matikainen 2008, 154-155)

Yritykset harjoittavat koko ajan enemmaén ja enemman sidosryhmaéviestintaa
verkossa sdhkopostin, internetin tai ekstranetin kautta. Naista kanavista internetia

ja sahkopostia kaytetdan myds mainostamiseen.

Yrityksen internetsivut ovat paras tapa viestia ulospéain kaikille yhteisesti. Sivuilta
kuka tahansa voi kdyda noutamassa tarvitsemansa tiedon. Yrityksen
internetsivujen tulee tukea yrityksen strategiaa ja olla kohderyhménsa néakaoiset.
Sivujen tulisi olla viestinnallisesti selkeét ja helposti silmailtavat. Liian
mainosmaista lahestymistapaa on kuitenkin hyva valttaa. Se heikentéa

argumenttien arvoa. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 133)

Markkinointi on kiistatta yksi suurimmista ulkoisen viestinndn osa-alueista.
Verkko on todella monipuolinen mainosmedia. Digitaalisen markkinoinnin
muotoja ovat muun muassa erilaiset verkkosivut, verkkomainonta,
séhkopostimarkkinointi, hakusanamarkkinointi ja mobiilimarkkinointi. Kuluttajat
aloittavat yha useammin ostoprosessinsa internetistd. Myos kokemuksia jaetaan
ahkerasti. Markkinoijilla ei ole varaa olla olematta verkossa. (Merisavo, Vesanen,
Raulas, Virtanen 2006, 15-16)

Sahkdinen markkinointi on l&htenyt tietokantajérjestelmista joita ovat esim.
asiakastietojarjestelmat. CRM jérjestelmien mukanaan tuoma laajempi
asiakkuusajattelu yleistyi 1990-luvulla. Verkkoteknologia 16i itsenséa lapi 1990-
luvun lopulla. Tdméan myoté siirryttiin kayttdméaan digitaalisia kanavia, kuten
séhkdpostia, internetiéd ja mobiilisovelluksia. Seuraava askel on jo nakyvissé.
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Teknologian jatkuva kehitys tuo verkon kaikkialle ajasta ja paikasta riippumatta.

Kuviossa 5 havainnollistetaan tatd muutosta. (Merisavo ym. 2006, 28)

A
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L Mobiili i ult
Sahkoposti ikset
Internet '
\ lotlec
Tietokanta- Digitaaliset kanavat Uudet teknologiat
markkinointi, CRM i luovat uusia kanavia

Kuvio 5 Median digitalisoitumisen kehitys (Merisavo ym. 2006, 28)

Merisavon ym. (2006, 31) mukaan digitaalisessa toimintaymparistdssa
kaupankaynti, markkinointi, viestinta ja asiakaspalvelu yhdistyvat. Kaikkien
naiden elementtien tulee toimia yhdessa ja luoda asiakkaalle yhtendinen
asiakaspalvelukokonaisuus. Naiden elementtien yhdistdminen on monessa

yrityksessa edelleen suuri ongelma.

Verkko mahdollistaa viestinnan ja markkinoinnin kohdentamisen helpommin kuin
muut mediat. Yritys saa tietoa siitd mitd asiakas haluaa ja voi ndin tarjota sita juuri
oikeassa paikassa. Kuluttaja kokee téllaisen markkinoinnin helpommin

positiiviseksi ja jopa tarpeelliseksi. (Combe 2006, 141-142)

Vuokko (2003, 149) kirjoittaa, ettd markkinointiviestinnassa verkkosivuja ja

séhkdpostia voi hyddyntaa seuraavasti:

e Henkilokohtaisen myyntityon tukeminen
o Asiakastietojen kerdys, asiakkaiden kontaktointi, tuotekuvastot ja
esitteet seké ekstranet
e Mainonta
o Bannerit, tuotekuvastot, tuotekuvaukset, tuoteominaisuuksien
esittely, mainosvideot
e Menekin edistdminen
o Kilpailut, tuotetarjoukset ja -néaytteet
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e Suhdetoiminta
o Ekstranet, palautejarjestelmd, tydpaikkailmoitukset, kutsut
tapahtumiin
e Sponsorointi
o Urheilutapahtumat, konferenssit ym.
e Julkisuus
o Tuotelanseeraukset, tiedotteet, vuosikertomus, uutiset, tulostiedot
Sama verkkosivusto voi helposti palvella yritysta monien eri
markkinointiviestinnan keinojen kautta. Verkkoviestinnén suunnittelussa tulisi
kuitenkin aina lahted liikkeelle yrityksen tavoitteista, ei siitd ettd nyt tehddén

verkkoviestintdd. (Vuokko 2003, 150)

Internet-markkinointi on oikein hoidettuna erittain kustannustehokasta. Sen etu
muihin medioihin verrattuna on osallistaminen. Asiakkaat tulisi osallistaa

kampanjoihin ja jopa verkkopalvelun suunnitteluun. (Pullinen 2009, 26)

Kampanjasivustoja mietittdessa kannattaa olla varovainen. Ne hajauttavat
markkinoinnin resursseja ja tuottavat siten vain vahan hyotya ydintoiminnoille.
Jos yrityksen internetmarkkinointi keskittyy vain kampanjasivustoihin, eivat namé
erilliset sivustot valttdmattad tue asiakkaalle muodostuvaa kokonaiskuvaa
yrityksestd. Pahimmassa tapauksessa asiakkaat eivat edes osaa yhdistaa yritysta
kampanjasivustoon. (Pullinen 2009, 28-29)

Kampanjasivusto voi joskus olla perusteltu. Se saattaa toimia joissain
valiaikaisissa tempauksissa tai kokeiluissa. Kampanjasivuston tulee kuitenkin
tukea yrityksen kokonaisvaltaista markkinoinnin konseptia. Vaikka haluttaisiin
luoda erillinen kampanjasivusto, on se hyva luoda yrityksen omien verkkosivujen
alle omaan aliosoitteeseensa, esim. www.yritys.fi/kampanja. Vaikka sivusto
poikkeaisi visuaalisesti paljonkin varsinaisista verkkosivuista yhdistaé kuluttaja

yrityksen siihen n&in helpommin. (Pullinen 2009, 28-29)

Sosiaalinen media on yhteydenpitokanava asiakkaiden kanssa. Tdman vuoksi se ei
sovellu kovin hyvin suoranaiseen mainostamiseen. Sosiaalisessa mediassa
asiakkaita tulee kuunnella ja heidéan kysymyksiinsa reagoida. Sosiaalisessa
mediassa on erittdin tarke&dd ndhda markkinointi, myynti ja viestinta

yhteenliittyneind toimenpiteiné. (Soininen ym. 2010, 104-108)
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MIHIN YHTEISOLLINEN MEDIA SOPII PARHAITEN?

tunnettuuden kasvattamiseen 47 %
maineen kasvattamiseen 50 %
PR-suhteiden hoitoon 52 %
nettiliikenteen kasvattamiseen 54 %
hakukonesijoituksen parantamiseen 52 %
asiakastuen parantamiseen 47 %
myyntiliidien generoimiseen 59 %
uusasiakashankinnan saastoihin 50 %
asiakastuen saistoihin 41 %
myynnin kasvattamiseen 53 %
ERITTAIN TEHOKASTA MELKO TEHOKASTA l Ei TEHOA

Kuvio 6 Mihin sosiaalinen media sopii? (Soininen ym. 2010, 74)

Kuviosta 6 ndhdaan, ettd sosiaalinen media sopii parhaiten yrityksen tunnettuuden
ja maineen kasvattamiseen. Myds PR -suhteiden hoitoon, nettiliikenteen
kasvattamiseen ja hakukonesijoitusten parantamiseen silla on selke& vaikutus.
(Soininen ym. 2010, 74)

Suoranainen myynnin kasvattaminen on alimpana taulukossa. Tama ei kuitenkaan
ole ndin suoraviivaista, silla tunnettuuden ja maineen kasvattaminen tuo varmasti

mutkan kautta vaikutusta myos myyntiin.

2.4.2.2 Sahkdinen asiointi

Sahkadinen asiointi verkossa on yleistynyt huomattavasti. Se on monen
verkkopalvelun keskeinen sisélto ja kdyton syy. Suunniteltaessa verkkoviestintaa
asiointipalvelut tulee ottaa huomioon kahdesta syystad. Ensimmainen syy on se,
ettd sujuva asiointi edellyttaa selkedd viestintéé ja palvelun helppokayttdisyytta.
Toinen syy on palvelua toivottavasti aktiivisesti kayttava kayttajajoukko. He ovat
erityisen potentiaalinen kohderyhma esimerkiksi markkinointiviestinnélle.
(Pohjanoksa ym. 2007, 35)

Pohjanoksa (2007, 35) esittelee Valtionhallinnon tietoturvallisuuskésitteiston

maaritelman sahkoiselle asioinnille: Sahkdinen asiointi: Asian hoitaminen tai
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ostosten teko tietoverkossa tarjottua palvelua kayttaen. Asiointipalvelun tarjoaja

voi olla esimerkiksi viranomainen, rahalaitos tai verkkokauppa.

Sahkoiseen asiointiin liittyy myos Kiinteésti termi henkilon séhkdinen
tunnistaminen (HST). Tunnistamiseen siséltyy henkilon henkil6llisyyden
todentaminen eri luotettavuustasoilla. Tunnistautuminen voidaan suorittaa

esimerkiksi salasanan tai pankkitunnusten avulla. (Pohjanoksa ym. 2007, 36)

Sahkoista asiointia ovat esimerkiksi asiointi verkkopankissa, matkan tilaaminen
matkatoimiston internetsivuilta, tuotteiden tilaaminen verkkokaupasta ja
verokortin tilaaminen verohallinnon internetsivuilta. Jos asiointipalvelun
suunnittelussa onnistutaan hyvin, madaltaa se kévijan kynnysta kayttaa
palvelua/ostaa sielta jotain. (Jussila, Leino 2001, 92-93)

Asiointipalvelujen tulee poistaa kédyttajien epaluuloja. Toisin sanoen niiden tulee
vakuuttaa kayttajat palvelun luotettavuudesta ja toimivuudesta, jotta kayttajat
alkavat kayttamaan palvelua. Tahan vaikuttaa muun muassa palvelua tuottavan
tahon luotettavuus ja tunnettuus, palvelun tietojenkéyttopolitiikka ja -tietosuoja
seka tarjolla oleva asiakastuki. Palvelun tulee myds olla teknisesti toimiva.
Esimerkiksi jos verkkokaupassa maksu ei mene l&pi jostain syystd, jaa ostos
tekemattd ja asiakkaalle saattaa jopa jaada epavarma tunne siité veloitettiinko
haneltd kuitenkin jotain. (Jussila, Leino 2001, 92-93)

Kéyttdjilla on yleensa suurempi odotusarvo asiointipalveluja, kuin
verkkoviestintdd kohtaan. Rekisterditymisen ja tunnistautumisen kautta asiakkaat
odottavat saavansa parempaa palvelua, kuin muut satunnaiset surffailijat.
Kéyttéessaan asiointipalvelua kéyttdja ei halua vastaanottaa mitaan
palvelutilanteeseen kuulumatonta viestid, kuten mainontaa. Asiakkaaseen olisi
kuitenkin hyva pystyé vaikuttamaan ostotilanteessa. Samoin hanelta olisi
hyodyllistd saada reaaliaikaista palautetta palvelusta. (Pohjanoksa ym. 2007, 37-
38)

Jussila ja Leino (2001, 94) jakavat kirjassaan asiointipalvelut kolmeen kategoriaan
(kuvio 7). Ensimmadinen kategoria on reaalimaailman tapahtuman tuottaminen

tietojarjestelman avulla. Tadma tarkoittaa kirjaimellisesti sitd, ettd kun verkossa
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tapahtuu jotain, myos reaalimaailmassa tapahtuu jotain, esim. raha siirtyy
pankkitililta toiselle. Toinen kategoria siséltaa digitaaliset tuotteet, kuten

verkkolehdet ja kolmas fyysiset tuotteet esimerkiksi vaatteet.

Asiointipalvelut

Reaalimaailman
tapahtuman tuottaminen  Digitaaliset tuotteet Fyysiset tuotteet
tietojarjestelmin avulla

Sijoituspalvelut ja Informaatio, esim Esim. kirjat, vaatteet,
verkkopankit verkkolehdet kodinkoneet...
Lippuvaraukset ja Ohjelmistot

muut varauspalvelut

Musiikki, elokuvat
Vakuutuspalvelut

Huutokauppapalvelut

Kuvio 7 Asiointipalveluiden kolmijako

2.5 Verkkoviestinta tulevaisuudessa

Kuluttajat ovat pikkuhiljaa muuttuneet passiivisista tiedon vastaanottajista
aktiivisiksi osallistujiksi ja tuottajiksi. Internet on mediana henkilokohtainen,
avoin ja helposti muokattavissa. Nama kaikki asiat antavat uusia mahdollisuuksia
vuorovaikutukseen, mielipiteiden kerddmiseen ja kuluttajien tutkimiseen.
Digitalisoituminen muuttaa jatkuvasti tuotteiden olomuotoa ja jakelua. CD-levyt
héviavét ja verokortin voi itse tulostaa verkosta. Tamé kaikki johtaa meit& kohti
paperittomampaa ja jossain tapauksissa jopa aineettomampaa tulevaisuutta. Jo
nykyisin voidaan samalla laitteella kuunnella musiikkia verkosta, lukea
sanomalehtia ja tayttdd KELA:n lomakkeita. (Leino 2010, 325-326)

Uusia sahkaisia ja interaktiivisia median jakelukanavia syntyy jatkuvasti.
Tulevaisuudessa ndma jakelukanavat ovat tarkeita kauppapaikkoja. Jo nyt loytyy

langattomia verkkoja kaupungeista, takseista digitaalisia videoruutuja ja juna-
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asemilta digitaalisia lipunostolaitteita. Yritykset kilpailevat rajusti néista
jakelukanavista. Parhaiten kisassa menestyy se, joka I0ytaa brandiuskolliset

massat ensimmadisend. (Leino 2010, 326-327)

Seppaléd (2012) esittelee tekstissddn viisi pddsuuntaa, johon verkkoviestinta on

hanen mukaansa menossa.

e Mobiili korostuu

o Alypuhelinten osuus kasvaa jatkuvasti. Myos muut mobiililaitteet,
kuten tabletit yleistyvat. Yritysten tulee huomioida
verkkopalveluidensa kaytettavyys erilaisilla laitteilla.

e Kavereiden vaikutus korostuu

o Kaverit ja ystdvat vaikuttavat esimerkiksi sosiaalisen median
kautta yhd enemmassa madrin ihmisten ostopédatoksiin. Yritysten
tulee olla selvilld siitd, mitd ihmiset puhuvat heista verkossa

e Tiedonhaku verkosta lisaantyy

o Ihmiset etsivat koko ajan enemmén ja enemman tietoa verkosta.
Yritysten tulee panostaa ndkyvyyteen hakukoneissa ja muissa
tarpeellisissa kanavissa. Esimerkiksi asennusohjeet on hyva l6ytya
videona YouTubesta.

e S&hkoinen asiakaspalvelu kasvattaa rooliaan

o Verkossa asiakkaiden on helppo ottaa yhteytta yritykseen. Monesti
kynnys sahkdpostin tai sahkoisen lomakkeen lahettamiseen on
huomattavasti pienempi, kuin soittamiseen.

o Sosiaalisessa mediassa korostuu asiakaspalvelutilanteiden nopeus
ja avoimuus. Muut nékevat niin hyvét, kuin huonotkin palautteet.
Sosiaalisessa mediassa asiakkaille tulisikin vastata
mahdollisimman nopeasti.

e Sahkdpostin osuus heikkenee

o Sahkoposti on tarked osa viestintda. Se alkaa kuitenkin jadméaan
auttamattomasti hitaaksi erilaisten chattien ja muiden
pikaviestimien yleistyessa.

Tulevaisuudessa teknologia kehittyy entisestdan. Uusia sovelluksia kehitetdan
jatkuvasti ja sosiaalinen media kasvattaa vaikutustaan myos yrityselamassa.
Innovatiivisuus korostuu suunniteltaessa uusia viestinté- ja markkinointikanavia.
Tarkeinta on sisdistad digitaalisen median ydinajatus, eli vuorovaikutteisuus.
Yhteisollisyys, jakaminen ja dialogi ovat avainsanoja nyt ja tulevaisuudessa.
(Juholin 2009, 273)
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3  ONNISTUNUT VERKKOPALVELU

Suunniteltaessa verkkopalvelua kaikki alkaa palvelukonseptin suunnittelusta ja
kohderyhmén madrittelysta. Palvelu luodaan tayttdmaan jokin tarve. Naiden
asioiden pohtimisen jalkeen on hyva tutustua myos kilpailijoiden tarjoamiin
palveluihin ja miettid, mit4 uutta asiakkaille voitaisiin tarjota. Kun ndmé asiat on

saatu mietittyd voidaan siirtyd suunnittelemaan itse palvelua.

Tassa kappaleessa tarkastellaan ensin palvelukonseptin ja kohderyhman
maadrittelyn vaikutusta verkkopalvelun suunnitteluun. Tadman jalkeen siirrytaan
Tarkastelemaan verkkopalvelun suunnittelua ké&ytettavyyden ndkokulmasta.
Kaytettavyys itsessdan on todella moniulotteinen alue. Tassa kappaleessa
kaytettavyyden alle on koottu seuraavia palvelun sisdisia osa-alueita, jotka
vaikuttavat niin asiointipalvelun, kuin informaatiopalvelunkin suunnitteluun:
sisdltd, rakenne ja graafinen ilme. Kédytettavyyteen vaikuttavia osaltaan palvelun
ulkopuolisia asioita ovat sen I6ydettavyys, tavoitettavuus seké tietoturva. Myos

naita asioita kasitellaan tassa kappaleessa.

Kappaleessa 2.4.2 kasiteltiin verkkopalveluiden jakoa kahteen:
informaatiopalveluihin ja asiointipalveluihin. Seuraavaksi tarkastellaan néita
hieman Garretin (2002, 31) palvelun suunnittelun ja toteutuksen nakdkulmasta.
Asiointipalvelussa kavijélla on jokin tarve ja tarkeintd on miettia kayttajan ja
jarjestelman vuorovaikutusta, sen taytyy toimia. Palvelu on erdénlainen tyokalu.
Tassa mallissa samat asiat ovat tarkeitd, kuin ohjelmistokehityksessa.
Informaatiopalvelu puolestaan on viestinnéllinen internetsivusto, josta kéyttaja
etsii tietoa. Tassa palvelussa korostuvat I6ydettavyys, loogisuus, selkea

nimedminen ja sisallon houkuttelevuus.

Néiden kahden palvelun toteutuksessa l16ytyy seka eroja, etta yhtélaisyyksia.
Asiointipalvelun toiminnot vaativat suurta suunnittelua, ihan niin kuin
ohjelmistotuotteessa. N&issa palveluissa kayttajan kulkema polku pyritaéan
miettim&én ja suunnittelemaan tarkkaan. Informaatiopalveluissa hyva navigaatio

ja sisallon oikea jasentdaminen ovat avainasioita. (Leino 2010, 134)
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Kuvio 8 Verkkopalvelun suunnittelu ( Garret 2002, 33)

Garret (2002, 33) jakaa verkkopalvelun suunnittelun viiteen osa-alueeseen (Kuvio
8). Kuten kuviosta ndhdaan, on asiointipalvelun ja informaatiopalvelun
suunnittelussa samoja asioita, mutta myos eroja. Strategia- ja
kohderyhmésuunnittelu on molempien palveluiden ldhtékohta.
Toiminnallisuustasolla (scope) asiointipalvelussa korostuvat toiminnalliset
ominaisuudet ja informaatiopalvelussa palvelun siséltd. Rakennetasolla
(structure) asiointipalvelussa on tarkeéé kiinnittdd huomiota ohjelman
toimintoihin ja siihen, kuinka se kommunikoi kéyttajan kanssa.

Informaatiopalvelussa tiedon rakenne on avainasemassa.
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Palvelun tukiranka (skeleton) jakaantuu kolmeen osa-alueeseen. Molemmissa
palveluissa tiedon suunnittelu ja jasentely ovat tarkeitd. Teksti pit4a olla
ymmarrettavaa ja lyhyttad. Asiointipalvelussa kéyttoliittyman suunnittelu on
erittdin tarkedd. Kayttéliittymén ominaisuuksien tulee olla jarjestetty niin, etta
kayttaja voi luontevasti kommunikoida jarjestelman kanssa. Informaatiopalvelussa
puolestaan sivuston navigaatio taytyy suunnitella hyvin, jotta kayttaja padsee
liilkkumaan sivustolla helposti. Molempien verkkopalveluiden nakyvimmaén osan
eli pinnan (surface) visuaalisessa suunnittelussa samat asiat ovat tarkeitd. (Garret
2002, 33)

Hyvé verkkopalvelu koostuu useasta kaytettavyyteen vaikuttavasta elementisté.
Néiden kaikkien pitaa toimia saumattomasti yhdessa, jotta verkkopalvelusta
saadaan toimiva. Jotkin elementit vaikuttavat enemman asiointipalvelun, kuin
informaatiopalvelun suunnitteluun ja painvastoin. Tassé kappaleessa pyritaan
kasittelem&én naitd kaikkia osa-alueita. Kappaleessa ei keskityté tekniseen

toteutukseen, vaan palvelun eri elementteihin ja niiden suunnitteluun.

3.1 Palvelukonsepti ja kohderyhma

Huolimatta siitd kumpaa palvelua ollaan suunnittelemassa kehitys lahtee
palvelukonseptin madrityksestd. Konseptin madrittdminen puolestaan lahtee
organisaation liikeideasta ja strategiasta. Palvelukonsepti maarittelee ne
verkkoratkaisut, joilla paastaan haluttuihin tavoitteisiin. Hyva palvelukonsepti
torjuu harhaluulot, madaltaa palvelun omaksumisen kynnysta ja saa kayttéjat
aloittamaan verkkopalvelun kéayton. (Jussila, Leino 1999, 124)

Palvelukonseptia mietittdessa pohditaan palvelun personointia, rekisterdintié,
sisallon laajuutta ja mahdollisia tukipalveluja. Muita térkeita asioita ovat sivujen
interaktiivisuus, globaalius, ajantasaisuus ja omaperaisyys. Néihin kaikkiin
asioihin vaikuttaa tavoiteltu kohderyhma, jonka méérittely onkin yksi térkein osa

palvelukonseptin méérittelya. (Jussila, Leino 1999, 124)

Nopeasti ajateltuna voisi vaikuttaa siltg, ettd mit4 tehddan on tarkedmpéé kuin
kenelle tehddan, mutta néin ei ole. Kohderyhma tulee madritella tarkasti, jotta

sivuston elementtejd osataan rakentaa oikeaan suuntaan. Kohderyhmaa
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maadriteltdessa on tarkedd luoda tarkeysjarjestys. Nain saadaan selville ensisijaiset
ja mahdolliset toissijaiset kohderyhmét. Kohderyhman suhtautumista verkkoon ja
sen kayttoon tulee myos pohtia. Kohderyhmé méarittaa sivuston sisallon, tyylin,

ulkoasun, toiminnallisuudet ja teknologiaratkaisut.

Jos kohderyhma koostuu ihmisistd, jotka eivat kayta internetié juurikaan, on
tarkedd, ettd sivusto on helppokayttdinen ja nopeasti omaksuttava. Jos
kohderyhméan puolestaan kuuluu ihmisid, joille tietokone ja Internet ovat erittain
tuttuja, taytyy sivustolla olla syvyyttd, jotta ihmisten mielenkiinto pysyy ylla.
Kuviossa 9 esitelldan yksi hyva tyokalu kohderyhman méérittamisen avuksi.
Kuviossa pystyakselilla on kriittisyys menestyksen kannalta ja vaaka-akselilla
potentiaalisuus kayttdjana. Asiakkaita sijoitetaan nelikenttadn sen mukaan miten
he sijoittuvat suhteessa akseleihin. Nelikentan ollessa valmis on syntynyt melko
hyva kuva siitd mitd asiakkaita kannattaa palvella ja milla keinoin. (Pohjanoksa
ym. 2007, 123)

KAYTTAJARYHMIEN MAARITTELY JA PRIORISOINTI

Kriittisyys menestyksen kannalta

Houkuteltava verkkoon
tai tarjottava parempi

Korkea vaatimustaso,
vaihtoehto

toiminnan kannalta
tarkedad ryhmaa

Mukava
palvella nditakin

Potentiaalisuus kayttajana

Kaihtavat verkkoa, Hoituvat helpoimmin
ei palvella verkossa

Kuvio 9 Kéayttajaryhmien méérittely ja priorisointi ( Pohjanoksa ym. 2007, 125)

Viestintd on helpompaa, jos rajattu kohderyhma on suppea. Esimerkiksi jonkin
tietyn ammattiryhman edustajat. Heilla on luultavasti paljonkin yhteisté: he ovat
saaneet samantapaisen koulutuksen, asuvat samankaltaisilla alueilla ja tuntevat

alan entuudestaan. Ndiden tietojen pohjalta voidaan arvioida minkélaista kielt4 he
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ymmartavat, minkélaiset asiat heitd kiinnostavat ja minkalaiset esimerkit ovat

heille havainnollisia. (Korpela, Linjama 2005, 50)

Korpelan ja Linjaman (2005, 50) mukaan verkkopalvelua luotaessa on myos
otettava huomioon, ettd kuka tahansa voi tulla palveluun. Palveluun paasya
voidaan rajoittaa tietyin ehdoin, mutta yleensa tahan ei ole tarvetta vaan on hyvé
tavoitella yleistd ymmarrettavyytté ja kiinnostavuutta. Tdmé koskee erityisesti
informaatiopalveluita. Tavoitteiden laajentuessa sivujen suunnittelu vaikeutuu
entisestadn. Pitéisi 10ytaa kultainen keskitie hyvin rajatun ja rajaamattoman
kohderyhmén vélilta. Olisi hyva jos kohderyhmé&an kuulumatonkin ymmartaisi
misté palvelussa on kyse, vaikka hén ei sité tarvitsisikaan juuri silla hetkelld.

Tilanne voi olla eri tulevaisuudessa.

Verkkoviestinnélla tulee olla tarkoitus. Vaikka vélill4 saattaa tulla kiusaus laittaa
verkkoon materiaalia sen vuoksi, etta se saattaa olla kiinnostavaa jollekin on
kuitenkin hyva pitd4 mielessd, ettd kaikkien materiaalien, mit4 verkkoon laitetaan,
tulee tayttaa jokin tarve. Jos materiaali ei tuo kayttédjalle lisdarvoa, sen voi aivan
hyvin poistaa. Verkko ei saisi olla pelkka materiaalipankki, josta ihmisten on

l&hes mahdotonta 16ytd4 haluamansa tieto. (Pohjanoksa ym. 2007, 126)

3.2 Kaytettavyys
Nielsen (2003) jakaa kéytettavyyden viiteen osa-alueeseen. Nama alueet ovat:

e Opittavuus: Kuinka helppoa kéyttdjien on oppia perusasiat ensimmaiselld
kayttokerralla?

e Tehokkuus: Kuinka tehokas sivusto on kayttaa sen jalkeen kun kayttéjat
ovat oppineet kdyttdmaan sita?

e Muistettavuus: Kuinka helposti kayttajat muistavat miten palvelua
kaytetdan, kun he eivét ole véh&an aikaan kéayttaneet palvelua?

e Virheettomyys: Kuinka paljon virheita kayttajat voivat sivuilla tehda ja
miten he palautuvat ndista? (esim. joutuvat vaaraan paikkaan sivuilla)

o Miellyttavyys: Kuinka miellyttadva sivusto on kayttaa?

Puhuttaessa verkkopalvelusta kédytettavyys -sarakkeen alle mahtuu seuraavia
asioita: palvelun sisalto, -rakenne, -graafinen ilme, -16ydettavyys, -tavoittavuus ja
-tietoturva. Jokainen ndisté vaikuttaa yhteen tai useampaan Nielsenin (2003)
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nimeamaan osa-alueeseen. Esimerkiksi sivuston rakenne vaikuttaa néihin
kaikkiin. Selkedrakenteisessa verkkopalvelussa kayttdja oppii sen kdyton nopeasti
ja pystyy jatkossa kéyttdmaan sivustoa tehokkaasti. Hin myds muistaa sivuston
toimintaperiaatteen helposti ja 16ytaa sivustolla sinne minne haluaakin. Nama

kaikki seikat tekevat sivustosta miellyttdvan kayttaa.

N&ma asiat vaikuttavat verkkopalvelun kaytettavyyteen oli sitten kyse
asiointipalvelusta tai informaatiopalvelusta. Osa-alueiden merkittavyys vaihtelee,

mutta kaikki ndma seikat tulee huomioida molempien palveluiden suunnittelussa.

Krug (2006, 28) toteaa, etta ihmisten kokemaan sivuston kédytettavyyteen
vaikuttaa radikaalisti ihmisten Kiire ja laiskuus. Ihmiset jaksavat harvoin perehtya
monimutkaisen verkkopalvelun kayttdohjeisiin, vaan he yrittavat oppia
kayttdmadan sita kayttdmalla ja havainnoimalla. On paljon ihmisid, jotka kayttavat
erilaisia palveluita ymmartamatta niiden toimintaperiaatetta. Ihmisten kasitykset
saattavat jopa olla aivan véaria. Verkkopalvelun suunnittelussa tdma nakokanta
tulee ottaa huomioon, silla ihmisilla ei yksinkertaisesti riitd kiinnostusta eika aikaa

vaikeakayttoisen palvelun opetteluun.

Krug (2006, 28) mainitsee télle kayttaytymismallille kaksi paasyyta.
Ensimmainen on se, ettd ihmisten mielestd ymmartdmiselld ei ole merkitysté, jos
he pystyvat kayttamaan palvelua ja saavat siita irti haluamansa hyddyn. Toinen
syy on se, ettd kun ihmiset ovat keksineet toimivan menetelmén he takertuvat sen
kayttoon, vaikka ndin puolet verkkopalvelun ominaisuuksista jéisi hyddyntamatta.
He eivat vain viitsi opetella uutta tapaa. Taméan vuoksi on tarke&é saada kayttajat

kéayttaméaan palvelua oikein heti alussa.

3.2.1 Sisélto ja sen esittdminen

Verkkopalvelun sisallon oleellisuus on térkeaa erityisesti informaatiopalvelua
suunniteltaessa, silla asiointipalvelussa siséltd monesti tulee itse palvelusta, kuten
esim. verkkopankkipalvelut. Molemmissa palveluissa siséllon esittamisen selkeys
on erittéin tarkedd. Sisaltd voidaan jakaa karkeasti kolmeen p&4alueeseen:
hyotyyn, informaatioon ja viihteeseen. Hyotya tuottavat 1&hinn& asiointipalvelut ja

siitd hyvé esimerkki on edelld mainittu verkkopankkipalvelu. Informaatiota
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puolestaan tarjoavat esimerkiksi verkkolehdet ja viihdetta erilaiset pelit. Pelit eivat
suoranaisesti kuulu kumpaankaan Garretin mainitsemaan kategoriaan, mutta ovat

ldhempéna asiointipalvelua, kuin informaatiopalvelua. (Jussila, Leino 1999, 131)

Hyoty ja informaatio saastavat kayttdjan aikaa ja viihde auttaa kayttéjaa
kuluttamaan sitd. Sama verkkopalvelu voi helposti tarjota kayttajille jopa ndita
kaikkia sisaltokategorioita. Verkkopalvelu, joka tarjoaa palveluja kaikilta osa-
alueilta koetaan kattavaksi. Myos kayttdjille tarjottu sisalléntuotantomahdollisuus,
kuten keskustelupalstat, gallupit ja kommentointimahdollisuus, tuovat sivuille

lisdarvoa. (Jussila, Leino 1999, 131)

Kéayttajat tulevat sivustolle, koska ovat kiinnostuneita sen sisallosta. Sivuston
ulkoasun on tarkoitus ilmentéa tata sisaltéa mahdollisimman hyvin ja auttaa
kavijaa sen hahmottamisessa. Tullessaan sivustolle kédyttaja tarkastelee etusivua ja
tekee sen pohjalta padtoksen sivuston tutkimisesta. On siis tarked, ettd etusivu on
kiinnostava ja ilmentdd mahdollisimman hyvin sivuston tarkoitusta. (Nielsen
2000, 100)

Siséllon kirjoittaminen internetiin on haasteellista, koska silla ei vaikuteta
pelké&staan sivuston sisaltoon vaan koko kéayttokokemukseen. Kayttdja silméilee
ensin tekstin ja otsikot ja tekee tdméan perusteella paatoksen siita kiinnostaako
sivusto hanta. Kieliopillisen laadun lisaksi on tarkea, etta teksti on esitetty tavalla
joka kiinnostaa kavijaa. Alla on esitelty kolme Nielsenin (2000, 101) antamaa

ohjetta Internet -Kirjoittamisesta:

o "Kirjoita ytimekkaasti. Kayta tekstin tuottamiseen vain puolet siita
sanamaarasta, jonka olisit kayttanyt saman materiaalin kasittelyyn
paperilla.”

o "Kirjoita teksti silmailtavaksi. Kayttajia ei pida pakottaa lukemaan pitkia
tekstijaksoja; teksti on jaoteltava osiin lyhyiden kappaleiden, alaotsikoiden
ja luetteloiden avulla.”

e "Jaa pitka teksti hypertekstin keinojen avulla useammille sivuille."

Lyhyys ja ytimekkyys korostuu myés siing, ettd ruudulle sopii kerrallaan noin
puoli A4-paperia tekstié. Jos teksti on pidempi, joutuu kéayttdja rullaamaan sivua

alaspdin, jolloin ylempana olevat asiat katoavat nakyvistd. Tdma hankaloittaa
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huomattavasti tiedonhakua ja kokonaiskuvan hahmottamista. (Kortetjarvi-Nurmi
ym.2008, 93)

Kohderyhmaén tunnistaminen on erittéin tarkeda luotaessa toimivaa verkkotekstid.
Tekstin taytyy olla puhuttelevaa juuri halutulle kohderyhmalle. Puhuttelevaksi
tekstin tekee ytimekkyyden lisaksi ymmarrettavyys. Tekstissa tulisi kayttaa
selke&d lauserakennetta ja ymmaérrettavid sanoja. Liian pitkat lauseet ja sanat, joita
kavija ei ymmarra, heikentévat sivujen sisaltoa oleellisesti. (Kortetjarvi-Nurmi
ym. 2008, 93)

Otsikot ovat térkeitd verkkotekstia kirjoitettaessa. Otsikon on siis oltava kuvaava
ja selked. Otsikoiden perusteella lukija osaa etsié valikoiden kautta tarvitsemansa
tiedon. Otsikkohierarkian pohtiminen on myos tarkead. Monitasoiset
otsikkohierarkiat ja valiotsikoiden véliotsikot voivat olla kéyttdjalle ongelmallisia
hahmottaa. Alaotsikot olisikin hyva laatia eraanlaiseksi sivun siséllysluetteloksi.
(Sinkkonen ym. 2009, 274)

Linkkien muoto ja sijoittelu tulee myos harkita tarkoin. Linkit ovat eradnlaisia
otsikoita, jotka vievét kéavijaa paikasta toiseen. Joko ulkopuolisille sivustoille tai
toiseen paikkaan kayttajan selaamalla sivustolla. Linkit voivat joko vieda kévijaa
loogisesti eteenpdin tai harhauttaa hdnet pahimmassa tapauksessa pois sivustolta.
Tahan pystytadn vaikuttamaan mahdollisimman selkeélla kuvauksella ja linkin
sijoittamisella. Linkkeja ei tulisi sijoittaa tekstin keskelle, koska nain kavija siirtyy
mahdollisesti toiseen paikkaan tai pois sivustolta ennen aikojaan. Hyva paikka
linkeille on tekstin viimeinen rivi. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 93)

Itse tekstissa aloitus on tarkein osa. Mitd nopeammin Kirjoittaja saa kéavijan
johdatettua asiaan, sitd tehokkaammin sanoma menee perille. Nettiteksteissa
aloitus tulisi olla tiivistelman kaltainen Kiteytys sité seuraavasta tekstista. Aloitus
on tarkeé joka kappaleessa. kayttajat lukevat yleensé ensimmaéisen kappaleen

kokonaan ja muista vain aloituksen. (Sinkkonen ym. 2009, 258-259)

Krug (2006, 24) kirjoittaa, ettd lukiessaan nettitekstia ihmiset yleensa silmailevét
sen nopeasti lapi. Silmailyn perusteella he valitsevat ensimmaisen kohtuullisen

hyvan vaihtoehdon sen sijaan, ettd lukisivat koko tekstin ja valitsisivat
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perustellusti parhaan vaihtoehdon. Tama tarkoittaa sit4, ettd heti kun kavija nékee
sivuilla linkin, jonka h&n olettaa johtavan haluamaansa padmaaréan, hén

napsauttaa sita.

Kiireen liséksi tdhan kayttdytymiseen on muitakin syita: vaarasta arvauksesta ei
ole haittaa, vaan kavija paasee "edellinen™ -painikkeella takaisin lahtosivulle,
arvaaminen vaatii véhemman aikaa ja paanvaivaa eiké huonosti suunnitellulla
sivustolla edes kannata vertailla, koska se sekoittaa kédvijaa vain entisestdan. Jos
taté asiaa ei ole huomioitu sivujen suunnittelussa, saattaa kavija klikkailla harhaan
monta kertaa ennen kuin p&asee haluamaansa paikkaan. Tdmé aiheuttaa
turhautumista ja saa sivuston vaikuttamaan sekavalta, vaikka se tarkemmalla

tutkiskelulla olisikin taysin looginen. (Krug 2006, 25)

Yksi iso haaste nettitekstin kirjoittajalle on se, ettd han joutuu jakamaan tiedon
useisiin kuvaruudulle sopiviin osiin. N&diden osien tulisi toimia myaos eri
jarjestyksessa kuin Kirjoittaja on ne ajatellut. Lukijan tulisi ymmartaa tekstin
sisdltd, vaikka han hyppaéisikin jonkin kokonaisuuden yli tai lukisi tekstin aivan
eri jarjestyksessd, kuin Kirjoittaja on suunnitellut. Uutisen rakenne sopii hyvin
verkkotekstin rakenteeksi. Alkuun sijoitetaan padasiat ja siitd edetddn muihin
oleellisiin, mutta ei niin tarkeisiin seikkoihin. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 94)

Tekstin lisaksi kuvat, adnet ja videot ovat tarkeé osa verkkopalvelun siséltoa.
Néiden avulla saadaan kayttaja kiinnostumaan ja ymmartamaan aihetta paremmin.
Kuvien avulla voidaan selkeyttaa sivujen rakennetta, korvata osa tekstisté tai
tuoda lisétietoa. Verkkopalveluun valittavia kuvia tulee kuitenkin harkita
tarkkaan. Liian suuret maarat kuvia tai aiheeseen liittyméattomét kuvat
harhauttavat lukijaa, vaikeuttavat asian hahmottamista ja saattavat jopa hidastaa
sivujen latautuvuutta. Hyva paéséantdé on muistaa, ettd kaikkien kuvien tulisi
tuoda lisdarvoa sivuille. Kannattaa myos miettid osan tekstista korvaamista
joillain graafisilla esitystavoilla, kuten kuvioilla ja taulukoilla. (Jussila, Leino
1999, 134)

Kuvat voivat olla sivuilla joko selventdmadssé tai laajentamassa siséltod. Sisaltoad
selventava kuva kertoo saman asian kuin teksti, mutta toisessa muodossa.

Katsomalla kuvaa lukija oivaltaa paremmin, mista tekstissa on kyse. Kuvitus voi
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my0s luontevasti kerrata tekstin sanomaa. Sisaltda laajentavassa kuvituksessa
kuva ei kerro samaa asiaa kuin teksti, mutta liittyy kuitenkin aihepiiriin. Se saattaa
sisaltaa asiaa eri nakokulmasta tai luoda tunnelmaa aiheen ympérille. Se voi
herattaa kayttajassa kysymyksia tai nostaa pintaan mielipiteitad. Kuten tekstissé, on
internetsivujen kuvituksessakin pyrittava selke&én ja tehokkaaseen ilmaisuun.
(Jussila, Leino 1999, 134)

Muita toimivia tehokeinoja tekstin huomioarvoa lisédméén ovat luettelot ja
sanojen korostukset esimerkiksi tummentamalla, alleviivaamalla tai Kirjoittamalla
ne eri varilla. Korostussanoissa ja linkeissa tulee kuitenkin kayttaa eri varej, jotta
lukijat eivét luule korostussanoja linkeiksi ja klikkaile niit4. (Nielsen 2000, 106)

Sivustojen nimedminen on myds tarkeda muistaa. Hakukoneen kautta sivustoja
etsivalle sivusto nékyy vain nimena hakutuloksia listaavalla sivulla. Sivun nimi
nékyy myaos sivuhistorialuettelossa ja siihen viitataan myos esim.
navigointivalikoissa, kuten suosikkihakemistossa. Nimeen péatee samat sdannot
kuin otsikoihin internetissa. Sen tulee olla selka ja ytimekés. Myos yksilollisyys
on sivun nimesséa tarkedd. Tama auttaa kayttajaa navigoimaan sivustolla. (Nielsen
2000, 123)

Sivustolla on hyva olla my6s haku ja sivukartta. Tiedonhaussa asia on monesti
niin, ettd kun kattavuus kasvaa, relevanssi karsii. On siis tarkeaa miettia hyotyyko
kayttdja suuresta madrasta tuloksia vai muutamista tarkoista tuloksista. Hakua on
tarpeen myos testata ja miettia syitd "nollatulossivuun™. Jos kayttdja saa
nollatulossivun, kannattaa hanelle tarjota ohjeita hakutulosten parantamiseen.
(Pohjanoksa ym. 2007, 152)

Sivukartan merkitys korostuu erityisesti monikerroksisissa sivustoissa.
Sivukartasta kayttdja nakee suoraan milla tasolla hén on ja padsee myos katevasti
eteneméan sivustolla. Sivukartta myos kuvaa sivuston rakenteen yhdella
vilkaisulla. N&in kayttdjalle muodostuu kokonaiskuva sivustosta. Sivukartta ei
kuitenkaan korvaa selkeda navigointirakennetta, vaan tdydentaa sitd. (Pohjanoksa
ym. 2007, 154)
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3.2.2 Rakennesuunnittelu ja navigaatio

Sivuston rakenne on kaytettavyyden kannalta yksi kulmakivi molemmissa
verkkopalveluissa. Sivusto taytyy suunnitella siten, ettd kayttaja [0ytaa sielta
helposti etsiménsa sivun. Internetissa on hyva noudattaa ohjesédantoéa "Jos se
toimii ilman, poistetaan se". Sivustolla on tarke&a olla tilaa ja avaruutta
ohjaamassa kévijan katsetta. Liian tdyteen ahdettu sivusto tekee padasioiden
hahmottamisesta todella haasteellista. (Nielsen 2000, 24)

Asiointipalvelussa kayttdjan ja jarjestelman vuorovaikutus on otettava huomioon
sivuston rakennetta suunniteltaessa. Kun kayttaja tekee jotain sivusto vastaa.
Taman jalkeen kayttaja tekee taas jotain. Toisin sanoen kéyttajan tekemat asiat
vaikuttavat siihen mita jarjestelmé tekee. Informaatiopalvelussa puolestaan
korostuu enemman navigaatio. Kéayttajan tulisi paasta liikkumaan sivuston lapi
tehokkaasti ja helposti. (Garret 2002, 87-95)

Kéyttajat tulevat sivustoille omia reittejaan. L&heskaan kaikki kéayttajat eivat tule
sivuston tekijan suunnittelemaa kautta. Hakukoneista sivuston loytavét kayttajat
tupsahtavat suoraan tietylle sivulle, eivatkd nda etusivua valttamatta ollenkaan.
Tama tulee ottaa huomioon kun suunnitellaan sivustolle erilaisia polkuja sivulta
toiselle. (Nielsen 2000, 25)

Erilaiset kayttdjat vaikuttavat sivuston suunnitteluun. Ihmiset kayttavat
verkkopalveluita tietokoneella, tableteilla ja puhelimilla. Kaikissa néissa laitteissa
on erikokoinen naytto ja erilaisia ominaisuuksia. Sivuston tulisi olla suunniteltu
toimimaan kaikilla alustoilla. T&sté aiheesta kerrotaan lis&a kappaleessa 3.2.4.
(Nielsen 2000, 29)

Ihmisen muistiin liittyvien teorioiden pohjalta on jo pitkdan ohjeistettu pitdméan
verkkopalvelun péaéotsikoiden maéara alle seitsemassa. Myos kolmen klikkauksen
periaatetta suositellaan. Téassa kaikkien sivuston sivujen tulisi olla maksimissaan
kolmen klikkauksen padssé. Dokumenttien pituus olisi myds hyva pitaa lyhyen4 ja
rullaavia sivuja tulisi valttdd. Kuvio 10 havainnollistaa ohjeiden mukaan
taydellistd verkkopalvelun rakennetta. Jokaisella kolmella tasolla on kullakin

seitseman sivua. Kavija paasee néin kolmella klikkauksella kasiksi kaikkeen
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siséltdoon. Totuuden nimessa naihin vaatimuksiin ei kuitenkaan milldan aina

paéasta. (Pohjanoksa ym. 2007, 18)

ElEaEnesensenm»es

Hypoteettinen ihannerakenne maksimissaan: kolme tasoa, otsikoita joka
tasolla seitseman.

Kuvio 10 Hypoteettinen verkkopalvelun ihannerakenne (Pohjanoksa ym. 2007, 128)

Kuvio 11 havainnollistaa puolestaan hieman totuudenmukaisempaa kuvaa
verkkopalvelun rakenteesta. Joidenkin otsikoiden alle tulee enemman tietoa ja
joihinkin sité on yksinkertaisesti mahdotonta keksia lisaa. Kaaviot osoittavat, etta
todellisuus ei aina kohtaa taydellistd malliesimerkkid, mutta sitd kohti on
kuitenkin syytd pyrkid. Mit& helpompi sivusto on hahmottaa, sitd paremmin se

palvelee kévijaa. (Pohjanoksa ym. 2007, 130)
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Todenmukainen rakenne, mukana ns. globaalit linkit

G Eh Eh ah & &5
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Kuvio 11 Verkkopalvelun todenmukainen rakenne (Pohjanoksa ym. 2007, 129)

Verkkopalvelun rakenteen suunnittelussa on tarkedd huomioida se, ettd kayttajan
tulee tietdd koko ajan missa osiossa ja kuinka syvalla han on. Nain kévijan on
helppo navigoida sivustolla. On myos tarkeaé, ettd kavija saa nayttoa
silmailemélld hyvan kokonaiskuvan siséllosta. Hanen ei esimerkiksi pitdisi joutua
vierittdmaan sivua vaakasuunnassa. Pystysuunnassa vierittamistakin tulisi valttaa

mahdollisuuksien mukaan. (Jussila, Leino 1999, 150)

Garretin (2002, 33) esittelemét rakenne-elementit (kuvio 12) luovat hyvan pohjan,
kun mietitd&n verkkopalvelun rakennetta. Kappaleen 3 alussa kaytiin 1api
asiointipalvelun ja informaatiopalvelun suunnittelun tasoja. Tassa kerrataan

hieman yleisemmin, mit& nuo tasot rakennesuunnittelun kannalta tarkoittavat.
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Web as software interface | Web as hypertext system
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Kuvio 12 Verkkopalvelun suunnittelun rakenne-elementit (Garret 2002, 33)

Paallimmaéinen elementeista eli pinta (surface) on se mink& kévija ensimmaisena

nékee. Se koostuu kuvista ja teksteistd. Osaa kavija voi klikata, jolloin tapahtuu

jokin toiminto, esim. hanet ohjataan ostoskoriin. Osa kuvista on sivuilla vain

lisaédmaan informaatiosisaltod. Esimerkiksi yrityksen logo tai myytévén tuotteen

kuva. (Garret 2002, 34)

Talla ensimmaisell4 tasolla kéyttajalle muodostuu ensivaikutelma sivustosta.

Palvelun etusivun tulee olla selked, jotta k&yttdjalle muodostuu mahdollisimman

kokonainen kuva sivuston toiminnoista ja tarkoituksesta. Tama kokonaiskuva-

ajatus on hyvé pitdd mukana myaos sivuston jokaista muuta sivua suunniteltaessa.

(Pohjanoksa ym. 2007, 150)
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Seuraava taso on sivuston tukiranka (Skeleton). Sivuston tukiranka on oleellinen
kavijalle ja jokainen sen osanen tulee olla tarkasti suunniteltu. Tukiranka sisaltaa
valilehtien, kuvien, tekstilohkojen ja nappien asettelun ja ulkon&dn. Tukiranka
suunnitellaan mahdollisimman tehokkaaksi, jotta kéyttdja muistaa sivuilla
nékyneen logon ja I0yt&& ostoskoripainikkeen kun han sité tarvitsee. (Garret 2002,
34)

Suoraan kayttajalle nakyvien elementtien suunnittelussa tulee ottaa huomioon
elementtien sommittelu, koko ja vari. Kannattaa myos miettia tarkkaan valitseeko
viestin kertomiseen kuvan, tekstin vai molemmat. Ndma kaikki elementit
ohjailevat kayttajan huomiota sivulla. (Kuutti 2003, 91, 98, 100)

Ihmisen normaali lukusuunta lansimaissa on vasemmalta oikealle ja ylhaalta alas.
Jos sivulla on voimakkaita visuaalisia elementtejd, voi huomioreitti hairiintya.
Tama kuitenkin rasittaa ihmisen havainnointikykyé ja voi tdman vuoksi hidastaa
normaalia etenemista sivulla. (Kuutti 2003, 91)

kolmas taso, sivuston rakenne (structure) on syvemmalla sivuston suunnittelussa
kuin tukiranka. Tukiranka méaarittaa yksittaisten elementtien asettelun sivuille,
kun rakenne puolestaan maarittad, miten kévija 10ytaa sivustolta tietyn sivun ja
mihin hén sivulta etenee. Toisin sanoen rakenne liittyy koko sivustoon ja

tukiranka yksittaiseen sivuun. (Garret 2002, 32)

Kéyttdjan tulee olla koko ajan tietoinen siitd missa han sivustolla on ja miten han
padsee eteenpdin. Taman liséksi sivun pitéisi osoittaa kayttajalle hénen sijaintinsa
koko www:n mittakaavassa, eli sivusto tulisi pystya tunnistamaan jokaiselta sen
sivulta. Jotta kayttajan sijaintitietous sailyy, on rakenteen hyva olla
mahdollisimman johdonmukainen ja selked. Myos otsikoiden selkeydelld on iso
merkitys. ( Nielsen 2000, 190-191)

Neljantena elementtind Garret mainitsee sivuston toiminnallisuuden (scope).
Toiminnallisuus siséltdd madrittelyn sivuston toiminnoista ja ominaisuuksista.
Mietittéessé sivuston toiminnallisuutta, tulee pohtia tarkasti mitd toimintoja
otetaan mukaan ja mité lisdarvoa ne asiakkaalle tuovat. Esimerkkind ndista

toiminnoista voi olla mahdollisuus tallentaa ostoksia mydhempaa ostohetkea
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varten tai k&yttdd aiemmin annettua toimitusosoitetta ilman, etté sité tarvitsee joka
kerta Kirjoittaa uudestaan. Rakenne siis méérittelee miten toiminnot ja
ominaisuudet sopivat sivuilla yhteen ja toiminnallisuus sen, mita ne ovat. (Garret
2002, 32)

Viides elementti on strategia (strategy) taso. Strategiataso madrittelee sen mita
hyotyé verkkopalvelusta halutaan saada. Tamaé siséltaé seké sivuston yllapitajan
ettd asiakkaiden hyodyn. Esimerkiksi verkkokaupan pitdjan strateginen tavoite ja
toivoma hyoty on myyda tuotteita ja asiakkaan ostaa niitd. Taméa esimerkki on
todella yksinkertainen, eika kaikista verkkopalveluista ole 16ydettévissa ndin
selkedd tavoitetta. Tavoitteen méaarittely on kuitenkin tarkea, silla verkkopalvelun

on tarkoitus tuottaa hyétya molemmille osapuolille. (Garret 2002, 32)

Verkkoviestinnén ollessa keskeisessé asemassa organisaatioviestinnassa, tulee
verkkopalvelun tavoitteet muistaa sitoa organisaation tavoitteisiin. Irralliset ja
huonosti suunnitellut tavoitteet ovat tehottomia ja syovét turhaan resursseja.
Asiakkaiden tavoitteita mietittdessa tulee pitad mielessa, etta heille annettu
palvelulupaus on yksi tarkein asia yrityksen maineen hallinnan kannalta.
(Pohjanoksa ym. 2007, 14-16)

Suunniteltaessa verkkopalvelun rakennetta on tarkedd katsoa sitd kaikkien
Garretin mainitsemien tasojen lapi ja nimenomaan molempien osapuolten
kannalta. Suunnittelu tulee aloittaa tasosta 5 ja siirtyé siitd ylospéin kohti pintaa.
Suunnittelemalla jokaisen tason huolella saadaan sivun kokonaisrakenteesta

onnistunut ja asiakasta parhaiten palveleva.

3.2.3 Graafinen ilme

Sivuston layout eli taitto méérittelee graafisen kayttoliittyman ilmeen. Kun taittoa
suunnitellaan, pyritddn sommittelemaan kaikki sivuston elementit, kuten tekstit ja
kuvat, sivustolle miellyttavasti. Taiton tulisi tukea eri elementtien sisaltoa.
Kaikkeen ei kuitenkaan voi suunnittelijakaan vaikuttaa. Esimerkiksi kaytetty

selain ja sen asetukset vaikuttavat sivuston ulkonék6on. (Keréanen ym. 2003, 56)
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Graafinen ilme on molemmille verkkopalvelutyypeille tarked, vaikkakin niiden
suunnittelussa tulee kiinnittd4d huomiota eri asioihin. Sivuston graafista ilmetta
mietittédessa tulee katsoa alempia suunnittelun tasoja ja pohtia minkalainen

graafinen ilme toisi niit4 paremmin esille. (Garret, 2002, 142-143)

Esim. asiointipalvelu, joka on suunniteltu vain kdyttda varten ns. tyokaluksi, voi
olla graafiselta ilmeeltd&n huomattavasti pelkistetympi, kuin informaatiopalvelu,
jonka tarkoituksena on houkutella paljon kavijoita sivustolle. Tdma patee
esimerkiksi silloin, kun asiointipalvelun esittely on yrityksen kotisivuilla, jotka

ovat informaatiopohjaiset ja itse palvelu sijaitsee omalla palvelimellaan.

Yksi tarked asia sivuston graafista ilmettd mietittdessa, on tehdé siité
kohderyhménsa nakdinen. Erilaisille ihmisryhmille toimivat erilaiset ratkaisut.
Esimerkiksi lapsille suunnattu pelisivusto eroaa aivan taysin aikuisille suunnatun
uutissivuston ulkon&osta. Toinen tarked seikka, joka tulee ottaa huomioon on
palvelun yhtendisyys. Sivuston kaikkien sivujen tulee puhua yhté ja samaa kieltéa.
(Jussila, Leino 1999, 148)

Verkkopalvelun muuttuva rakenne tekee graafisen yhtendisen ilmeen
suunnittelusta hankalaa. Verkkopalvelut kasvavat yleensé jatkuvasti. Palvelun
laajentuessa sitd ei valttamatta tehdd kokonaan uudestaan, vaan sinne vain
lisaillaan osioita. Naméa mahdolliset lisaykset tulisi ottaa huomioon jo
suunnitteluvaiheessa niin, ettd palvelun ilme sdilyisi yhtenaisend, vaikka sita

tulevaisuudessa laajennettaisiinkin. (Jussila, Leino 1999, 148)

Jussila ja Leino (1999, 149) mainitsevat, ettd graafisen ilmeen nakymiseen
vaikuttavat myos kayttdjien kayttamat laitteet ja jarjestelmat. Esimerkiksi jos
rakennusmiehen tarvitsee tarkistaa nopeasti jokin yksityiskohta internetista,
tarkistaa hén sen todennékaisesti dlypuhelimellaan (olettaen, ettd hanelld on
sellainen ja tulevaisuudessa varmasti on), sen sijaan, ett4 lahtee tydmaakoppiin
kéynnistdmaan tietokonetta. Nama kohderyhman kayttotottumukset ovat pohja

graafiselle suunnittelulle.

Sivuston taustavarin valinnassa taytyy olla erittain huolellinen, koska se luo koko

sivuston kattavan véripinnan. Se myos luo suuren osan sivuston tunnelmasta. On
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tarkedd huomioida, etté taustan ja tekstin valilla on tarpeeksi suuri kontrasti.
Taustakuvaksi harvoin sopii mik&an vahva kuvallinen ilmaisu. Taustan
varivaihteluiden tulisi olla mahdollisimman pienid, jotta sivun muut elementit,

kuten tekstit ja kuvat, eivat hairiinny. (Korpela, Linjama 2005, 363)

Muitakin sivustolla kéaytettavié vareja tulee harkita tarkkaan. Vérit voivat muun
muassa keventéa typografiaa, auttaa erottamaan otsikkotasoja toisistaan ja auttaa
brandin tunnettuudessa. Vareja valitessa on hyva tutustua niiden symbolisiin
merkityksiin. Esimerkiksi sinistd pidetddan mm. viiledné ja rauhoittavana. Vérit
my®0s vaikuttavat toisiinsa. Sama véri ndyttaa aivan erilaiselta jos taustan varia
vaihdetaan. VVoimakkaat vérit ovat kuvaruudulla vield entisté arsyttdvampi kuin
muualla. Tdman takia varien kayttamista korostuskeinona kannattaa harkita
tarkkaan. (Korpela, Linjama 2005, 393)

Korpelan ja Linjaman mukaan ihmisen silmi huomaa...

o ... Liikkeen ennen liikkumattomia osia

e ... Kuvan ennen tekstid

o .. Virillisen ennen mustavalkoista

e ...Ison ennen pientd

e ...Oudot ja odottamattomat muodot ja asiat ennen tuttuja
o ...Tumman ennen vaaleaa

e ... Ldmpimdn virin ennen viiledd

o ...selvid kontrasteja sisdltdvin ennen liukuvia muutoksia

Sommittelussa on tarke&éd huomioida liikkeen suunta. Kuvan linjat ja muodot
méérittelevat sen, mihin kavijan katse ohjautuu. Liike kannattaa pyrkid ohjaamaan
kohti sivun siséaltod, ei poispéin siitd. Muita sommittelussa huomioitavia asioita
ovat elementtien symmetria ja kultainen leikkaus. Symmetrisesti asetellut
elementit vaikuttavat turvallisilta ja luonnollisilta ihmissilmaan. Epdsymmetriaa
voidaan kuitenkin kayttaa taidokkaasti tehokeinona. Epasymmetrisessa
sommittelussa kultaisen leikkauksen hyddyntdminen korostuu entisestéan.
(Korpela, Linjama 2005, 366-369)

Korpela ja Linjama ( 2005, 369) kirjoittavat, ett4 kontrasteja voidaan myos
kéyttaa tehokeinoina. IThmissilma etsii kaikkialta poikkeavuuksia. Jos poikkeavuus

kontekstista on suuri, sanotaan kontrastin olevan voimakas.
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e Vahvuuskontrasti
o Tavallisin kontrasti tyyppi, joka koostuu erivahvuisista linjoista ja
teksteistd. Teho perustuu rajoitettuun kéyttoon. Tastd esimerkkiné
on tekstin lihavointi.
e Virikontrasti
o Varikontrastin tyyppejéa ovat kahden aaripdissa olevan varin
yhdistdminen, esimerkiksi tumma teksti vaalealla pohjalla,
vastavarien kaytto, seka saman varin tummien ja vaaleiden sévyjen
kaytto.
e Muotokontrasti
o Tarkoittaa erilaisten muotojen asettamista vierekkain, esimerkiksi
ympyré ja nelid.
e Pintakontrasti
o Keskendén erimuotoisten elementtien esittdminen rinnakkain,
esimerkiksi tasainen pinta rosoisella pinnalla.

3.2.3.1 Typografia

Typografia tarkoittaa tekstin ulkoasua. Siihen vaikuttavat kirjasinleikkaus,
Kirjasinkoko, seka Kirjasintyyli. Kirjasinleikkaus (fontti) maarittelee tekstin
ulkoasun. Verkkotekstissa fontin olisi hyva olla mahdollisimman selked ja
helppolukuinen. Kirjasintyyli vaikuttaa yksittaisten kirjainten ulkoasuun.
Kirjaimet voi esimerkiksi lihavoida (bold), kursivoida (italic) ja alleviivata
(underline). Myos tehosteet kuten varjostukset ja yliviivaus kuuluvat tdhén
kategoriaan. Kursiivia tulisi kayttad internettekstissa harkiten, koska sen
lukeminen nayt6lta on hankalaa. (Keranen ym. 2003, 57)

Internettekstissé on tarkeéé kiinnittdd huomiota myos sivu-, sana- ja
kirjasinvéleihin sek& palstoituksiin. Palstat yleensa selkeyttévat tekstid. Liian
pitkat tekstirivit hankaloittavat lukemista. Palstat helpottavat myds kuvien ja
kuvatekstien asettelua. Naiden lisdksi muita typografisia ohjenuoria ovat

seuraavat:

e Otsikon tulee erottua leipatekstista selkedasti
o Otsikon fontti voi olla eri, kuin leipatekstissa
o Leipatekstin fontin on tarkeaa olla erityisen selkea
e Ingressi kirjoitetaan leipatekstid isommalla fontilla, kursivoiduilla tai
lihavoiduilla kirjaimilla
o Sama fontti kuin leipatekstissa
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e Erilaisia fontteja ei tule kéayttaa liikaa samalla sivulla
o Samassa tekstikappaleessa ei tule kayttaa kuin yhta fonttia
e Fontin tulee olla suurennettavissa (heikkonakdisemmat kayttajat)

(Kerénen ym. 2003, 60)

3.2.4 Loydettavyys ja tavoitettavuus

Verkkopalvelun 16ydettédvyyteen tulee aina panostaa. Taydellisesti toteutettukaan
sivusto ei menesty, jos ihmiset eivat 10ydé sitd. TAma asia on tarke& huomioida
niin asiointi- kuin informaatiopalveluissakin. Palvelun I6ydettavyydessa on useita
eri tasoja, joihin sivuston tekija pystyy vaikuttamaan. Palvelua luotaessa ja
kehitettéessa tulee aktiivisesti panostaa kévijamaarien kasvun lisédmiseen vaikka
se ei olekaan ainoa verkkopalvelun toimivuuden mittari. (Pohjanoksa ym. 2007,
171)

Asiointipalvelun 16ydettavyys voi olla hieman erilainen, kuin
informaatiopalvelun. Yritys voi esimerkiksi haluta, etta asiointipalvelu on omassa
osoitteessaan, mutta palvelun esittely tapahtuu yrityksen kotisivuilla. Ihmiset eivét
kuitenkaan aina liiku niin, kuin sivuston tekijat ovat suunnitelleet ja siksi olisikin
tarkeda suunnitella sivusto niin, etta se rohkaisevat kayttajaa liilkkkumaan vapaasti.
Esimerkiksi edellisessé tapauksessa asiointipalvelussa tulisi olla lyhyt esittely
palvelusta, jotta kaytt4jat saavat siitd oikean kuvan, vaikka tarkempi palvelun
esittely tapahtuisikin yrityksen kotisivuilla. (Nielsen 2000, 25)

Yksi tdman péivan tarkeimmistd immateriaalioikeuksista on yrityksen verkko-
osoite. Verkko-osoitteen tunnettuuden lisdédminen tulisi olla
markkinointitavoitteissa korkealla. Verkkopalvelun tunnettuutta saadaan
vahvistettua vahvalla brandilla. Jos yrityksen brandi on tunnettu ja vahva,
asiakkaat I0ytavat huomattavasti helpommin sen verkkopalveluihin. Suuri osa
tunnettujen yritysten verkkopalveluihin tulevista asiakkaista tulee suoraan
kirjoittamalla osoitteen osoiteriville. Tdmé on suurin syy siihen, miksi verkko-
osoitteen on vastattava hyvin yrityksen nimed. Jos verkko-osoite ei ole helposti

paateltavissa, ndma asiakkaat saattavat harhautua johonkin ihan toiselle sivustolle
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ja parhaassa tapauksessa hakukonetta kaytettydaan valitsevat jonkin toisen
yrityksen tuotteet tai palvelut. (Pohjanoksa ym. 2007, 172)

Tavoitettavuudella tarkoitetaan yleensa verkkopalvelun toimivuutta ja nakyvyytta
erilaisilla laitteilla (Pohjanoksa ym. 2007, 178). Verkkopalvelujen kaytto
tableteilla ja puhelimilla yleistyy jatkuvasti. Kannettavat laitteet yleistyvét ja
poytatietokoneet véhenevat. Vuonna 2012 perdati 49 prosentilla 16—74—vuotiaista

suomalaisista oli kéytossaan alypuhelin. (Tilastokeskus 2012)

Mobiililaitteiden yleistyessa edelleen tulee verkkopalvelun suunnittelijoiden
kiinnittaa entistd enemman huomiota palvelun tekniseen toteutukseen, jotta se

toimii erilaisilla alustoilla. (Pohjanoksa ym. 2007, 178)

3.2.4.1 Hakukoneet ja hakukoneoptimointi

Tilanteessa, jossa kuluttaja etsii tuotetta tai palvelua, mutta ei tunne niita tarjoavia
yrityksia, kdyttdd han todennékoisimmin hakukonetta. T&mén vuoksi on erittdin
tarkedd huolehtia siitg, ettd yrityksen sivut ndkyvat korkealla hakukoneiden
hakutuloksissa. (Pohjanoksa ym. 2007, 172)

Hakukone itsesséan koostuu internetsivulla olevasta hakulomakkeesta,
hakupalvelimesta, tietokannasta ja indeksointijarjestelmasta. Verkkosivulla oleva
hakulomake voi olla hyvinkin yksinkertainen tai vaihtoehtoisesti sisaltd4 useita
hakukenttid. Hakupalvelin ottaa vastaan lomakkeen kautta lahetettyja
hakupyynt0jé ja toteuttaa niitd. Tietokanta sisaltdd hakukoneeseen tallentunutta
dataa. Indeksointijéarjestelméa (robotti) on automaattinen ohjelmisto, joka kéy lapi
WWW -Sivuja ja kartuttaa tai péivittdd hakukoneen tietokantaa. Indeksointirobotti
ké&sittelee ainoastaan sivujen tekstisisaltod ja painottaa esimerkiksi otsikoita
enemman kuin leipétekstié ja kappaleiden alkuja enemman kuin loppuja.
(Korpela, Linjama 2005, 145-146)

Hakukoneiden tieto ei ole koskaan aivan ajantasaista. On varsin tavallista, ettd
kayttaja yrittad seurata hakukoneen linkkia jollekin verkkosivustolle, mutta sité ei
I6ydetd, koska se on poistunut verkosta. Taman vuoksi monet hakukoneet

tallentavat sivuista tietoja valimuistiin. Avaamalla sivun hakukoneen
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vélimuistista, ndkee kayttaja sivun sellaisena kuin se oli hakukoneen tallentaessa
sen. (Korpela, Linjama 2005, 146)

Sivustojen tekniselld toteutuksella on suuri vaikutus sivustojen I0ydettavyyteen.

Seuraava asiat vaikeuttavat sivustojen l0ydettavyytta hakukoneissa:

e Tietokantapohjaiset sivut (dynaamiset asp, jsp, cfm ym. ratkaisut)
e Flash-animaatiot ilman HTML -versiota

e Javascript navigaatio

e Istunnot (sessions)

e Kehysten kayttaminen (frames)

e Kuvien sisalla olevat linkit (image map)

e Graafinen toteutus ilman tekstisisaltoa

¢ Sivujen uudelleen ohjaus toiseen osoitteeseen

e Rikkinaiset linkit, orposivut

o Kielletyt keinot hakukoneiden harhauttamiseksi, piiloteksti ym.

(Pohjanoksa ym. 2007, 173)

Korpela ja Linjama (2005, 146-147) kirjoittavat, ettd esimerkiksi kuvagalleriat
eivét 16ydy hakukoneista, silla pelkkia kuvia sisaltava sivusto on hakukoneen
mielesta sisélléton. Otsikon, lyhyen kuvauksen ja kuvatekstien lisédminen
muuttaa jo paljon asiaa. Hakukoneet antavat myos yleensa paljon arvoa linkeille.
Jos sivustolle ei ole linkkej&d muilta sivustoilta, saattaa se pudota kauas
hakutuloksissa. Hakukoneoptimoinnin avulla néiden tekijoiden haittoja voidaan

merkittavasti pienentéé tai ne voidaan jopa poistaa.

Sivusto kannattaa aina muistaa ilmoittaa hakukoneelle. Tdmé& varmistaa sen, etta
indeksointirobotti jossain vaiheessa vierailee sivustolla. Google on talla hetkell&
ylivoimaisesti suosituin hakukone Suomessa. Jos markkinointi kohdistuu muualle
maailmaan, tulee selvittdd kohdemaissa suosituimmat hakukoneet. (Leino 2010,
234)

Pelkka sivuston ilmoittaminen hakukoneisiin ei vield kuitenkaan riitd nostamaan
yrityksen sivustoa hakutulosten karkipaahan. Sivuston ilmoittaminen mahdollistaa
ainoastaan osoitteen rekisterditymisen hakukoneen tietokantaan. Internetissa on
tarjolla my6s ilmaisia tai puoli-ilmaisia hakukoneeseen rekisterditymispalveluita,

jotka lupaavat rekister6ida sivuston tuhansiin hakukoneisiin. Néité4 palveluita ei
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tulisi koskaan kayttaa, silla ne ovat monen hakukoneen mustalla listalla ja
kayttdmalla naitd voidaan helposti pilata yrityksen mahdollisuudet hyviin
hakusijoituksiin pysyvasti. Kaikissa suurissa hakukoneissa koneellinen ja

automaattinen rekisterdinti on jyrkasti kielletty. (Pohjanoksa ym. 2007, 176)

Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan sivuston tai yksittdisten sivujen
suunnittelemista, muokkausta ja l&hdekoodin koodaamista niin, etté ne sijoittuvat
mahdollisimman hyvin hakukoneiden hakutuloksissa halutuilla hakusanoilla.
Tahan vaikuttavat muun muassa seuraavat tekijat: sivun otsikko, sivun sisallon
kuvaus, sivun tekstisisaltd, hakusanojen lukuméaéra, niiden sijoittelu sivulla ja
sivun saavuttama linkkisuosio muilta internetsivustoilta. (Pohjanoksa ym. 2007,
173)

Hyva internetsivusto 16ytyy ylhaalta hakutuloksista. Jos yrityksen internetsivusto
I0ytyy vain yrityksen nimella tai tuotemerkilld, se ei ole hyvin esilla, silla yleensa
ihmiset hakevat tietoa yleisnimilla, kuten esimerkiksi hakusanalla "LV1 -
jarjestelmat". Hakukoneoptimointi on jatkuva prosessi ja sivuston menestysta
taytyy tarkkailla sdéannollisesti. Sijoitukset voivat vaihdella paljon lyhyenkin ajan
sisdlla. (Pohjanoksa ym. 2007, 176)

Hakukoneilta voi ostaa my6s maksullista mainontaa. Tata kutsutaan
hakusanamainonnaksi. Ostamalla hakusanoja yrityksen sivusto tulee "oikeita"
hakutuloksia ylemmaés, mutta se nakyy erilaisena ja kéayttdja tietaa sen
mainokseksi. Hakusanojen ostamisessa kannattaa kayttad maalaisjarked ja yrittaa
miettid mill& sanoilla kohderyhma etsii oman tyyppisia sivustoja. (Leino 2010,
111)

Hakukonemarkkinointi on erittain tarvekeskeistd. Mik&&n muu media ei pysty
tdhan yhta hyvin. Kéyttdja haluaa tietoa jostain tai jopa etsii ostopaikkaa
kayttaessadn hakukonetta. TAma saa aikaan sen, ettd mainoksesi nakyvat
lahtokohtaisesti vain niille, jotka ovat niist4 kiinnostuneita. Tulosten seuraaminen

on myaos erittdin katevaa ja helppoa. (Leino 2010, 118)
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3.2.5 Tietoturva, -suoja ja tekijanoikeudet

Viimeinen késiteltava verkkopalvelun kaytettavyyteen vaikuttava kokonaisuus on
palvelun turvallisuus ja tekijanoikeudet. Hyvin hoidetut tietoturva- ja suoja-asiat
tekevat palvelusta luotettavan. Kayttdjat voivat varmistua siitd, ettei kukaan
ulkopuolinen péése heidan tietoihinsa kasiksi. Heille tulee olla myds taysin selvaa,
mité tietoja heistd keratdan ja miksi.

3.25.1 Tietoturva

Tietoturvalla tarkoitetaan sitd, ettd kaikki laitteistot, ohjelmistot,
tietoliikenneyhteydet ja tiedot on suojattu fyysisesti, teknisesti ja toiminnallisesti.
Tietoturvan merkitys korostuu erityisesti asiointipalveluissa, esimerkiksi
verkkopankkisivustoilla. Jos kuluttaja ei luota verkkopankkinsa tietoturvaan, han
todennakdisesti vaihtaa pankkia, tai ainakin lopettaa oman pankkinsa

verkkopankkipalvelujen kayton. Myos laki velvoittaa huolehtimaan tietoturvasta:

"Teleyrityksen ja lisdarvopalvelun tarjoajan on huolehdittava palvelujensa
tietoturvasta. Yhteisttilaajan on huolehdittava kayttajiensa tunnistamistietojen ja
paikkatietojen kasittelyn tietoturvasta. Palvelun ja kasittelyn tietoturvasta
huolehtiminen tarkoittaa toimia toiminnan turvallisuuden,
tietoliikenneturvallisuuden, laitteisto- ja ohjelmistoturvallisuuden seka
tietoaineistoturvallisuuden varmistamiseksi. Nama toimet on suhteutettava uhkien

vakavuuteen, tekniseen kehitystasoon ja kustannuksiin."
(Sahkaisen viestinndn tietosuojalaki 16.6.2004/516)

Pohjanoksan ym. (2007, 181) mukaan tietoturva voidaan jakaa kolmeen osa-

alueeseen:

e Tekninen tietoturva
o laitteet ja ohjelmistot
e Fyysinen tietoturva
o tilat ja kulunvalvonta
e Toiminnallinen tietoturva
o Toimintatavat ja prosessit
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Naita osa-alueita valvotaan erilaisilla tietoturvapalveluilla. Internet Engineering
Task Force (IETF) on maritellyt kuusi keskeista tietosuojapalvelua:

Luottamuksellisuus
o Tiedot ovat vain niiden kaytossa kenelle ne on tarkoitettu.
(yksityisyys ja omistusoikeus)
e Eheys
o Tieto pysyy muuttumattomana sita siirrettéessa, séilytettaessa ja
julkaistaessa.
e Todennus
o Kaikki tiedon kulkuun liittyvat osapuolet ovat niité ketd he sanovat
olevansa.
e Kiistamattomyys
o Tiedon tuottaja tai julkaisija on kiistatta osallinen tiedon tuotantoon
tai julkaisuun. (esim. sahkdinen allekirjoitus)
e Péaasynvalvonta
o Tietoihin ja niiden kasittelyjarjestelmiin padsevat késiksi vain
siihen oikeutetut osapuolet.
o Kaytettavyys
o Tieto on sité tarvitsevien ja siihen oikeutettujen kaytdssa aina
tarvittaessa.

(Pohjanoksa ym. 2007, 181)

Kaikki ndma osa-alueet ovat viestinndn kannalta yhta tarkeitd. Tekniikka ja
ohjelmistot tarjoavat tietoturvan toteuttamiseen tehokkaita valineita. Viestinnén
tarkein rooli tdssa on jalkauttaa tietoturva ja tiedottaa koko organisaatiota siihen
liittyvista toimintamalleista ja tavoista. Suurimmat tietoturvariskit aiheuttavatkin
yleensa organisaation omat tyontekijat, jotka eivat noudata annettuja ohjeita, tai
eivat ole tietoisia niistd. (Pohjanoksa ym. 2007, 181)

3.2.5.2 Tietosuoja

Perusperiaate on, ettd kaikkeen muihin henkil6ihin liittyvan tiedon julkaisuun tai
kerd&dmiseen tarvitaan lupa asianosaiselta. Yritys tai laitos voi kuitenkin julkaista
ilman lupaa tyéntekijan asemaan, tehtéviin tai niiden hoitoon liittyvia tietoja.
Néihin tietoihin kuuluvat esimerkiksi tyontekijoiden nimet, valokuvat, seka
tyoyhteisOtiedot. Tyonantajan taytyy kuitenkin pystya tarvittaessa perustelemaan

tyontekijalle miksi tietojen julkaiseminen on tarpeellista. liman perusteluja
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naitak&an tietoja ei saa julkaista internetissa. (Tietosuojavaltuutetun toimisto
2012)

My0s asiakastietojen hallintaan liittyy korkea tietosuojavaatimus. Henkilétietolain
mukaan kaikista verkkopalveluista, joissa kerataan henkil6tietoja on laadittava

rekisteriseloste. Rekisteriselosteesta tulee kdydé ilmi seuraavat asiat

e 1) rekisterinpitdjan ja tarvittaessa tdman edustajan nimi ja yhteystiedot;

e 2) henkildtietojen kasittelyn tarkoitus;

e 3) kuvaus rekisterdityjen ryhmasta tai ryhmisté ja naihin liittyvista
tiedoista tai tietoryhmista;

e 4) mihin tietoja sadannénmukaisesti luovutetaan ja siirretaanko tietoja
Euroopan unionin tai Euroopan talousalueen ulkopuolelle; sek&

e 5) kuvaus rekisterin suojauksen periaatteista.

Rekisteriseloste tulee pitaa kaikkien saatavilla.
(Henkilotietolaki 22.4.1999/523, 10 §)

HenkilGtietolaissa ei madritella mité tietoa asiakkaista saa tallentaa rekisteriin.
Tiedon on kuitenkin oltava tarpeellista yrityksen toiminnan kannalta
(tarpeellisuusvaatimus). Potentiaalisista asiakkaista saa keratd seuraavat tiedot
pysyvaan suoramarkkinointirekisteriin:

e nimi,

e yhteystiedot,

e ika tai syntymavuosi,

e arvo tai ammatti,

e sukupuoli,

e didinkieli, ja

o yksi henkil6on liittyva tunnistetieto.
Rekisterdidylla on oikeus kieltdd markkinoijaa késittelemésta hant4 koskevia

tietoja.
(Henkilttietolaki 22.4.1999/523, 19 8)

Arkaluonteisia tietoja ei saa tallentaa rekisteriin kuin vain poikkeustapauksissa.
Henkil6tietolain (22.4.1999/523 11 §) mukaan arkaluonteisina pidetédén seuraavia

tietoja:
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e 1) rotua tai etnistd alkupera;
e 2) henkilon yhteiskunnallista, poliittista tai uskonnollista vakaumusta tai
ammattiliittoon kuulumista;
o 3)rikollista tekoa, rangaistusta tai muuta rikoksen seuraamusta;
e 4) henkilon terveydentilaa, sairautta tai vammaisuutta taikka haneen
kohdistettuja hoitotoimenpiteita tai niihin verrattavia toimia;
e 5) henkilon seksuaalista suuntautumista tai kayttaytymista; taikka
e 6) henkilon sosiaalihuollon tarvetta tai hdnen saamiaan sosiaalihuollon
palveluja, tukitoimia ja muita sosiaalihuollon etuuksia.
Henkil6tunnusta saa késitella vain jos se saddetaan laissa tai henkild on antanut
siihen yksiselitteisen suostumuksen. Liséksi luotto- lainaus/vuokraus- ja

vakuutuspalveluissa, seké sosiaalihuollossa on luvallista ké&sitell& henkilétunnusta.

(Henkilotietolaki 22.4.1999/523, 13 §)

3.2.5.3 Tekijédonoikeudet

Internetin nopea kehitys on hamartanyt tekijanoikeuksia ihmisten silmissa. Kirjoja
ei tarvitse enad lainata tai musiikkia ostaa levynd. Verkossa materiaalia on helppo
kopioida ja jakaa. Jakamisesta voi kuitenkin langeta niskaan suuret
vahingonkorvaukset. Tdma on herattanyt ihmisissé runsaasti mielipiteita ja
tekijanoikeuslainsaadanndn nykyaikaistamista varten on perustettu jopa oma

puolue, Piraattipuolue. (Aamulehti, 2012)

Tekijanoikeuksista on tarked huolehtia aina kun julkaistaan aineistoa, joka ei ole
omaa tuotantoa, jotta ei syyllistyté rikokseen. Aineiston julkaiseminen
verkkopalvelussa merkitsee sen saattamista yleison saataviin. Aineisto katsotaan
yleensd teokseksi ja sitd suojaa tekijan yksinomainen tekijanoikeus. (Korpela,
Linjama 2005, 64)

Esimerkiksi internetsivuilla olevia kuvia suojaa tekijanoikeus, eika niitd saa ilman
lupaa kayttaa. Tekijanoikeus syntyy teoksen tekijélle, vaikka teos olisi luotu
tyosuhteessa. Poikkeuksena tasta tydsuhteessa luodut tietokoneohjelmat ja niihin
valittémasti liittyvat teokset. Naissa tekijanoikeus syntyy tyonantajalle. (Korpela,
Linjama 2005, 66) (Tekijanoikeuslaki 8.7.1961/404, 408)
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Internetissd on paljon sellaista aineistoa, jota saa kayttadd. On kuitenkin hyva
varmistua siité, ettd ne ovat luotettavan tahon julkaisemia. Tekijanoikeus ei rajoita
teosten hyvéksikayttoa eika julkistamista, eli samat asiat saa kertoa, kun joku
toinen, mutta omin sanoin. Teoksiin saa myos viitata. Eli vaikka teoksen
kopioiminen omille internetsivuille on kiellettyd, saa siihen viitata linkilla.

(Korpela, Linjama 2005, 66)
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4 CASE: UPONOR SUOMI OY

Tassa kappaleessa tarkastellaan Uponor Suomi Oy:td ja sen kehittdmad Uponor
KOTI -palvelukonseptia. Ensimmaiseksi yritys ja sen historia esitellaan lyhyesti.
Taman jalkeen siirrytédan tarkastelemaan Uponor KOT]I -palvelukonseptia. Ensin
kerrotaan konseptista yleisesti ja tdiman jalkeen tarkastellaan palveluita

rakentajille ja remontoijille.

Palvelun esittelyn jalkeen on vuorossa itse tutkimusosio. Ensin kerrotaan hieman
tutkimusmenetelmistd. Taman jalkeen on vuorossa tulosten analysointi ja lopuksi
validiteetin ja reliabiliteetin arviointi. Tutkimuksen jélkeen tydssa analysoidaan
Uponor KOTI -verkkopalvelun ja sen esittelysivuston kavijatietoja Google
Analyticsin tietojen pohjalta. Viimeisena arvioidaan verkkopalvelun tietosuoja-

asioita.

4.1 Uponor Suomi Oy

Uponor Suomi Oy on osa Uponor konsernia. Uponor konserni on yksi maailman
johtavista rakennus- ja ympadristotekniikan jarjestelmien toimittajista. Uponor
tarjoaa asiakkailleen kattavan valikoiman lammitykseen, veden- ja
energianjakeluun, sekd ilmanvaihtoon ja jateveden kasittelyyn tarkoitettuja
jarjestelmid. Palveluita on niin rakentajille, kuin remontoijillekin. Uponorin
valikoimaan kuuluu myds tuotteita kunnallisen infrastruktuurin rakentamisen ja
saneerauksen tarpeisiin. Uponor konsernin paakonttori sijaitsee Vantaalla.
(Uponor 2012)

Uponor on monikansallinen konserni. Talla hetkelld konsernilla on toimintaa noin
30 maassa. Tehtaita Uponorilla on Euroopan maissa 10 ja Yhdysvalloissa yksi.
Uponorin tuotteita myyd&an noin sadassa maassa. Konsernin palveluksessa
tyoskentelee maailmanlaajuisesti noin 3200 henkildd. Uponorin osake noteerataan
NASDAC OMX Finland Oy:ss&. Konsernin liikevaihto oli vuonna 2011 806 milj.
€. (Uponor 2012)

Uponor Suomi Oy:n kuuluvat tehtaat Nastolassa ja Forssassa, seka kaivoyksikot
Espoossa ja Jyvaskylassa. Naiden lisaksi Uponor Suomella on myyntitoimistot
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Oulussa, Vaasassa, Tampereella, Kuopiossa ja Turussa. Henkilostéa Uponor
Suomella oli vuoden 2012 lopussa noin 360, joista Nastolassa tydskenteli noin
280. Vuonna 2011 yrityksen liikevaihto oli 105,7 milj. €. (Uponor 2012)

Kuvio 13 Uponor Suomi, Nastolan tehdas

Uponor Suomen talotekniset ratkaisut
+ Lattialammitys ja -viilennys
«  Kayttovesi
* Sammutus
« llmanvaihto
+ Jateveden késittely
+ Kiinteistoviemarointi
» Radonin poisto
» Eristetyt putkistot
« Sadeveden poisto ja salaojitus

» Lumensulatus

Uponor Suomen yhdyskuntatekniset ratkaisut:
* Viettoviemarit
* Hulevesiputkistot
+ Kaivot

« Paineputkistot
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+ Salaojitus
(Uponor 2012)

Kuvio 14, Uponor Suomi

4.1.1 Historia

Vuonna 1964 Nastolaan perustettiin Upon muovitehdas, jonka tuotevalikoimassa
olivat muun muassa olutkorit, pakkauskalvot, muovihuonekalut, rakennusprofiilit
ja paatuotteena muoviputket. Perustaja oli Arvi Tammivuori ja johtajaksi valittiin
Jan Govenius. 1965-1977 tuotanto laajeni putkiyhteisiin ja markkinat alkoivat
avautua Skandinaaviaan ja Eurooppaan. Tehtaalle perustettiin tuolloin myds oma
tutkimuslaboratorio. Vuonna 1982 perustettiin Oy Uponor Ab ja yhtion
paakonttori siirrettiin Espooseen. Vuonna 1983 kansainvalistyminen kaynnistyi
todenteolla ja vuonna 1985 konserniin kuuluivat padyhtidind jo Oy Uponor Ab,
Suomi, Uponor AB, Ruotsi, A/S Uponor, Norja, Uponor A/S, Tanska, Uponor
Ltd, Iso-Britannia, Uponor Anger GmbH, Saksan Liittotasavalta ja Uponor Ltd,

Irlanti sek& 15 pienempad tuotannollista toimipistettd. (Uponor 2012)

Seuraavien vuosien aikana Uponor teki useita yritysostoja, muun muassa Wirsbo
Brucks AB:n ja saksalaisen Hewing GmbH:n. Vuonna 1990 Uponor osti
Yhdysvalloista Concorde Industries Inc:n ja perusti mahan tehtaan. Vuosien 1990-
2000 aikana Uponor kasvoi alansa suurimpien joukkoon. 1999 Uponor Suomen
toiminnot yhtiditettiin ja yhtio alkoi toimia nimella Uponor Suomi Oy. Vuonna
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2000 Asko Oyj vaihtoi nimensa Uponor Oyj:ksi. Vuosina 2001-2005 Uponor
Suomi aloitti lammitys- ja kéyttovesiliiketoiminnan ja keskitti toimintaansa
ydinliiketoimintojen ympaérille. Tané aikana muun muassa henkiloéstomaara laski
330 hengelld. Vuonna 2005 Nastolan tehdas taytti 40 vuotta. Koko konserni
yhtendisti ilmettddn vuonna 2006. Samalla yhtion tunnetut tuotemerkit Ecoflex,
Wirsbo, Unipipe, Uponyl, Uporen siirtyivat Uponor -tuotenimen alle. (Uponor
2012)

4.2 Uponor KOTI

Uponor KOTI —palvelukonsepti lanseerattiin rakentajille alkuvuonna 2012.
Palvelun térkein tyokalu on rakentajille ja Uponorin yhteistydurakoitsijoille
suunnattu verkkopalvelu. Verkkopalvelun avulla rakentaja pystyy helposti
hankkimaan talonsa kaikki LV —jarjestelmét samasta paikasta. Verkkopalvelusta
rakentaja voi tilata maksullisen LVI —suunnitelman, pyytaa tarjouksen joko
tietystd jarjestelmasta tai koko LVI —urakasta. Han pystyy myos katevésti
seuraamaan tarjouskaésittelyn etenemista omien sivujensa kautta.
Rakennusprojektin paatteeksi palveluun avautuu séhkdinen talokansio, jossa LVI
—tekniikkaan liittyvat dokumentit kuten jarjestelmatodistukset, seka kaytto- ja
huolto-ohjeet pysyvit tallessa. (Uponor, Klemetti 2013)

Uponor KOTI —verkkopalvelussa avattiin loppuvuodesta 2012 uutuutena
energialaskuri, jolla asiakas voi vertailla eri lammitysmuotoja. Energialaskurin

kaytto ei vaadi rekisterditymista. (Uponor, Klemetti 2013)

Kuluttajat voivat itse rekisterditya verkkopalveluun, mutta urakoitsijat eivat.
Uponor valitsee huolellisesti urakoitsijaverkostostaan sopivia urakoitsijoita, joille
tarjoaa mahdollisuutta l&hted mukaan verkkopalveluun. Valituille urakoitsijoille
tarjotaan koulutusta palvelun kaytosta ja hyddyista. Talla menetelméll halutaan
varmistaa se, etta palvelussa Uponorin kanssa toimivat urakoitsijat toimivat kuten

on sovittu ja asiakkaalle jaa prosessista hyva kuva. (Uponor, Klemetti 2013)
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4.2.1 Ajatus palvelun takana

Palvelun kehitys lahti Uponorin strategiasta, joka on differointistrategia. Uponor
pyrkii erottautumaan kilpailijoista tarjoamalla asiakkaille paljon muutakin kuin
vain tuotteita. Uponor pyrkii Uponor KOTI -konseptin avulla ohjaamaan
asiakkaiden mielikuvaa valmistajasta palveluntarjoajan roolia kohden. Laatu ja
palvelut ovat erittdin tarkeitd vahvuuksia joita Uponor haluaa viestié asiakkaille.
Avainasemassa konseptin kehityksessa oli myos kuluttajien kayttaytymisen
muutos enemman lopputuloshakuiseksi. Kuluttajat ovat nykyisin entista
Kiireisempid ja etsivat kokonaisratkaisuja erilaisten osien sijaan. Uponor KOTI
tarjoaa asiakkaalle kokonaisen ratkaisun ja kokonaiskustannuksen.
Kokonaispalvelussa yksittdisilla kustannuksilla ei ole kovin suurta merkitysta.
Tama tukee Uponorin strategiaa taydellisesti ja tekee vertailun Kilpailijoihin

hankalammaksi. (Uponor, Klemetti 2013)

Uponor KOTI- konsepti on alalla uraauurtava, koska vastaavanlaista ei ole.
Konseptin kehitykseen vaikuttivat Uponorin strategian ja kuluttajakayttaytymisen
muutoksen lisdksi LVI -alan kehittyminen ja verkkopalvelujen kayton jatkuva
lisddntyminen. LV1 -alalla uusien sd&nndsten ja maaraysten myota ammattitaidon
merkitys kasvaa jatkuvasti. Asiakkaat tulevat entista tietoisemmiksi ja
vaativimmiksi. Tdmé johtaa siihen, ettd laadun merkitys nousee suhteessa
enemman kuin hinnan. Verkkopalvelujen kédyton jatkuva lisadntyminen lisaa
kuluttajien tietoa asioista entisestdén. Verkossa on helppoa ja vaivatonta vertailla
palveluita ja hoitaa asioita. (Uponor, Klemetti 2013)

4.2.2 Uponor KOTI -rakentajille

Kun asiakas on rekisterditynyt verkkopalveluun han voi joko tilata maksullisen
LVI —suunnitelman tai pyytéa tarjouksen, jos hénella on jo suunnitelma. Jos
asiakas haluaa tilata LVI-suunnitelman, tayttd4 h&n palvelussa lomakkeen, joka
menee késiteltdvaksi Uponor Pientalopalveluun. Uponorilla on LVI-
suunnittelutoimistoista muodostuva suunnittelijaverkosto, joiden ammattitaitoiset

suunnittelijat tekevét asiakkaalle LV —suunnitelman. Suunnitelma siséltaa 3
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sarjaa paperitulosteita, jotka toimitetaan postitse tilaajalle seka piirustukset
séhkoisessa muodossa. (Uponor, Klemetti 2013)

Tarjouspyyntoa varten asiakas tayttaa palvelussa lomakkeen ja liittdd mukaan
talonsa valmiit LVI-suunnitelmat. Uponor laatii suunnitelmien pohjalta
materiaaliluettelot ja lataa ne verkkopalveluun, jolloin tarjouspyynt6 lahtee
kaikille alueen Uponorin yhteistydurakoitsijoille, jotka on rekisterdity palveluun.
Urakoitsija voi itse paattaa tarjoaako han asiakkaalle vai ei. Urakoitsija kuittaa
palvelussa valintansa jonka jalkeen asiakkaalle l&htee tieto niista urakoitsijoista,
jotka ovat luvanneet tarjouksen tehdd. Kun tarjous on valmis ja urakoitsija kuittaa
sen verkkopalveluun, l&htee se asiakkaalle. Asiakas voi helposti vertailla saamiaan
tarjouksia verkkopalvelussa ja valita niistd mieleisen. Taman jalkeen kaupasta
sovitaan urakoitsijan kanssa. Kun asennus on valmis tayttaa urakoitsija
asennetusta jarjestelmasta jarjestelmatodistuksen, joka menee asiakkaan
séhkoiseen talokansioon verkkopalveluun. (Uponor, Klemetti 2013)

4.2.3 Uponor KOTI —remontoijille

Vuoden 2012 aikana Uponor KOTI —konseptia kehitettiin edelleen ja mukaan
paatettiin ottaa Uponorin remonttipalvelut saman brandin alle. Uponor KOTI —
remontoijan palvelut lanseerattiin tammikuussa 2013. Uponor KOT] tarjoaa téalla
hetkell& seuraavat remonttipalvelut: jatevesiremontti, kayttovesiremontti,
lammitysremontti ja radonremontti. Uponor KOTI —remontoijan palvelussa ei ole
talla hetkelld ké&ytossa verkkopalvelua, vaan asiakas ottaa yhteyttd Uponorin

Pientalopalveluun ja asiat saadaan sitd kautta eteenpéin. (Uponor, Klemetti 2013)

Tarjouspyynnon/yhteydenoton asiakas voi tehdé sédhkoisella palvelulomakkeella,
sahkopostilla, postilla tai puhelimella. Yhteydenoton jalkeen Uponor
Pientalopalvelu vélittad tarjouspyynnon asiakkaan paikkakunnalla toimivalle
Uponor KOTI -jallenmyyjalle. Eri remonteille on omat jalleenmyyjansa. Taman
jalkeen jalleenmyyjé ottaa yhteyttd remontoijaan ja sopii kotikaynnisté.
Kotik&ynnin yhteydessa tai sen jalkeen jalleenmyyja tekee asiakkaalle tarjouksen
remontista. Kaupan syntyessa jalleenmyyjan ja remontoijan vélille solmitaan

sopimus. Kun remontti on valmis, tayttaa jalleenmyyjé jarjestelmatodistuksen ja
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palauttaa sen Uponorille. Uponor kirjaa tiedot jarjestelmaansé ja lahettaa
todistuksen remontoijalle. Uponor KOTI —remontoijan palvelujen avulla asiakas

saa kaiken kartoituksesta asennukseen samasta paikasta. (Uponor, Klemetti 2013)

4.3  Tutkimus Uponor KOTI -verkkopalveluun rekisterdityneille

Tassa luvussa késitelladn Uponor KOTI -verkkopalveluun rekisterdityneille
kuluttaja-asiakkaille tehtya tutkimusta verkkopalvelun ja sen esittelysivuston
kaytettavyydestd. Ensin kerrotaan tutkimuksen menetelmistd, tdmén jalkeen
tuloksista ja lopuksi arvioidaan tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia.
Tutkimuksessa ei tutkita verkkopalvelun kaytettavyytta urakoitsijoiden
nakokulmasta.

4.3.1 Tutkimusmenetelma

Tassa opinnaytetydssa kaytettiin tutkimusmenetelmana kvantitatiivista eli
madrallista tutkimusmenetelmad. Kvantitatiivisen tutkimuksen suorittamiseen on
monia tapoja. Tiedot voidaan hankkia erilaisista muiden kerd&dmista tilastoista tai
vaihtoehtoisesti keraté itse. Erilaisia tiedonkeruumenetelmié ovat postikysely,
puhelin- tai kdyntihaastattelu, informoitu kysely (haastattelija vie tai noutaa
lomakkeet ja voi tarvittaessa auttaa niiden kanssa) tai www-kysely. (Heikkil&
2008, 18)

Taméan opinndytetyon tiedonhankinta tapahtui sahkdpostitse ldhetetyn kyselyn
avulla (liite 1). Sahkdpostikysely valikoitui tutkimusmenetelmaksi, koska kyselyn
kohderyhmé oli suuri ja kysely koski verkkopalvelua. Kyselyn aiheen puolesta
voitiin olettaa, ettd perusjoukolla on kdytdssaan internet. Kyselyn perusjoukko
olivat kaikki Uponor KOTI -verkkopalveluun rekisterdityneet kuluttajat. Kysely

lahetettiin kaikille, joten se oli kokonaistutkimus.

Kysely avattiin vastaajille 8.1.2013, jolloin lahetettiin my6s sahkopostikutsut.
Kutsuja lahetettiin 1640 kpl. 10.1.2013 lahetettiin ensimmadinen ja 16.1.2013
toinen muistutusviesti. Kysely suljettiin 22.1.2013. Vastauksia tuli 391 kpl, mika
tekee vastausprosentiksi 24.
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Tassa kappaleessa tarkastellaan kyselyn tuloksia. Kysely oli jaettu viiteen

aihealueeseen ja tulokset kdydaan lapi ndiden aihealueiden mukaisessa

jarjestyksessa. Aihealueet olivat seuraavat

Verkkopalvelun nakyvyys

Verkkopalvelun selkeys ja sisaltd
Rekisteroityneen kayttaytyminen sivustolla
Verkkopalvelun esittely uponor.fi -sivustolla
Palvelun tarpeellisuus ja halutut ominaisuudet

Taustatietoina vastaajilta kysyttiin sukupuolta, ik&& ja asuinmaakuntaa.

Taustatiedot

Tutkimukseen vastasi 391 henkil6a, joista naisia oli 45 ja miehid 345. Yksi

vastaaja ei ilmoittanut sukupuoltaan. Kuviosta 15 voidaan n&dhda vastaajien

ikdjakauma. Suurin osa vastaajista (154) oli 31-40 vuotiaita.

200

150

100

50

Vastaajien ikdjakauma

0 1

-18 19-30 31-40 41-50 51-60 61- Enhalua
vastata

B Kaikki vastaajat
(N=391)

Kuvio 15 Vastanneiden ikdjakauma

Kuvio 16 havainnollistaa vastaajien asuinmaakuntia. Suurin osa vastaajista (117)

oli Uudeltamaalta.
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Vastaajien asuinmaakunnat
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Ahvenanmaa
Eteld-Karjala
Eteld-Pohjanmaa
Eteld-Savo
Kainuu
Kanta-Hame
Keski-Pohjanmaa
Keski-Suomi
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Kuvio 16 vastaajien asuinmaakunnat

Aihealue 1, verkkopalvelun nakyvyys

Ensimmaisessé aihealueessa tiedusteltiin vastaajilta mist4 he muistavat saaneensa
tietoa Uponor KOTI -verkkopalvelusta. Vastaajat pystyivét valitsemaan
useamman vaihtoehdon. Suurin osa vastaajista oli saanut tietoa palvelusta
uponor.fi -internetsivustolta. Muita yleisimpia kanavia olivat messut,
internetmainokset ja hakukoneet. Ainoastaan 16 vastaajaa muisti saaneensa
palvelusta tietoa jonkin toisen yrityksen internetsivustolta. 8 vastaajaa ei

muistanut ndhneenséd/kuulleensa palvelusta mistaan (kuvio 17).

21 vastaajaa kertoi saaneensa tietoa palvelusta muualta kuin annetuista
vaihtoehdoista. Néité olivat muun muassa puhelin kontaktointi, LVI -urakoitsijat,

sek& Uponorilta tullut s&éhkopostiviesti.
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Kuvio 17, mista vastaajat olivat saaneet tietoa palvelusta

Aihealue 2, verkkopalvelun selkeys ja sisaltd

Kyselyn toisessa aihealueessa tiedusteltiin vastaajilta heidan mielipiteitdén

verkkopalvelun selkeydestd. Ensimmainen kysymys kasitteli etusivun selkeytta.

Vastaajia pyydettiin arvioimaan vain ulkonakod, ei tekstisisaltoa. Kuviosta 18

néhd&an, ettd suurin osa vastaajista piti verkkopalvelun etusivua selkeéna tai

melko selkednd. Vain kahden vastaajan mielesté verkkopalvelun etusivu ei ole

ollenkaan selkea.
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Verkkopalvelun etusivun selkeys
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Kuvio 18 verkkopalvelun etusivun selkeys

Jos vastaajat vastasivat jonkin vaihtoehdoista 3, 2 tai 1 kysyttiin heilta lisaksi
mika heidan mielestaén selkeyttéisi sivua. Kuviosta 19 nahdaan, ettd suurin osa
vastaajista toivoi sivulle enemman kuvia ja vahemman tekstid. My0ds isompi fontti
oli toiveena usealla. 59 vastaajaa vastasi kysymykseen muu, miké. N&ita
vastauksia olivat muun muassa pilvitaustan poistaminen, laajakuva kuvasuhde,
sivun lyhentdminen, jotta ei tarvitsisi rullata, seka valilehtien linkkien vérin

muuttaminen pois harmaasta, josta monelle tulee mieleen epaaktiivinen valinta.

"Selkeampi, ylhaalla olevat linkit ovat ihmeellisia ja harmaana. minulle ne
nayttavat joltain mihin minulla ei ole paasya ennen kuin rekisterdin jotenkin
heidan palveluihin. Liian teksti painotteinen, kaikki sivut nayttaa pitkilta word

dokkareilta”
"sekavat pilvikuvat pois”
"Kuvina hyvia kayttokohteita™

"taustakuva isohko. tietoruutu jaa vahan pieneksi"
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Mika selkeyttaisi etusivua?
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Kuvio 19 miké selkeyttéisi etusivua?

Seuraavassa kysymyksessé tiedusteltiin vastaajilta heidan mielipidettdan
verkkopalvelun tietosisallosta. Vaittdma kuului "uponorkoti.fi sivustolta saa
riittavasti tietoa verkkopalvelusta.” Suurin osa vastaajista (326) oli taysin tai l&hes

samaa mielta (kuvio 20).

Verkkopalvelun tietosisalto on riittava
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mielta mieltd mielta mieltd

Kuvio 20 verkkopalvelun tietosisaltd

Jos vastaajat vastasivat jonkin vaihtoehdoista 3, 2 tai 1 kysyttiin heilta lisaksi
mika heidan mielestaén lisdisi sivuston tietosisaltoa. Vastaajat pystyivét
valitsemaan useamman vaihtoehdon. Suurin osa vastaajista oli sitd mielta, etta
"Lisad tietoa palvelusta” -valilehdelld voisi olla enemmaén esittelytekstid. Samoin
etusivun kuvan vaihtamista informatiivisempaan kannatettiin. 28 vastaajaa vastasi
vaihtoehdon "muu, mik&" N4itd vastauksia olivat muun muassa selkedmmét
luettelomaiset tekstit, tekstin muokkaaminen vahemman mainosmaiseksi ja

informatiivisemmaksi (kuvio 21)
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Mika parantaisi sivuston tietosisaltoa?
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Kuvio 21 mika parantaisi sivuston tietosisaltoa
Viimeiseksi tassd osiossa vastaajilta pyydettiin vapaata palautetta
verkkopalvelusta. Vastauksia tahan tuli 110 kappaletta. Vastaajat kommentoivat

tdssa muun muassa seuraavia asioita:

e Sivuja tarvitsee rullata jo nyt, joten toimivuus tabletilla ja kdnnykalla on
varmasti ongelmallista
o Laajakuva kayttoon
e Referenssikohteita ja videoita sivuille
e "Vieras" -tili, jolla voi tehda kierroksen palvelussa ennen rekisterditymista
e Tarkempi kuvaus palveluprosessista nakyviin
e My0s jo mainitut pilvitaustan poistaminen, enemmaén listamuotoista
teksti& ja harmaiden linkkien vérin muuttaminen saivat mainintoja
"Esimerkkeja tarjouksesta ja suunnitelmasta, seka muutamia referenssi-
esimerkkeja olisi hyva olla nakyvissa. Sivun koko ja skaalaamattomuus aiheuttaa
arsyttdvaa nayton vieritysta juuri sen verran, ettd aivan alimmat tekstit tai
ylavalinnat jaavat ruudun ulkopuolelle. N&in siis isolla nayttssa -

kannettavan/tabletin naytolla sivut saattavat olla viela hankalammat kayttaa."

Palvelu sai myds kehuja vastaajilta. Monen mielesta kokonaisratkaisu -ajatus on
erittdin hyvd, mutta palvelusta pitéisi saada tarkemmin tietoa asioista, koska ne

ovat monelle rakentajalle uusia. T&ssa esimerkkeja kommenteista:
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" Karvalakkirakennuttajalle, joka ei ynmaérra alasta mitaan, olisi hyva olla
tarkemmin tietoa mita palveluita (vastaavia, kuin mita Uponorkoti tarjoaa),
omakotihankkeessa tarvitaan. Olen yksi elava esimerkki rakennuttajasta, jota
palvelu kiinnostaa, koska ""saman katon alta saa helposti hoidettua yhden
rakennushankkeen isomman kokonaisuuden”. En kuitenkaan ensin ymmartanyt
mita kaikkea Uponorkoti-palveluista tulen tarvitsemaan matkan varrella ja

miksi."

" Ulkon&kd on erinomaisen selked ja sisaltdakin on pikatutustumiseen tarpeeksi.
Kuitenkin tilausta tehdesséa ja harkitessa yksityiskohtaista tietoa kaipaisi hieman
enemman - onhan kyseessa jopa tuhansien eurojen arvoisesta tilauksesta. Miten
voin vaikuttaa suunnitelmiin? Osaako suunnittelija ottaa juuri minun
erityistarpeeni huomioon? Omakotitalon rakentaja on amatdorina
ainutlaatuisessa tilanteessa ja kaipaa dialogia suunnittelijoiden kanssa. Olisi
mukava tietaa etta onko sita tarjolla tilauksen tekemisen jalkeen..."

Aihealue 3, rekisterdityneen kayttaytyminen sivustolla

Tassa aihealueessa pyrittiin tarkastelemaan sitd, miksi vastaaja on rekisterditynyt
verkkopalveluun ja onko han kéyttanyt palvelua rekisterditymisensa jélkeen.
Ensimmaéisend kysyttiin oliko uudisrakentaminen vastaajalle ajankohtaista silloin,
kun héan rekisterdityi palveluun. 241 vastaajaa vastasi "Kylla" ja 150 "Ei". Tama

on melko suuri luku, koska palvelu on nimenomaan suunnattu uudisrakentajille.

Jos vastaaja vastasi kysymykseen "Ei", kysyttiin hanelta, miksi hén rekisterdityi
palveluun (kuvio 22). Vastaaja pystyi valitsemaan vain yhden vaihtoehdon. Puolet
vastaajista vastasi rekisteroityneensé palveluun, koska luuli, ettd se on suunnattu
myds remontoijille. Muita yleisia syita olivat yleinen uteliaisuus palvelua kohtaan
jaluulo, ettd sieltd saa tietoa Uponorin tuotteista ja jarjestelmisté. 20 vastaajaa
vastasi rekisterdityneensé muusta syysté. Néaista syista yleisin oli

rekisterdityminen tyon vuoksi (LV1 -suunnittelija, ammattirakentaja)
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Kuvio 22 Syyt kayttéjien rekisterditymiseen verkkopalveluun

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin ovatko he kéyttaneet palvelua rekisterditymisensa
jalkeen. 139 vastasi "Kylla" ja 252 "Ei". Jos vastaaja vastasi "Kyll&", kysyttiin
hé&neltd onko han tilannut palvelusta LV -suunnitelman vai lahettanyt
tarjouspyynnon. 42 oli tilannut palvelusta LVI -suunnitelman ja 112 l&hettanyt
tarjouspyynnon. Taman jalkeen palvelua kdyttaneilta vastaajilta kysyttiin olivatko
he tyytyvéisid saamaansa palveluun. 103 vastasi tdhan "Kylla" ja 36 "En". "En"
vastanneilta kysyttiin lisdksi miksi he eivét olleet tyytyvaisid saamaansa
palveluun. Ehdottomasti suurin syy téhan oli se, etté tarjouksessa kesti liian kauan
tai sitd ei tullut ollenkaan. N&in vastasi 24 vastaajaa. Muita syita olivat muun

muassa asiakaslahtdisyyden puute ja ongelmat tiedostojen lataamisessa palveluun.

" Suunnitelma tehtiin nopeasti ja aikataulussa, mutta asiakkaan tarpeita ei
selvitetty oikeastaan mitenkaan. Mydskaan suunnitelmien l&pikayntia ei tarjottu

vaan sita piti asiakkaan itse pyytad. Asiakkaan kysymyksiin suunnitelman jalkeen
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ei suhtauduttu oikein suopeasti, monestihan asioita tulee mieleen vasta
my6hemmin eik& kaikkea osaa kysya heti ennen suunnitelman tekoa. Olisin
kaivannut liséa tiedon jakamista ja yhteistyota asiakkaan kanssa. En mydskaan
itse saanut yhtaan urakoitsijaa naiden sivujen kautta, mika oli kuitenkin yksi iso
syy minka takia tilasin suunnitelman tata kautta. Urakoitsijat piti etsia itse ja

uponor-riippuvuus oli joissakin asioissa jopa miinusta tassa kohdin."
" tarjoukset epaselvia eika erottelua pyydetyista asioista saanut"

Jos vastaaja vastasi, ettd han ei ole kayttanyt palvelua, kysyttiin hdnelta syyta
tdhan (kuvio 23). Yleisimpid syité olivat muualta saadut tarjoukset, rakentamisen
viivastyminen, rakentamisen ei-ajankohtaisuus, seka erilaiset odotukset
palvelusta. 59 vastaajaa vastasi kysymykseen muusta syysta, miksi. N&ita syita
olivat muun muassa tutun urakoitsijan kaytto, asian hoitaminen toista kautta
(esim. puhelimitse, sahkopostitse tai kasvokkain), korkea hinta, kilpailutus ja
talopaketin hankinta.

Miksi et ole kayttanyt palvelu?
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Kuvio 23 syitd, miksi vastaajat eivat ole kdyttaneet verkkopalvelua

Aihealue 4, verkkopalvelun esittely uponor.fi -sivustolla

Seuraavassa aihealueessa vastaajia pyydettiin vierailemaan uponor.fi -sivustolla

arvioimassa verkkopalvelun esittelysivuja. Ensimmaiseksi kysyttiin kuinka
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selkean kuvan Uponor KOTI -verkkopalvelusta vastaajan mielesta saa uponor.fi -
esittelysivuston etusivulta (kuvio 24). Kysymyksessa korostettiin vastaajia
arvioimaan vain etusivua. Suurimman osan mielesta (326) esittelysivuston

etusivulta sai verkkopalvelusta erittdin selkedn tai melko selkeén kuvan.

Esittelysivuston antama kuva
verkkopalvelusta
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Kuvio 24 esittelysivuston antama kuva verkkopalvelusta

Jos vastaaja vastasi jonkin vaihtoehdoista 3, 2 tai 1 kysyttiin haneltd mitka asiat
hanen mielestaan vaikuttivat negatiivisesti etusivun selkeyteen ja
informatiivisyyteen (kuvio 25). Vastaajat pystyivét valitsemaan useamman
vaihtoehdon. Yli kolmanneksen mielest tieto oli aseteltu sekalaisesti sivulle,
myaos pieni fontti sai huomiota. 53 vastaajaa vastasi jokin muu, mika. Naité syita

olivat muun muassa seuraavat:

o Liikaa "kirjaudu t&stad" kohtia, eli linkkeja verkkopalveluun
e Samat asiat monessa paikassa
e Huonot otsikoinnit/linkkien nimedmiset
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Negatiiviset asiat esittelysivun
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Kuvio 25 Negatiiviset asiat esittelysivun selkeydessa
Taman jalkeen vastaajilta kysyttiin mita mielta he ovat koko esittelysivuston
rakenteesta (kuvio 26). 337 vastaajan mielestd rakenne on selkeé tai melko selkea.

10 vastaajaa piti sivuston rakennetta sekavana.

Esittelysivuston rakenne
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Kuvio 26 Mielipiteet esittelysivuston rakenteesta

Jos vastaaja vastasi kysymykseen vaihtoehdon 3, 2 tai 1 kysyttiin haneltd mitka
asiat vaikuttavat sivuston rakenteeseen ja sisaltoon negatiivisesti (kuvio 27). 83
vastaajaa oli sitd mieltd, ettd tiedot on jaoteltu sivustolle huonosti. Toisiksi yleisin
vastaus oli epéoleellinen tieto sivuilla. 55 vastaajaa vastasi kysymykseen jokin

muu, mika. Naita vastauksia olivat muun muassa:
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Kuvio 27 Negatiiviset asiat esittelysivuston rakenteessa ja sisalldssa

Viimeisena tassa aihealueessa kysyttiin vapaita kommentteja Uponor KOTI -

esittelysivustosta. Kommentteja jatettiin yhteensé 70 kappaletta. Kommenteissa

nousi esiin seuraavia asioita

Vain tarkeimmat asiat tulisi korostaa

Referenssikohteita sivustolle

Isompi fontti

Selked erottelu uudisrakentamisen ja remontoinnin vélille
Asennusvideoita

Aihealue 5, palvelun tarpeellisuus ja ominaisuudet

Tassa aihealueessa haluttiin selvittdd vastaajien mielipidetta tallaisen verkossa

toimivan LVI-palvelun tarpeellisuudesta, sekd ominaisuuksista. 367 vastaajaa

vastasi palvelun olevan tarpeellinen. Vain 24 vastaajaa ei pitanyt palvelua

tarpeellisena.
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Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin mita lissominaisuuksia he kaipaisivat palveluun.

Useimmin toistuivat seuraavat:

e Hintaesimerkkeja

e Palvelua remontoijille

e Mahdollisuus valita urakoitsijat, joilta pyytéa tarjous

e Verkkokauppa

e Esittelyvideo

e Sahkdiset suunnittelukuvat asiakkaalle itselleen

e Viestit osio, eli mahdollisuus keskusteluun palvelussa

e Puhelinnumero selkedmmin esille

e Tarjous pelkisté tarvikkeista

e S&hkdposti-ilmoitus palveluun saapuneista tarjouksista

" Jotain hintatietoa olisi hyva saada ennen tarjouspyyntdékin. Jotenkin tulisi
vakuuttaa kuluttaja siita, etté kannattaa todella tilata suunnittelu ja urakointi
palvelun kautta. Keskittamisetua ja tarjouksia kannattaisi kokeilla. Nyt
urakoitsijani tilaili tavaraa ihan misté huvitti, vaikka itselleni olisi kernaasti

kelvannut Uponorin tuotteet."

"ok, jos palvelut on niitéd mité asiakas tarvitsee. Nyt vaikuttaa silta etta
tuotepaletti on aika rajallinen ja ennalta lukkoonlyoty. Lisaa optioita ja

asiakaskohtaisuutta."

"Arvion ARK suunnitelmien pohjalta. Apua lammitysjarjestelmien valinnassa
omakotitaloon eli mita jarjestelmid kannattaa taloon laittaa ja mika on niiden
takaisinmaksuaika. Miten niita kannattaa yhdistella. Esimerkkeja. Neuvoja
omakotitalon IV:n jarjestelméan valinnassa. Neuvoja nykyisten
energiatehokkaiden talojen ja TATE jarjestelmien ongelmiin, esim.
korvausilma takalle ja puukiukaalle. Koko TATE yhdest& paikasta, myos
sahko, suunniteltuna toimimaan kokonaisuutena ja edullisesti. Mieluiten

jonkinlaisina esivalmisteltuina paketteina.”

Viimeisena kysymyksené oli vapaita kommentteja /kehitysehdotuksia Uponor

KOTI -verkkopalvelusta. Seuraavat nousivat esille:

o Selkedmpié vaihtoehtoja osittaisten ratkaisujen suunnitteluun
o Selkeét urakoitsijalistat
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e Vastaukset tarjouspyyntdihin nopeasti

e Mahdollisuus keskustella suunnittelijan kanssa

"E-luvusta viela: Uusimuotoisen E-todistuksen osalla s&hkolammitteisen
lampiman kayttovesijarjestelméan laskentaa voisi edelleen kehittaa
markkinointimielessa. Nyt kaytetaan todistuksen Ikv-kulutuksessa (lkv kehitys
seka jarjestelman haviot) taulukoita. Taulukoilla laskien annetaan haviot ja
kulutukset. Uponor voisi miettid, miten se tehokkaasti toisi esille eristamisen

merkityksen ja sitd kautta lammontarpeen vahentamisen tuotteillanne."
" Arvostan suunnittelu vaiheessa palavereita, joissa ollaan fyysisesti paikalla™

"Se oli miellyttava lisa kun otettiin uponorilta puhelimitse yhteytta tarkempia
tietoja varten. Syntyi molemmin puolinen ymmarrys, joka vei nopeasti asiat

eteenpain. Netti ei koskaan korvaa hyvaa asiakaspalvelua puhelimessa!"

4.3.3 Reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetti eli luotettavuus tarkoittaa nimensd mukaisesti tutkimuksen
luotettavuutta. Tutkimuksen tulokset eivét saa olla sattumanvaraisia, vaan, jos
tutkimus toistettaisiin pitdisi tulosten olla yhtenaisi& riippumatta siita kuka
tutkimuksen suorittaa. (Heikkild 2008, 30)

Taman tutkimuksen reliabiliteetti on melko hyvé koska se on kokonaistutkimus.
Vastausprosentti jai kuitenkin melko alhaiseksi ollen vain 24 %. Tdma heikentd4
luotettavuutta. Kyselyssa ilmeni myds teknisia ongelmia, jotka saattoivat
vaikuttaa luotettavuuteen. Jo heti kyselyn alussa vastaajilta tuli palautetta, ett&
klikkaamalla yhta kyselyn linkki& joutuu pois kyselysta, eika paase takaisin
"edellinen™ -painikkeella. Vikaa ei pystynyt enda kyselyn julkaisun jélkeen
korjaamaan, mutta vastaamattomille laitettiin muistutusviesti, jossa ohjeistettiin
avaamaan linkit hiiren oikealla painikkeella uuteen vélilehteen tai ikkunaan, jotta
valtetddn eksyminen kyselystd. Tamé vika saattoi olla yksi syy siihen, miksi

vastausprosentti jai noinkin alhaiseksi.

Toinen tekninen ongelma koski uponor.fi -sivustoa. Kyselyn aikana koko

konsernin sivut olivat kaksi paivéaé poissa kéytosté teknisten ongelmien vuoksi.
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Tand aikana kyselyyn vastanneet eivat siis paasseet ndkemaan palvelun

esittelysivustoa eivatkd myoskaan rehellisesti sitd arvioimaan.

Muita kyselyn luotettavuutta heikentévia tekijoité olivat kyselyn palkintona ollut
tablet -tietokone (ihmiset saattoivat vain haluta osallistua arvontaan, eivatka
tayttaneet kyselya ajatuksella), sekd kyselyn ajankohta heti vuoden alussa. Osa
ihmisista saattoi olla vield lomalla tai kiireisia vapaiden jalkeen, jolloin he eivat

ehtineet vastata kyselyyn.

Validiteetti tarkoittaa patevyytta, eli sitda mittaako tutkimus oikeita asioita. Jos
tutkimukselle ei ole asetettu selkeité tavoitteita, saattaa se helposti tutkia véaaria
asioita. Tutkimuslomakkeen tulee mitata yksiselitteisesti oikeita asioita ja kattaa
koko tutkimusongelma. Validin tutkimuksen toteutumista auttavat myds

perusjoukon tarkka madrittely ja korkea vastausprosentti (Heikkila 2008, 30)

Taman tutkimuksen validiteetti on hyva. Perusjoukko oli selkeésti maaritelty ja se
kattoi kaikki Uponor KOT]I -verkkopalveluun rekisterdityneet ihmiset.
Validiteettia heikensi melko alhainen vastausprosentti. Kyselyn kysymykset olivat
yksinkertaisia ja tarkeita asioita oli painotettu alleviivauksin. Riskina saattoi
kuitenkin olla esimerkiksi se, ettéd jossakin kysymyksessa vastaajia pyydettiin
arvioimaan vain etusivua, mutta he saattoivatkin arvioida koko sivustoa, vaikka
etusivu -sana oli alleviivattu. Tutkimuksen validiutta tukee myos se, etta

tutkimustulokset vastaavat suurelta osin teoriaa.

4.4 Google Analytics

Tassa luvussa tarkastellaan verkkopalvelun kévijoiden kéayttaytymisté tutkimalla
Google Analyticsista saavia tietoja. Tiedot on koottu vuoden 2012 ajalta. Kuviosta
28 voidaan n&hd4, ettd uponorkoti.fi -sivustolle tulee eniten liikennettd suorana,
hakuliikenne on toiseksi yleisintd ja viittausliikenne kolmanneksi yleisinta.

Kampanjoista kaynteja on tullut alle puoli prosenttia.



13 816 henkiloa kavi tassa sivustossa
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m 34,01 % Hakuliikenne

4 659 Kdvnnit

m 29,13 % Viittausliikenne
4 025 Kaynnit

m 36,40 % Suora liikenne
5 029 Kédvnnit

0,46 % Kampanjat
53 Kdynnit

Kuvio 28 uponorkoti.fi -sivuston liikenteen l&hteet

Viittausliikennetta tarkemmin tarkastelemalla (taulukko 1) voidaan havaita, etta
eniten viittauskaynteja on tullut uponor.fi sivustolta ja toisiksi eniten rakentaja.fi -
sivustolta. N&m4 tiedot tukevat tutkimuksen tulosta siitg, etta ihmiset eivat muista
n&hneensd tietoa palvelusta muiden yritysten internetsivuilta. uponor.fi sivuston

lisaksi ainoastaan rakentaja.fi -sivustolta on tullut runsaasti kaynteja.

Konseptin suunnittelussa tehty strateginen paatos pitaa markkinointi uponor.fi -
sivustolla vaikuttaa tdhan. Uponor pyrkii ohjaamaan ihmiset uponor.fi -sivustolle
tutustumaan verkkopalveluun ja sieltd linkilld itse palveluun. T&lta kantilta
katsottuna tulos on hyva.

Taulukko 1 uponorkaoti.fi -sivuston liikenteen lahteet

10.

(direct) / (none) 5 029
google { organic 3649
uponorfi / referral 1748
rakentaja.fi / referral 1156
google { cpc 906
vipalveluoy fi / referral Im
google fi / referral 121
keskustelu_suomi24 fi / referral a0
bing / organic 74

uponorkoti fi / referral 70
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Tarkastelemalla kaynteja tarkemmin (taulukko 2) huomataan seuraavia asioita:
suoraan sivulle tulleilla keskimé&ardinen kaynnin kesto oli yli 12 minuuttia ja
valitén poistumis % 29,75. Googlen kautta tulleilla vastaavat luvut olivat 4,41 ja
46,97 ja uponor.fi:n kautta tulleilla 3,18 ja 54,81. Suurin véliton poistumis % oli
Suomi 24 keskustelun kautta tulleilla, 90 %.

Samasta taulukosta nahdaan my®os, ettd uusia k&ynteja sivustolle suoraan tulleista
kaynneisté oli 42.95 %, Googlen kautta tulleista 48.84 % ja uponor.fi:n kautta
tulleista 73.46 %. Eli palatessaan sivustolle ihmiset tyypillisimmin joko
Kirjoittavat osoitteen suoraan osoiteriville tai Googleen. Tdman takia on tarkeas,
ettd hakukonenékyvyyteen kiinnitetadn paljon huomiota.

Taulukko 2, uponorkoti.fi -sivuston liikenteen lahteet ja tarkemmat tiedot

Lahde/tulotapa Kiynnit <  Sivualkiynti k;e}:;n ka';:f:?ﬂ vﬁ”‘:t‘gf:;;ﬁ

(direct) / (none) 5029 12,59 00:12:37 42,95 % 29,75 %
google [ organic 3 649 574 00:04:41 48,84 % 46,97 %
uponorfi / referral 1748 447 00:03:18 73,46 % 54,81 %
rakentaja.fi / referral 1156 3,38 00:03:06 T4.57 % 61,25 %
google { cpc 906 240 00:01:36 66,23 % 76,16 %
Ivipalveluoy fi / referral 371 2749 00:34:21 0,00 % 2,16 %
google fi / referral 121 278 01:55:48 85,12 % 53,72 %
keskustelu.suomi24 fi / referral 80 1,29 00:00:08 92,50 % 90,00 %
bing / organic 74 581 00:04:09 54,05 % 40.54 %
uponorkoti fi / referral [ 6,51 00:04:53 34.29 % 2571 %

Taulukosta 3 ndhd&én suosituimmat hakusanat, joilla ihmiset ovat 10ytéaneet
Uponor KOTI -verkkopalveluun. Valitettavasti Google ei enéa tarjoa
rekisterdityneiden asiakkaidensa hakusanoja, joten ndéemme vain osan tuloksista.
Suosituin hakusana on uponor. Ndiden asiakkaiden keskimaaréainen kaynnin kesto
oli 3,13 minuuttia ja valiton poistumis % 54.56. Toiseksi yleisin "uponor koti"
nostaa keskimaaraisen kaynnin keston 8,30 minuttiin ja laskee valittéman
poistumis % 21,78.



Taulukko 3, suosituimmat hakusanat tultaessa uponorkoti.fi -sivustolle

Avainsana Kaynnit
(not provided) 1 060
uponaor 944
uponor koti 404
q&e laajennustyikalu 167
uponorkoti 13
[attialammitys 81
uponor lattialammitys 47
vesikiertoinen |attialdmmitys 46
uponorfi 38
koneellinen ilmanvaihto 28

Sivua'kaynti

6.53

4,20

8.30

13.63

9,34

4,72

5.66

2,04

3.08

2,86

Kaynnin
keskim.
kesto

00:04:51

00:03:13

00:07:49

00:13:45

00:08:25

00:03:22

00:05:19

00:01:22

00:02:49

00:02:17

uusia
kaynteja

46,04 %

62,08 %

42 57 %

0,00 %

42,48 %

46,91 %

48,94 %

8217 %

63,16 %

78.57 %

poistui
vilittomasti

4443 %

54,56 %

21,78 %

479 %

13.27 %

56,79 %

42,55 %

71,74 %

68,42 %

71,43 %
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Taulukosta 3 nakee, ettd ihmiset ovat jo lahestulkoon tienneet mitd ovat hakeneet,

kun he ovat etsiytyneet uponorkoti.fi -sivustolle Googlen kautta. Listalta ei 16ydy

hakusanoja, joita voisi pitad palvelun kannalta tarpeellisina, kuten LVI -

suunnittelu tai LVI-jarjestelmat. Tahan kannattaa panostaa tulevaisuudessa.

Taulukosta 4 nahdaan, etta uponor.fi -sivuston KOTI esittelyosioon tullaan

padsaantoisesti Googlesta. Suoraa liikennettd on niin ikaan paljon. Sivustolle

I0ydetadn lisaksi rakentaja.fi:n kautta. Myds bannerit ovat tuoneet sivustolle

kavijoita. Taulukosta laskemalla huomataan, ettd kavijat kayvat keskiméarin 3

sivulla/ k&ynti. Tama korostaa tarkeimpien sivujen hyvéa suunnittelua

entisestaan.



81

Keskimé&arainen sivulla olo aika oli 1.13 minuuttia. T&m4 tarkoittaa sitg, etta sivun
taytyy olla rakennettu niin, ettd asiakas saa siitd minuutissa selkeé kuvan.
uponorkoti.fi -sivuston kautta esittelysivustolle on tullut 249 asiakasta. T&méa on
melko pieni luku, sill& uponorkoti.fi -sivustolla oli kavijoitd samana aikana 13
816. Téasta voidaan paatella, ettd verkkopalveluun suoraan tulleet harvemmin

menevat linkistd uponor.fi -sivustolle lukemaan lisatietoa palvelusta.

Taulukko 4 uponor.fi -sivuston KOT] esittelyosion liikenteen lahteet

10.

Lahdeftulotapa Kaynnit - Sivualkdynti vﬁligt?fiaf:;isti si:.?l?: Eﬁgx E.'l.a
google / cpc 5719 1,95 47,05 % 00:00:42
google / organic 3 569 6,89 34,83 % 00:01:15
(direct) / (none) 929 8,57 54 36 % 00:01:25
rakentaja fi / referral 505 3.1 2891 % 00:00:50
karkimedia:alueellinen / banner 497 1,62 64,79 % 00:00:52
sanoma:retargeting / banner 446 1,54 70,40 % 00:01:05
uponorkotifi / referral 249 2,53 38,15 % 00:01:32
iltasanomat.fi / referral 146 1,40 80,14 % 00:01:29
suomi24 fi:koti+rakentaminen-keskustelu / banner 124 1,448 70,97 % 00:00:39
uponorfi / banner 110 2,53 20,00 % 00:02:23

4.5 Verkkopalvelun tietosuoja, -turva ja tekijanoikeudet

Uponor KOTI -verkkopalvelun tietosuoja on suunniteltu hyvin. Verkkopalvelun
kaytosta on laadittu lain mukainen rekisteriseloste, seka kayttéehdot.
Rekisteriseloste sisaltdd kaikki lain vaatimat kohdat. Molemmat dokumentit ovat

saatavilla verkkopalvelussa ilman rekisterditymista.

Verkkopalvelun asiakastietoihin paédsevét kasiksi vain rekisterinpitgjan
henkil6kuntaan kuuluvat tyontekijét, joiden asemaan tai tehtdvaan henkildtietojen
kasittely liittyy. Kaikilla n&illa henkil6illa on oma henkilokohtainen
kayttajatunnus ja salasana. Jos tietoja kasitelld&n paperitulosteena, niitd sdilytetdan

lukitussa kaapissa. Rekisterinpitdjén tiloissa suoritetaan myos kulunvalvontaa.
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Kéyttoehdoissa on mainittu verkkopalvelun tekijanoikeuksista seuraavaa: Uponor
KOTI -extranetpalvelun sisaltd, mukaan lukien kuvat, tuotetiedot, tavara- tai
tuotemerkit, liiketunnukset jne., ovat Uponorin tai kolmannen osapuolen
omaisuutta, jota tekijanoikeuslaki ja muut lait suojaavat. Uponor pidattaa kaikki
oikeudet Uponor KOTI -extranetpalveluun ja sen sisaltéon, jollei néissa

kayttoehdoissa tai verkkopalvelussa toisin mainita..

Kéyttoehdoissa on myds selkeasti eritelty kdyttajan oikeudet ja velvollisuudet,
sekd Uponorin vastuu verkkopalvelusta ja sen siséllosta. Naiden lisaksi
kayttdehdoissa on kerrottu tietojen luovuttamisesta kolmansille osapuolille, seka

sivuston kayttamista evésteista.
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5 JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET

Tassa kappaleessa tehd&an johtopaatoksia ja kehitysehdotuksia suoritetun
tutkimuksen ja teorian pohjalta. Tutkimuksen sisaltoa késitelld&an samoin kuin

tuloksia, eli aihealueittain.

5.1 Taustatiedot

Suurin osa vastaajista oli miehi& ja i&ltaan yli 30 vuotiaita. Eniten vastaajia oli
Uudeltamaalta, Varsinais-Suomesta ja Pirkanmaalta. Tasta voidaan mahdollisesti
paatelld, ettd Uponor KOTI -verkkopalvelun markkinointi on kohdistunut
tehokkaimmin néille alueille. Alueet, joilta ei saatu vastauksia tai niita saatiin vain
muutama, kuten Ahvenanmaa, Kainuu ja Etelda-Pohjanmaa, ovat mahdollisesti

tulevaisuuden markkinoinnille hyvié kohteita.

Palvelun markkinointiin vaikuttaa se, onko alueella yhteistydurakoitsijoita. Jos
niita ei alueelta 16ydy, ei sita luonnollisestikaan kannata markkinoida nailla
alueilla. Urakoitsijaverkoston laajentuessa myds markkinointia voidaan laajentaa

kattamaan paremmin koko Suomi.

5.2 Verkkopalvelun nakyvyys

Ihmiset olivat useimmiten saaneet tietoa Uponor KOTI -verkkopalvelusta
internetmainoksesta, uponor.fi -sivustolta tai messuilta. My6s Googlen
hakukoneesta verkkopalvelu oli 16ydetty hyvin. Tama kertoo siit4, etta
hakukoneoptimoinnissa ja internetmainonnassa on onnistuttu. Verkkopalvelu on

ollut my6s tarpeeksi nakyvasti esilla uponor.fi -sivustolla.

Toisten yritysten internetsivuilta ihmiset eivat muista juurikaan lukeneensa
palvelusta. Google Analyticsin tiedot tukevat tat4 vaitetta. Palvelun ollessa alalla
taysin uusi ja innovatiivinen, kannattaisi sen markkinointiin ja esittelyyn panostaa
enemman myds kumppaneiden verkkosivuilla. Esimerkiksi palveluun
rekisterdityjen urakoitsijoiden kotisivuille kannattaisi tarjota tietoa aiheesta.
Samoin tehokkaammalla ammattilaisviestinnalla voitaisiin saada laajennettua

kuluttajien tietdamystd aiheesta. Nyt vain 30 vastaajaa mainitsi kuulleensa
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palvelusta rautakaupasta ja muutama urakoitsijalta. Tietamyksen laajentuessa
saadaan WoM (Word of Mouth) lukua suuremmaksi, eli yha useampi kertoo

palvelusta tuttavilleen.

Google Analyticsin tiedoista kavi ilmi myos se, ettd vain harva uponorkoti.fi -
sivustolle menevisté kayttajista siirtyy uponor.fi -sivustolle lukemaan lisétietoa
palvelusta. Taman vuoksi olisi tarkea, ettd uponorkoti.fi -sivustolta asiakas saisi

palvelusta kaiken tarvitsemansa perustiedon.

Uponorin pyrkimys ohjata ensin asiakkaat uponor.fi -sivustolle ja sielta edelleen
verkkopalveluun on toiminut suhteellisen hyvin, sill& viittausliikennetta on
kaikesta verkkopalvelun liikenteesta noin 30 % ja suurin osa siita tulee uponor.fi -
sivustolta. Hakukoneliikennettd on enemman, mutta tarkasteltaessa kaytettyja
hakusanoja huomataan, etta suosituimmat liittyvét vahvasti joko Uponoriin tai
jopa Uponor KOTI:in. Tama kielii siit4, ettd verkkopalvelu on ihmisille jo jollain
tapaa tuttu, kun he Googlesta sinne saapuvat.

5.3 Verkkopalvelun selkeys ja sisaltd

Suurimman osan mielesta verkkopalvelun etusivu oli selkea tai melko selkeé.
Selkeyttd huonontavina asioina pidettiin pilvi-taustaa, sivuston kuvasuhdetta (ei
laajakuva), etusivun suurta tekstin maarad, harmaita linkkeja ja sivun pituutta
(sivua tarvitsi rullata alaspain nahdéakseen koko sisallon). Vastaajat toivoivat

etusivulle lisdd kuvia ja isompaa fonttia.

Suurin osa vastaajista oli sita mieltd, ettd verkkopalvelusta saa tarpeeksi tietoa
palvelusta. Sivuston tietosiséltoa parantavina seikkoina pidettiin tiedon lisdysté
"Liséé tietoa" -vélilehdelle. Myos etusivun kuvan vaihtamista
informatiivisemmaksi kannatettiin. Muita mainittuja asioita olivat tekstin

muuttaminen luettelomaiseksi ja vdhemman mainosmaiseksi.

Vapaissa kommenteissa esille nousi samoja asioita, kuin aiemmissa
kysymyksissé, eli sivuston kuvasuhdetta kommentoitiin, samoin pilvi -taustaa ja
tekstien muuttamista listamuotoisiksi. Uutena asiana vastaajat toivoivat sivuille

referenssikohteita, videoita, tarkempaa kuvausta palveluprosessista seké "vieras" -
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tili&, jolla péasisi tutustumaan palveluun paremmin. Moni nosti esille sen, ett4

rakentajalle asiat ovat vieraita, jolloin tarvittaisiin enemmaén faktatietoa.

Kommentit ovat hyvin linjassa teorian kanssa. Thmiset silméilevét sivuston ensin
lapi ja vasta sen jalkeen mahdollisesti tutustuvat siihen tarkemmin. Vastaajat
Kiinnittivat huomiota selkeyttd ja informatiivisuutta lisdaviin seikkoihin ja liian
mainosmaiseen tekstiin. Tdma tukee hyvin teoriaa: verkkotekstin pitd4 olla
yksinkertaista, selkeda ja lyhytta. Liian mainosmaista tyylia tulee valttaa. Myos

linkkien tulee erottua hyvin.

Kommenttien pohjalta sivuston ulkonakoa kannattaisi kehittaa niin, ettd tausta
poistettaisiin, jotta saadaan kayttdon koko ruutuala. Tdma poistaisi myos
tarpeettoman rullauksen sivustolta. Etusivun tekstisisaltod tulisi keventaa ja siirtda
enemman tekstia "Lisad tietoa palvelustal” -vélilehdelle. Tekstin tyylia tulisi myos
muuttaa enemman luettelomaiseksi ja asiasiséltdisemmaksi. Etusivulle kaivataan
lisdksi informatiivisempaa kuvaa. Myos valilehtien harmaat linkit tulisi vaihtaa

toisen varisiksi pikimmiten.

Lisdyksena sivustolle olisi jarkevaa laittaa tarkempi kuvaus palveluprosessista,
jotta asiakas saisi heti alkuun kuvan miten prosessi etenee ja mité odottaa
palvelulta. Myds "vieras™ -tilia kannattaa harkita, jos se toteutuksellisesti on
mahdollista. Referenssikohteita ja videoita ei valttdmatta kannata verkkopalveluun
sijoittaa, ettei siita tule liian sekava. Ndma on kuitenkin hyvé laittaa esimerkiksi

palvelun esittelysivustolle uponor.fi -sivustolle.

5.4 Rekisterdityneen kayttdytyminen sivustolla

Jo ensimmaéisesta kysymyksesta huomattiin, ettd todella iso osa vastaajista oli
rekisteroitynyt sivustolle, vaikka rakentaminen ei ollut heille ajankohtaista. Tdma
voi johtua esimerkiksi epéselvésta markkinoinnista. Tatd syyta tukee myos se, etté
kysyttédessd miksi rekisterdidyit, suuri osa vastasi luulleensa palvelun olevan
jotain muuta (esim. sopivan myds remontoijille). Poistaakseen tdmén ongelman,
taytyy palvelun markkinointia uudistaa ja sanomaa selkeyttad. Tatd monet

toivoivat myos avoimissa vastauksissa lapi kyselyn.
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Toinen suosittu vaihtoehto oli se, ettd vastaaja halusi vain nahda mita
verkkopalvelu pitad sisallaan. Tamé puoltaa myos edellisessa kysymyksessa esille
nostettua "vieras" -tilid ja tarkempaa kuvausta palveluprosessista. 36 vastaajaa
vastasi rekisterdityneensé koska rakentaminen on heille ajankohtaista
tulevaisuudessa. Naissé vastaajissa on suuri markkinointipotentiaali tulevaisuuden

kayttoa ajatellen.

Kun vastaajilta tiedusteltiin olivatko he kayttaneet palvelua rekisterditymisensa
jalkeen, huomattiin ettd suurin osa ei ollut kayttanyt. Useimmin syyhyn liittyi
palvelun saaminen toista kautta ja henkilokohtainen kontakti ihmisten kanssa.

Myds rakentamisen viivastyminen oli usein syyna.

Palvelun ollessa uusi, on haasteellista muuttaa ihmisten kasityksia ja tapoja pois
henkilokohtaisesta kontaktista. Hankinnat, joita ihmiset palvelun kautta tekevat,
ovat rahallisesti arvokkaita ja paatokset isoja. Ihmiset kaipaavat tallaisen prosessin
tueksi oikeaa henkilod. Palvelua voisi kehittdd hieman henkilokohtaisempaan

suuntaa esimerkiksi vastauksissa mainitun "viestit" -toiminnon avulla.

Suurin osa vastaajista, jotka olivat kdyttaneet verkkopalvelua, olivat pyytaneet
sieltd tarjouksen. Myds LV -suunnitelmia oli tilattu jonkin verran. Heilt4, jotka
olivat kayttaneet palvelua, kysyttiin olivatko he tyytyvaisia saamaansa palveluun.
Huolestuttavan moni, 35 %, vastanneista eivat olleet tyytyvaisia. Ehdottomasti
yleisimmat syyt tdhan olivat tarjousten saapumiseen mennyt pitka aika tai sitten
tarjousten puuttuminen kokonaan. Jommankumman ndista syistd mainitsi 24

vastaajaa 36 vastaajasta. My0s asiakaslédhtdisyyden puute nostettiin esille.

Jotta palvelusta saataisiin suosittu, tdytyy sen toimivuuteen panostaa. Suurimmat
ongelmat liittyvat urakoitsijoihin, jotka eivét tee tarjousta ajoissa tai pahimmassa
tapauksessa ollenkaan. Jotkut myo6s hoitavat kaupan verkkopalvelun ulkopuolella.
Kaikilla alueilla ei myoskaéan valttamatta ole Uponorin yhteistyéurakoitsijaa, joka
voisi tarjouksen tehdd. Néaissa tilanteissa asiakkaalle pitad ilmoittaa asiasta heti,
ettei han jaa turhaan odottelemaan tarjousta, jota ei saa. Uponorin tulisikin
panostaa urakoitsijoiden hankintaan ja koulutukseen viela nykyistd enemman,
jotta asiakkaat saisivat tilaamansa palvelun jarkevén ajan kuluessa joka puolelle

Suomea.
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Asiakaslahtdisyyteen panostamisessa yhteistyokumppaneilla on iso rooli. Vaikka
urakoitsijat ja suunnittelijat eivat suoraan ole Uponor vaikutuksen alla, antavat he
kasvot yritykselle ja ndin vaikuttavat maineeseen. Taméan vuoksi palveluun
hyvaksytyt yhteistydkumppanit tulisi kdydé tarkasti lapi ja kouluttaa huolella

tehtdvaan ja kommunikointiin asiakkaiden kanssa.

Verkkopalvelun nékyvyys osiossa kovin moni ei ollut vield kuullut palvelusta
tuttaviltaan, mutta tdma luku nousee varmasti tulevaisuudessa, kun verkkopalvelu
saadaan paremmin asiakkaiden tietoon. Jos tassé vaiheessa
yhteistyokumppaneiden kanssa on nykyisen kaltaisia ongelmia, tekee se todella
huonoa konseptin maineelle, sill4 huonot kokemukset liikkuvat ihmisten vélilla

paljon tehokkaammin kuin hyvit.

5.5 Verkkopalvelun esittely uponor.fi -sivustolla

Suurin osa vastaajista oli sitd mieltd, ettd esittelysivuston etusivulta sai palvelusta
selkean kuvan. Parannusehdotuksina mainittiin tiedon selkedmpi asettelu, isompi

fontti, linkkien asettelu sivuilla ja selkeampi otsikointi.

Tiedusteltaessa vastaajien mielipiteita koko esittelysivuston rakenteesta suurin osa
oli sitd mieltd, ettd se oli selked tai melko selked. Téassa parannusehdotuksina
mainittiin tietojen selkedmpi jaottelu, faktatiedon lisdys ja enemmaén asiaan

liittyvien kuvien kéytt6 . Vain 28 vastaajan mielesta sivustolla oli liikaa sivuja.

Muissa kommenteissa esille nousi osin samoja asioita kuin aiemmissa
kysymyksissé. Vastaajat mainitsivat muun muassa liian pienen fontin ja sen, etta
vain tarkeimmat asiat tulisi korostaa. Vastaajat toivoivat liséksi sivustolle
enemman referenssikohteita, asennusvideoita ja selkedmman erottelun

uudisrakentamisen ja remontoinnin valille.

Vastaukset olivat padosin linjassa teorian kanssa. Selkeytta kaivattiin joka osa-
alueelle. Samoin sisallon laatua toivottiin asiapitoisemmaksi. Yllattavaa oli se,
etta vain muutaman vastaajan mielesta sivustolla oli liikaa sivuja, vaikka sivuston

sivumaara ei vastaa teorian mukaan hyvaa missdan maarin.
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Yksi huomattava seikka on lahes joka kohdassa toistunut fontin pienuus. Fontti on
standardikokoinen, eli sama kuin melkein kaikkialla internetissé. Todella moni
vastaaja piti sita kuitenkin pienend niin esittelysivustolla kuin verkkopalvelussa.
Jos tdhan on mahdollista vaikuttaa, sit4 kannattaisi ehdottomasti miettié. Palvelun
kohderyhmaéan kuitenkin kiinte&sti kuuluvat myos vanhemmat ihmiset, joiden

néko ei valttdmatté ole endd niin hyva kuin ennen.

5.6 Palvelun tarpeellisuus ja ominaisuudet

Erittain suuri osa vastaajista piti palvelua tarpeellisena. Lisdominaisuuksista
kysyttéessa yleisin toive oli saada mukaan palveluita myds remontoijille. Myos
"viestit" -toiminto, "vieras" -tili, s&hkdposti-ilmoitus palveluun saapuneista
tarjouksista ja mahdollisuus valita urakoitsijat, joilta pyytaa tarjous saivat

kannatusta.

Kyselyn tulos tukee erittéin hyvin jo toteutettua konseptin laajennusta
remonttipalveluihin. Tulevaisuudessa kannattaa enhdottomasti miettia myos
verkkopalvelun avaamista remontoijille. Myds "viestit" -osio olisi erittdin
kayttokelpoinen verkkopalvelussa. Se toisi palveluun hieman enemman

henkilokohtaisuuden tuntua.

Verkkokaupan mahdollisuus oli myds mukana vastauksissa. Se ei kuitenkaan tue
kovin hyvin konseptin ajatusta kokonaispalvelusta, ainakaan kuluttajia ajatellen.
Tulevaisuudessa verkkokauppa kannattaa kuitenkin pitadd mielessa
mahdollisuutena esimerkiksi urakoitsijoille. Kun yhteistyourakoitsijat saadaan
paremmin mukaan palveluun, helpottaisi verkkokauppa Uponorin tyttaakkaa

tarviketilausten osalta.
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6 YHTEENVETO

Verkkoviestintd on muuttunut viime aikoina paljon. Ihmiset viettavét koko ajan
enemman aikaa verkossa ja totuttautuvat myos hoitamaan yha enemmén asioita
sielld. Nykypaivana yritysten tdytyy huomioida strategiassaan verkkopalvelut.
Niille taytyy tehd& suunnitelma ja niiden hoitoon tulee varata riittavasti resursseja.
Samoin sosiaalisen median k&ytolle taytyy tehda selked suunnitelma. Hyvin
suunniteltu verkkoviestinta on erittdin kustannustehokas viestintdkanava. Ilman
kunnollista suunnittelua ja resursseja verkkoon ja/tai sosiaaliseen mediaan ei
kuitenkaan kannata l&hted, sill& huonosti toteutettuna ne vain heikentavat
yrityksen mainetta.

IIman suunniteltua verkkoviestintaa yritys kuitenkin menettéa ison osan
viestintapotentiaalistaan. Yritysten tulisi kayttaa verkkoa niin siséiseen kuin
ulkoiseenkin viestintdén. Intranetit ovat jo kdytGssé monessa yrityksessd, mutta ne
jadvat valitettavan usein yksipuoliseksi viestintdkanavaksi. Parhaimmillaan
verkko tarjoaa loistavat mahdollisuudet monisuuntaiseen kommunikointiin niin

tyontekijoiden, asiakkaiden kuin sidosryhmienkin kanssa.

Suomalaiset kéyttavat internetia todella paljon ja 87 % kotitalouksista on internet
kaytossaan. Suomi on myos yksi Euroopan suurimpia verkkopankkipalvelujen ja
matkailupalvelujen kéayttajamaita. Tama kielii siitd, etté erilaiset asiointipalvelut
ovat suomalaisille tuttuja ja niiden kehittdminen edelleen tulevaisuudessa on

todella tarkeaa.

Suunniteltaessa uutta verkkopalvelua, on tarke&a miettia sitd kohderyhmén
kannalta. Ihmisill& on erilaiset tarpeet, tiedot ja taidot. Verkkopalvelun tulee
palvella juuri haluttuja ihmisia ja tuoda heille lisdarvoa. Toisin sanoen, palvelun

tulee tayttaa jokin kohderyhman tarve.

Kun kohderyhmé4 ja strategia on maéritelty, alkaa itse verkkopalvelun suunnittelu.
Suunnittelussa on monta huomioitavaa asiaa. Taytyy miettid rakennetta, siséaltoa,
graafista ilmettd, 0ydettavyyttd, tavoitettavuutta ja palvelun tietoturvaa. KaikKi
nédma asiat kootaan peruskaésitteen eli verkkopalvelun kéytettavyyden alle. Palvelu

on onnistunut, jos se on kohderyhmalle hyva kayttaa.
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Uponor Suomi Oy:n lanseeraama Uponor KOT]I -verkkopalvelu on erittdin
innovatiivinen. Se on selvasti luotu tayttamaan tarve markkinoilla. Tamé kaikki
on lahtdisin kunnollisesta taustatyosta ja asiakkaiden tarpeiden selvittdmisesta.
Palvelun idea on erittdin toimiva ja kayttokelpoinen. Toteutuksessa on ilmennyt
joitain ongelmia, esimerkiksi yhteistyokumppaneiden kanssa. Uponorin tuleekin
tulevaisuudessa panostaa yhteistyokumppaneiden koulutukseen ja

urakoitsijaverkoston laajentamiseen entisestaan.

Toinen mahdollinen ongelma on ollut palvelun viestinnéssa, silla suuri osa
palveluun rekisteroityneista ei ole ollut sen kohderyhméé. Suuri osa
rekisterdityneista luuli, ettd verkkopalvelu tarjoaa palveluita myds remontoijille.
Tama osoittaa kuitenkin sen, ettd kysyntad samanlaiselle palvelulle remontoijien
keskuudessa 16ytyy varmasti. Uponor onkin jo kehittanyt palvelua tdhén suuntaan
ja tuonut Uponor remontit Uponor KOTI -konseptin alle. Remontoijille ei ole
viel& verkkopalvelua, mutta tulevaisuudessa se kannattaa endottomasti ottaa

harkintaan.

Itse verkkopalvelu on padosin toimiva. Joitain hyvié kehitysehdotuksia saatiin
kuitenkin. N&ita ovat esimerkiksi pilvitaustan poistaminen, kuvasuhteen
muuttaminen laajakuvaan, harmaiden linkkien vérin muuttaminen (tulee mieleen
epaaktiivinen valinta), "viestit" -osio lisédmaan henkildkohtaista kommunikointia,
sekd "vieras" -tili parantamaan sivustoon tutustumismahdollisuuksia. My6s tekstin
tyylin muuttamista vdhemman mainosmaiseksi ja enemmaén luettelomaiseksi
toivottiin. Verkkopalvelun esittelysivustolle toivottiin referensseja ja

asennusvideoita, sek&d enemman selkeda faktatietoa palvelusta.

Uponorin strategian mukaisesti verkkopalvelun markkinointi on keskitetty
uponor.fi -sivustolle, josta kdyttajat on tarkoitus ohjata verkkopalveluun. Google
Analyticsista saatujen tietojen mukaan téssé on onnistuttu hyvin. Kolmasosa
liikenteestd verkkopalveluun tulee viittausliikenteena p&éasiassa uponor.fi:n
kautta. Verkkopalvelun etsintdan kdytetyt hakusanat osoittavat myas, etta
asiakkaat tietdvat mitd etsivat etsiessadn verkkopalvelua, eli tuskin tulevat sinne

ensimmaista kertaa hakukoneesta.
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Markkinoinnillisesti verkkopalvelun ndkyvyyteen yhteistyokumppaneiden
internetsivuilla kannattaisi panostaa nykyista enemman. Harva vastaaja muisti

saaneensa tietoa palvelusta jonkin toisen yrityksen verkkosivuilta.

Kaiken kaikkiaan verkkopalvelun lanseerauksessa on onnistuttu kohtuu hyvin.

Uponor KOTI -konseptilla on valtava kehityspotentiaali erityisesti remontoijien
keskuudessa. Tulevaisuudessa kilpailijat lanseeraavat varmasti saman suuntaisia
palveluita, joten konseptia kannattaa kehittda jatkossa edelleen aktiivisesti, jotta

pysytaan kehityksen kérjessa.

Palvelusta I0ytyy my6s muutamia jatkotutkimusmahdollisuuksia. Ensimmainen ja
ajankohtaisempi asia olisi tutkia yhteistydkumppaneiden eli urakoitsijoiden ja
suunnittelijoiden mielipidettd palvelusta. Néin saataisiin arvokkaita vinkkejé siité,
mihin suuntaa palvelun ammattiosiota tulisi kehittad. Toinen tutkittava ryhma ovat
remontoijat. Tama tutkimus kannattaa kuitenkin toteuttaa vasta sitten, kun
remontoijan palvelut ovat olleet kdytdssa jonkin aikaa ja mahdollinen

verkkopalvelu on otettu kayttoon.
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Liite 1, kyselylomake



Liite 1, kyselylomake

Kysely Uponor KOTI -verkkopalveluun rekisteroityneille

Vastaaminen kestda noin 10 minuuttia.
Jos jatat yhteystietosi kyselyn lopussa, osallistut

Samsung Galaxy Tab 2 10.1 (3G) -tablet-tietokoneen arvontaan.

Kysely toteutetaan osana markkinoinnin opinnadytetyota (Lahden
ammattikorkeakoulu), joten on tiarkead, ettd kyselyyn vastataan
totuudenmukaisesti.

Yhteystietoja kdytetdan vain voittajan tavoittamiseen. Vastaukset késitelladn anonyymisti.

Osoitelédhde: Uponor KOTI -verkkopalveluun rekisterdityneet henkilot

Ika

)
)
)
)
)
)
)

- 18
19-30
31-40
41-50
51-60
61 -

En halua vastata

Sukupuoli

)
)
)

Nainen
Mies

En halua vastata

Missa maakunnassa asut?

)
)
)
)
)
)
)
)

Ahvenanmaa
Etelad-Karjala
Eteld-Pohjanmaa
Etela-Savo
Kainuu
Kanta-Hame
Keski-Pohjanmaa

Keski-Suomi



() Kymenlaakso

() Lappi

() Pirkanmaa

() Pohjanmaa

() Pohjois-Karjala

() Pohjois-Pohjanmaa
() Pohjois-Savo

() Paijat-Hame

() Satakunta

() Uusimaa

() Varsinaissuomi

Mista olet saanut tietoa Uponor KOTI -verkkopalvelusta? (Valitse
kaikki vaihtoehdot, mistd muistat kuulleesi/nahneesi tietoa
palvelusta)

[ 1 Internet-mainoksesta

[ 1 Uponor.fi -internet sivustolta

[ T Jonkin toisen yrityksen Internet-sivustolta

[ 1 Hakukoneesta (esim. Google)

[ 1 Lehdesta

[ 1 Rautakaupasta

[ 1 Ystavalta/tuttavalta

[ 1 Messuilta

[ 1 Esitteesta

[ 1 En muista kuulleeni palvelusta

[ T Muualta, mista?

Tutustu oheisesta linkisté verkkopalvelun etusivuun ja vastaa
sitten seuraaviin kysymyksiin.

http://www.uponorkoti.fi/



http://www.uponorkoti.fi/

Mit3d mielti olet etusivun selkeydestid? (Ala kiinnitid huomiota

tekstisisdaltoon vaan ainoastaan sivun ulkondkoon)

4. Erittdin selkea

3. Melko selkea

2. Ei kovin selkea

1. Ei ollenkaan selkea

N~
N N N N

Mika mielestdsi selkeyttdisi etusivua? (voit valita useamman
vaihtoehdon)

[ T Vahemman tekstia

[ 1 Isompi fontti

[ T Enemman kuvia

[ T Enemman tyhjaa tilaa

[ 1T Muu, mika

uponorkoti.fi sivustolta saa riittdavasti tietoa verkkopalvelusta.

4. Taysin samaa mielta
3. Ldhes samaa mielta
2. Hieman eri mielta

1. Taysin eri mielta

~ N~
N N N N

Mika lisdisi mielestasi sivuston tietosisaltoa? (voit valita useamman
vaihtoehdon)

[ T Enemman esittelytekstia etusivulla

[ T Enemman esittelytekstia "Lisaa tietoa palvelusta"-valilehdella

[ 1 Informatiivisempi kuva etusivulla

[ T Muu, mika

Vapaata palautetta uponorkoti.fi -sivuston ulkondodsta ja sisdllosta

Oliko uudisrakentaminen sinulle ajankohtaista kun rekisterdidyit
palveluun?

() Kylla

() Ei


http://www.uponorkoti.fi/

Miksi rekisteroidyit palveluun? (Valitse enintddan kolme tarkeinta
syyta)

[ T Rekisterdidyin arvonnan takia (kevat 2012).

[ T Rekisterdidyin vain nahdakseni mita palvelu pitaa sisallaan.

[ 1 Rakentaminen on minulle ajankohtaista tulevaisuudessa.

[ 1 Luulin, ettd palvelu on suunnattu myds remontoijille.

[ 1 Luulin, ettd saan palvelusta tietoa Uponorin tuotteista ja jarjestelmista.
[ 1 Luulin, etta lI6ydan sielta Uponorin LVI-jarjestelmien hinnaston.

[ 1T Luulin, etta saan palvelusta listan urakoitsijoista.

[ 1 En rekisterditynyt itse.

[ 1 Rekisterdidyin muusta syystda, miksi?

Oletko kayttianyt verkkopalvelua rekisterditymisesi jdlkeen?
(Lahettanyt verkkopalvelun kautta tarjouspyynndn tai tilannut LVI-
suunnitelman.)

() Kylla
() En

Miten olet kayttanyt verkkopalvelua?
[ 1T Olen tilannut LVI-suunnitelman.

[ 1 Olen lahettanyt tarjouspyynndn.

Oletko ollut tyytyvdinen saamaasi palveluun?

() Kylla
() En

Miksi et ole ollut tyytyvdinen saamaasi palveluun?

iksi et ole kayttanyt palvelua? (valitse tarkein syy)
) Rakentaminen ei ole minulle ajankohtaista.

) Rakentaminen on viivastynyt.

) Olen saanut tarjouksia muualta.

) Palvelu on lilan hankala kayttaa.

) Palvelu ei ole sita mita odotin.

) En ole rekisterditynyt itse, enka tarvitse palvelua.

) Muusta syysta, miksi?




Tutustu alla olevan linkin kautta Uponor KOTI -verkkopalvelun esittelyn
etusivuun uponor.fi -sivustolla ja vastaa seuraaviin kysymyksiin.

http://www.uponor.fi/Ratkaisut/Rakentajan palvelut/Uponor KOTI.aspx

Kuinka selkedn kuvan Uponor KOTI -verkkopalvelusta saa uponor.fi -
esittelysivulta (arvioi vain etusivua)

4. Erittdin selkean

3. Melko selkean

2. Ei kovin selkeaa

1. Ei ollenkaan selkeaa

()
()
()
()

Mitka asiat vaikuttavat mielestdsi negatiivisesti etusivun selkeyteen

ja informatiivisuuteen? (voit valita useamman vaihtoehdon)

[ 1 Tietoa on liikaa.

[ 1 Tietoa on liian vahan.

[ 1 Fontti on liian pieni.

[ 1 Tieto on aseteltu sekavasti.

[ 1 Sivulla on liikaa linkkeja.

[ 1 Jokin muu, mikd?

Mita mielta olet koko esittelysivuston rakenteesta (navigaatiopalkki

on vasemmassa reunassa)?

() 4. Sivuston rakenne on selked
() 3. Sivuston rakenne on melko selkea
() 2. Sivuston rakenne on melko sekava
() 1. Sivuston rakenne on sekava

Mitka asiat vaikuttavat sivuston rakenteeseen ja sisdltoon
negatiivisesti? (valitse kaikki sopivat vaihtoehdot)

[ ] Liikaa sivuja

[ 1 Sivuilla on liikaa tietoa

[ 1 Sivuilla on epéoleellista tietoa

[ T Sivut on huonosti otsikoitu

[ ] Tiedot on jaoiteltu huonosti


http://www.uponor.fi/Ratkaisut/Rakentajan_palvelut/Uponor_KOTI.aspx
http://www.uponor.fi/Ratkaisut/Rakentajan_palvelut/Uponor_KOTI.aspx

[ 1 Jokin muu, mika?

Vapaita kommentteja/kehitysehdotuksia Uponor KOTI -

esittelysivustosta

Onko tdllainen verkossa toimiva LVI-palvelu mielestédsi hyddyllinen?
() Kylla
() Ei

Mita lisdominaisuuksia kaipaisit verkkopalveluun?

Vapaita kommentteja/kehitysehdotuksia Uponor KOTI -

verkkopalvelusta

Jos haluat osallistua Samsung Galaxy Tab 2 -tablet-tietokoneen

arvontaan, tayta alle yhteystietosi.

(Yhteystietoja ei kdaytetd muuhun kuin voittajan tavoittamiseen)

Nimi

Puhelinnumero

Sahkoposti




