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Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, kuinka tarked verkkotiedottamisen kanava
verkkolehti Originelli on Oriflame-edustajille. Lisaksi opinnaytetyon tavoitteena oli
kartoittaa verkkolehden ansioita ja kehittdmiskohteita. Opinndytetyon toimeksiantaja
kosmetiikkayritys Oriflame toivoi mahdollisia kaytannon kehittamisehdotuksia verk-
kolehden parantamiseksi.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasiteltiin paéasiassa verkkoviestintaa ja hyvan verk-
kolehden ominaisuuksia. Teoriaosuus nojautui vahvasti kirjallisuuslghteisiin. Tutki-
mus toteutettiin laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Aineistonkeruumene-
telména kéaytettiin teemahaastattelua. Teemahaastattelu koostui neljésta paateemasta:
verkkolehden siséltd, kaytettavyys, visuaalisuus ja kéayttd. Haastattelu toteutettiin
ryhméhaastatteluna Oriflamen kauneuspysakilla Porissa. Haastatteluun osallistui
kuusi Oriflame-edustajaa eri jasentasoilta. Haastattelu nauhoitettiin, jonka jalkeen
aineisto litteroitiin tekstimuotoon ja analysoitiin aineistolahtdisen siséllonanalyysin
keinoin.

Tutkimus tehtiin, jotta Oriflame saisi tietoja verkkolehti Originellin kehittamiseksi.
Kaikkiin tutkimuskysymyksiin saatiin vastauksia. Verkkolehti Originelli koettiin
merkittavaksi tyovélineeksi ja tarkeéksi sisdisen viestinndn kanavaksi. Verkkolehden
ansioiksi koettiin yleisilme seka onnistuneet varivalinnat ja kuvat. Edustajat kokivat
Originellin hyddylliseksi ja sen kayttokokemukseen oltiin varsin tyytyvaisia.

Edustajat 10ysivat myds kehittdmiskohteita. He kokivat, ettd verkkolehden sisaltoa
tulisi selkeyttdd ja monipuolistaa. Lisaksi todettiin, ettd verkkolehden tunnettuutta
pitéisi parantaa ja tiedonhakua sivustolla helpottaa. Etusivuille kaivattiin yhtendista
ilmettd. Edustajat totesivat, ettd mikéli verkkolehti olisi vielékin kayttdkelpoisempi,
se olisi entista tarkedmpi tyovéline ja viestintdkanava. Tutkimustuloksiin perustuen
verkkolehden kehittdaminen olisi perusteltua, jotta se auttaisi edustajia suoriutumaan
myyntitydstaan jatkossa entistd paremmin.
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The purpose of this thesis was to find out how important online informing channel
the online magazine Originelli is to Oriflame consultants. In addition, the objective
of the thesis was to survey strengths and weaknesses of the online magazine. This
thesis was done for cosmetics company Oriflame. They hoped to get practical devel-
opment proposals to improve the online magazine.

The topics discussed in the theoretical part of the thesis include the issues of the
online communication and qualities of the good online magazine. This part of the
thesis relies heavily on professional literature. The research was conducted using
qualitative research. The research method was a theme interview which consisted of
four principal themes: content, usability, visuality, and use of the online magazine.
The interview was executed as a group interview in the Oriflame Kauneuspysékki in
Pori. Six Oriflame consultants from different member levels participated in the inter-
view. The interview was recorded. Then the material was transcribed to a text format
and analyzed with the methods of the material oriented content analysis.

The study was made so that Oriflame would get information which could help them
to develop the online magazine Originelli. All research questions were answered.
The online magazine was regarded as a significant tool and as an important channel
of the internal communication. A general expression and the successful colour choic-
es and pictures were regarded as merits. The consultants experienced that Originelli
is useful and they were quite satisfied with its user experience.

The consultants also found subjects of development. They experienced that the con-
tent of the online magazine should be clarified and diversified. They also thought
that the conspicuousness of the online magazine should be improved and the infor-
mation retrieval of the site should be facilitated. According to the consultants Origi-
nelli’s front pages should be more uniform. They also stated that if the online maga-
zine was more useful it would be even more important tool and communication
channel. Based on the results of the research it would be justifiable to improve the
online magazine. It would help the consultants to manage their sales work better in
the future.
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1 JOHDANTO

Verkkotiedottaminen on nykypdivdnd merkittdvd osa monen yrityksen viestintéa.
Verkkoviestintd on nopea, monipuolinen, vuorovaikutteinen ja kustannustehokas ta-
pa viestid. T&mén vuoksi useat yritykset suuntaavat yhd enemman resursseja verkko-
viestinnan tekemiseen. Verkkotiedottaminen on erityisen tarkeéa yrityksille, joilla on
itsendisid edustajia eri puolilla maailmaa. Yksi tallainen yritys on tdman opinnayte-
tyon toimeksiantaja Oriflame, jonka kosmetiikkatuotteita myy ympéri maailmaa noin
3,6 miljoonaa itsendistd edustajaa.

Verkkoviestintaa pidetadn Oriflamella jopa tarkeimpand viestintdmuotona. Verkko-
viestintd on nopeasti kehittyva viestintdmuoto, joten yritysten tulee kehittdd kaytta-
middn kanavia ja toimintatapojaan jatkuvasti. Yksi Suomen Oriflamen merkittdvim-
misté verkkoviestinnén kanavista on verkkolehti Originelli, jossa on saatavilla kaikki
edustajien myyntityon kannalta tarkeé informaatio. Oriflame haluaa pysya kehityk-
sen tasalla ja selvittdd, mihin suuntaan Originellia pitdisi tulevaisuudessa kehitt&a.
Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittad, kuinka térkeé verkkotiedottamisen
kanava verkkolehti Originelli on Oriflame-edustajille. Tutkimuksen tavoitteena on
kartoittaa verkkolehti Originellin ansioita ja kehittdmiskohteita seka 10ytaa ratkaisuja

verkkolehden kehittamiseksi.

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi valikoitui teemahaastattelu, joka toteutettiin
ryhméhaastatteluna. Kyseessé on laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Tahan tut-
Kimusmenetelmaan paadyttiin, koska sen arvioitiin soveltuvan parhaiten tarkoituk-
senmukaisen aineiston keraamiseen. Ryhmahaastattelulla pyrittiin saamaan monipuo-
lista tietoa ja erilaisia ndkemyksia aiheesta. Tutkimukseen osallistui kuusi Oriflame-

edustajaa eri jasentasoilta.



2 KOSMETIIKKAYRITYS ORIFLAME

2.1 Tietoa yrityksesta

Oriflame on kansainvélinen yli 60 maassa toimiva kosmetiikkayritys. Veljekset Jo-
nas ja Robert af Jochnick perustivat yrityksen Ruotsissa vuonna 1967. Suomeen Ori-
flame rantautui vuonna 1968. Oriflame-tuotteiden jakelukanavana on suoramyynti, ja
tuotteita myy ympdari maailmaa noin 3,6 miljoonaa itsendistd edustajaa. Oriflame
Cosmetics -konsernin tuotevalikoimaan kuuluu noin 1000 kosmetiikkatuotetta, ja
vuosimyynti on yli 1,5 miljardia euroa. Oriflame Cosmetics on ollut listattuna Tuk-
holman pdrssiin maaliskuusta 2004 alkaen. Oriflamen ydinarvoja ovat yhteishenki,
tahto ja into, joilla yritys haluaa taata eettisesti kestdvan liiketoiminnan harjoittami-

sen. (Oriflamen www-sivut 2015.)

Oriflamen kaikissa tuotteissa kaytetddn vain tiukkojen ympaéristolinjausten mukaisia
luonnollisia raaka-aineita, eikd yritys tee eldinkokeita tuotekehitysprosessin aikana
tuoteturvallisuuden tai tuotteiden tehokkuuden testaamiseksi. Tuotepakkaukset ovat
Kierratettavid. Yrityksella on oma tutkimus- ja tuotekehitysyksikké seka viisi omaa
tuotantolaitosta Ruotsissa, Puolassa, Kiinassa, Vendjélla ja Intiassa. Oriflame tunne-
taan myos siitd, ettd se tukee monia hyvéntekevéisyysprojekteja ja on yksi World

Childhood Foundation -saétion perustajajasenisté. (Oriflamen www-sivut 2015.)

Oriflamen bréndilupaus on Your Dream — Our Inspiration (Sinun Unelmasi — Meidén
Inspiraatiomme). Téalla yritys haluaa osoittaa olevansa sitoutunut seké asiakkaidensa
ettd Oriflame-edustajiensa unelmiin. Suomessa Oriflamen tuotteita myy talla hetkella
noin 12 000 itsendistd edustajaa. He myyvét tuotteita itse hankkimalleen asiakaspii-
rille (esimerkiksi sukulaiset, ystavat, tyokaverit). Oriflame-edustajat saavat tukea ja
neuvoja myyntitydhonsa tiiminvetadjalta, myyntipaallikolta seka aluejohtajalta muun
muassa kokouksissa ja seminaareissa. Oriflame tarjoaa edustajilleen mahdollisuuden
edetd Business Class -edustajaksi, tiiminvetdjaksi, myyntipaallikoksi tai jopa alue-
johtajaksi. (Oriflamen www-sivut 2015; Talasvuori henkilokohtainen tiedonanto
30.1.2015.)



Suomen Oriflamessa viestintd on osa markkinointitiimid. Markkinointitiimiin kuulu-
vat markkinointipaallikko, viestintdkoordinaattori (www.oriflame.fi sivuston yllapi-
t4ja, sosiaalisen median siséltopéaallikkd), markkinointikoordinaattori (esite ja Ori-
ginelli), printtikoordinaattori (painoty6t, kuvat, copywriter) ja tuotepdéllikké. (Talas-
vuori henkilokohtainen tiedonanto 30.1.2015.) Keskeisimmat viestintdkanavat, joita
Oriflame k&yttaa edustajilleen suunnatussa viestinnassa, ovat verkkolehti Originelli,
séhkoposti ja tekstiviesti. Verkkolehti Originellia kaytetadn kaiken uuden ja ajankoh-
taisen tiedon valittdmiseen ja sitd péivitetddn aina tarpeen mukaan. Sahkopostia kay-
tetd&n muun muassa myyntijakson asioita kasittelevan uutiskirjeen valittamiseen se-
k& erikoistarjouksista viestimiseen. Tekstiviestid Oriflame kdyttad viestintdkanavana
satunnaisesti, jolloin vélitetty tieto liittyy yleensa ajankohtaisiin ja aikarajoitettuihin

tarjouksiin.

2.2 Verkkolehti Originelli

Verkkolehti Originelli (www.originelli.fi) on yksi kosmetiikkayritys Oriflamen verk-
kotiedottamisen kanavista. Originelli otettiin kdyttéon vuonna 2010 (Talasvuori hen-
kilékohtainen tiedonanto 30.1.2015). Vuonna 2014 verkkolehti Originellissa vieraili
177 344 kévijaa, joista 29,6 prosenttia oli uusia kavijoita. Kaiken kaikkiaan Originel-
lissa vierailtiin vuoden 2014 aikana 556 194 kertaa ja sivulatausten méara per kaynti
oli 5,2. (Talasvuori henkil6kohtainen tiedonanto 19.2.2015.)

Verkkolehti jakautuu kahteen osaan: kaikille tarkoitettuun julkiseen sivustoon seka
Oriflame-edustajille suunnattuun suljettuun sivustoon, joka vaatii Kirjautumisen. Ori-
ginellin julkiselta etusivulta (Kuva 1) 16ytyy muun muassa ajankohtaisia tarjouksia,
mainoksia uutuustuotteista ja linkit voimassaoleviin tuotekuvastoihin. Liséksi sivus-

tolta I6ytyy Oriflame-tarinoita, tietoa tuotteista ja faktatietoa yrityksesté.

Originellin Kirjautumisen vaativa puoli poikkeaa monilta osin julkisesta. Sivuston
etusivu on osittain erilainen (Kuva 2) ja tietoa on paljon enemmaén kuin julkisella si-
vustolla. Kirjautumisen vaativa sivusto pitdd sisallddn ennen kaikkea Oriflame-
edustajien myyntityota tukevaa informaatiota, kuten tietoa uusimmista tarjouksista ja

kampanjoista, tuotetilanteesta, kauneusilloista ja l&hiaikoina myyntiin tulevista uu-



tuustuotteista. Verkkolehti tarjoaa edustajille my6s muun muassa uusimman kuvas-
ton myyntivinkkeja, tietoa toteutetuista Oriflame-tapahtumista ja Oriflame-edustajien
menestystarinoita. (Verkkolehti Originellin www-sivut 2015.)

Orifiame | Oriflame Suomi Facebookissa
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Kuva 1. Originellin julkisen etusivun ylédosa 11.2.2015
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Kuva 2. Originellin kirjautumisen vaativan sivuston etusivun ylédosa 11.2.2015

Originellia péivitetdaan aina myyntijakson vaihtuessa eli noin kolmen viikon valein,
jolloin julkaistaan uusi tuotekuvasto. Talloin sivustolle pdivitetadn uusimmat tarjouk-
set ja kampanjat seké tietoa valituista uutuustuotteista. Etusivun yldosan kansikuva
vaihtuu aina myyntijakson vaihtuessa. Yleensd teemana on jokin Oriflamen uutuus-
tuote. Myyntijakson mukanaan tuomien péivitysten lisdksi Originellia péivitetaan
aina tarvittaessa. Originellin sisallostd vastaa Helsingin Ruoholahden konttorilla
kolme markkinointitiimin henkiléd. (Talasvuori henkilokohtainen tiedonanto
30.1.2015.)
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3 TYOYHTEISOVIESTINTA

3.1 Tyodyhteisoviestinndn méaritelma ja tehtavat

Tyoyhteisoviestintd on erilaisilla foorumeilla (fyysinen tai virtuaalinen tydympaéristo)
tapahtuvaa viestintdd, jossa tyoyhteison jasenet toimivat ja kommunikoivat. Tyoyh-
teisdviestinnan tavoitteena on luoda edellytykset tydskentelylle. (Juholin 2013, 476.)
Toisen madritelman mukaan tyoyhteisdviestintd on kaikkea sitd, mitd yhteisossé ta-
pahtuu (Hagerlund & Kaukopuro-Klemetti 2013, 12). Tydyhteisoviestintd on siséistéa
viestintda tai tiedotusta kuvaavampi késite, koska tapahtuva viestintd on keskindista
vuorovaikutusta yksisuuntaisen tiedottamisen sijaan (Juholin 2013, 175). Nykypéi-
vana ei riitd, ettd osaa tehda tyonsa hyvin, vaan jokaisen tulee pitdd myds muut tyo-
yhteison jasenet ajan tasalla siit4, mitd on saanut aikaan, mité tekee talla hetkelld ja
mit& aikoo tehda seuraavaksi. Edellytykset onnistuneeseen tyoyhteisdviestintdén ovat
halu ja taito jakaa opittua, halu kehitt&é tydtapoja yhteistydssa seka luottamus. (Aalto
2012, 14, 141)

Juholinin (2013, 177-178) TyOyhteisdviestinnan uusi agenda —mallin mukaan tyoyh-
teisdviestintd koostuu 6+1 osatekijasté:
1. Ajantasaisen tiedon saatavuus
Isojen ja merkityksellisten asioiden késitteleminen vuorovaikutteisesti

. TyOyhteisodn rento ja arvostava tunnelma

2
3
4. Osallisuuden ja vaikuttamisen mahdollistaminen jokaiselle
5. Yhdessé oppiminen ja osaamisen jakaminen

6. TyoOnantajamaine ja tydyhteison jasenten oma identiteetti
7

Foorumit, joilla tydyhteisén toiminta ja viestinté tapahtuu

On tarkedd ymmartaa, etta viestinta ei ole erillinen toiminto tai sarja toimintoja, vaan
oleellinen osa kaikkea tydyhteisdssé tapahtuvaa (Juholin 2013, 179). Juholinin malli
kasittda kattavasti kaikki tydyhteisoviestinnan merkittavat osa-alueet ja antaa hyvét
lahtdkohdat yrityksille tyoyhteisdviestinnan suunnitteluun. Tyoyhteisdviestinnan ko-
konaisuuden hallitseminen on térkeda ja kaikkien osa-alueiden on toimittava, jotta

lopputuloksena olisi hyvin toimiva tyoyhteiso.
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3.2 Tyoyhteisdviestinndn merkitys organisaatiossa

Tyoyhteisoviestinnalld on suuri merkitys organisaation koko muun toiminnan ja ul-
koisen viestinnan kannalta. Tydyhteisoviestintd vaikuttaa kaikkialla organisaatiossa,
sill4 se kattaa tavoitteet, strategiat, suunnitelmat, toiminnan, palvelut, talouden, muu-
tokset, paatokset, henkilostdetuudet ja muut ajankohtaiset asiat. Toimiva tyoyhteiso-
viestintd on tarkedd sekd tyohyvinvoinnin ettd organisaation tavoitteiden saavuttami-
sen kannalta. TydyhteisOviestintaa tekevat kaikki yhteison jasenet, mutta organisaa-
tion johdolla on merkittdva osa toimivan tyoyhteison luomisessa. Johtoporras tekee
tyoyhteisoviestinnan linjauksia koskevat paatokset. Organisaation johdon tulee
kuunnella, tulkita ja ymmartaa eri tahoja, jotta tydyhteiso olisi vuorovaikutteinen.
Kun koko tyoyhteiso osallistuu viestinnén tavoitteiden asettamiseen, se sitoutuu sa-
malla my6s niiden toteuttamiseen. (Hagerlund & Kaukopuro-Klemetti 2013, 6-7,
15.)

TyoOyhteisoviestinndn onnistuminen on jokaisen tydyhteison jasenen vastuulla, mutta
organisaation viestintdvastuut ja viestinndn organisointi on syytd méaaritella (Hager-
lund & Kaukopuro-Klemetti 2013, 11). Organisaation johdon rooli on erityinen, silla
heilla tulee olla mahdollisimman kattava ja ajantasainen tieto kaikista organisaatiota
koskevista asioista. Oleellista on, ettd kaikki oleellinen tieto saatetaan koko tydyhtei-

son tietoon mahdollisimman nopeasti. (Juholin 2013, 195.)

Suomen Oriflamen organisaatio on kooltaan suhteellisen pieni. Se késittaa alle 20
henkilod. Tastd johtuen tydyhteisoviestintd Suomen Oriflamella toteutuu suurelta
osin kasvotusten ja yleisimpien sédhkdisten kanavien kautta kuten sahkdpostitse. (Ta-

lasvuori henkilokohtainen tiedonanto 30.1.2015.)
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4 VERKKOVIESTINTA

4.1 Verkkoviestinndn maéaritelmé ja muodot

Verkko on monipuolinen ja vuorovaikutteinen viestinndn valine, joka mahdollistaa
ihmisten horisontaalisen organisoitumisen. Sen avulla voidaan luoda laajoja sosiaali-
sia verkostoja. (Aula, Matikainen & Villi 2008, 10.) Verkkoviestinnalla tarkoitetaan
tietoverkkoja hyodyntdvaa tietotekniikkapohjaista viestintdd. Verkkoviestinnalle
ominaisia piirteitd ovat muun muassa multimediamaisuus (teksti, kuva, &ani, video,
animaatio) ja verkostomaisuus. Verkossa kulkevia viesteja ei ohjata, vaan ne kulkeu-
tuvat vastaanottajille omia polkujaan. Verkkoviestinndlle ominaista on my6s saman-
aikaisuus: sama viesti saadaan halutuille vastaanottajille samaan aikaan. (Media Doc

Oy:n www-sivut 2015.)

Verkkoviestintd voidaan jakaa kayttoymparistojensa mukaisesti avoimiin internet-
palveluihin, organisaation siséisiin viestintapalveluihin (intranet) sekd kohderyhma-
kohtaisiin verkkopalveluihin (extranet). Toinen vaihtoehto on luokitella verkkovies-
tintdd sen kayttotarpeen mukaan. Talloin se voidaan jakaa yritysviestintaan, sahkoi-
seen asiointiin seka sisdiseen viestintddn. (Pohjanoksa, Kuokkanen & Raaska 2007,
23-24.)

Kayttotarveluokittelussa yritysviestinta-kasitteen alle voidaan asettaa sijoittajavies-
tintd ja markkinointiviestintd, silla yritysviestinnalla pyritdan ensisijaisesti rakenta-
maan yrityksen mainetta. Sahkdinen asiointi puolestaan sisaltda verkkokaupat, verk-
koasiakaspalvelun, asiakastukipalvelut seké julkishallinnon asiointipalvelut. Siséisel-
I& viestinn&lla tarkoitetaan tdssa luokittelussa sisaisté tiedottamista, tiedon varastoin-
tia ja loydettavyyttd, ryhmatyoskentelyn tukemista sekd verkko-oppimista. (Poh-
janoksa ym. 2007, 24.)

4.2 Verkkoviestinndn suunnittelu

Verkkoviestinndn tulee noudattaa samoja ohjesaantdja kuin organisaation muunkin

viestinnan. Verkkoviestinnan suunnitteluvaiheessa on olennaista I16ytd4 omaan alaan
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ja organisaatioon parhaiten sopivat verkkoviestinnan kanavat. Jos organisaatio paat-
taa kayttda useampaa kanavaa, on térke&éd huolehtia siitd, ettei jokaisessa viestinta-
kanavassa julkaista paéllekkaista sisaltod. (Kortesuo 2011, 70.)

Merkittdvé vaihe verkkoviestintdd suunniteltaessa on tavoitteiden asettaminen, joka
luo organisaation tekemiselle suunnan. Tavoitteet kertovat myos sen, mihin tulee en-
sisijaisesti keskittyd. Tavoitteiden méaarittely aloitetaan ylatasolta (strategiset tavoit-
teet), joista edetdan konkreettisimpiin, usein tiettyyn ajanjaksoon sidottuihin tavoit-
teisiin (esimerkiksi vuositavoitteet, projektitavoitteet). (Juholin 2010, 52.) Watson ja
Noble (2008, 174) ovat kehittdneet SMART-mallin, jonka mukaan organisaatioiden
tavoitteiden tulisi tayttaa ainakin ndma kriteerit: tdsmallinen (specific), mitattavissa
oleva (measurable), saavutettavissa oleva (achievable), realistinen (realistic), oleelli-

nen (relevant), kohdistettu (targeted) ja ajoitettu (timed).

Verkkoviestinndssa onnistuakseen organisaation tulee ymmartad sen kaikki osa-
alueet. Verkkoviestintdd suunniteltaessa tulee maaritella kéytettava strategia, tekniset
valmiudet, vastuut ja seuranta seka sosiaalisen median kaytto ja soveltaminen. Orga-
nisaation on myos luotava suuntaviivat siséltdjen muodostamiseen ja madariteltava
mahdolliset kerronnalliset erityispiirteet. Ydinajatus on, ettd ilman selked& ja ymmar-
rettdvad strategiaa, verkkoviestinnan toimenpiteitd on mahdotonta kohdistaa oikein.
(Juholin 2013, 309-310.)

Oriflamella verkkoviestinnan suunnittelu nivoutuu muuhun markkinointiviestintaan.
Oriflame.fi-sivut ovat kansainvalistd tuotantoa ja sivuston materiaali tulee pitkalti
Tukholmasta. Sosiaalisen median viestintasuunnitelma rakennetaan osittain kansain-
vélista materiaalia hyodyntéen. Suurin osa some-materiaalista ja valmis suunnitelma

tehdaan kuitenkin Suomessa. (Talasvuori henkilokohtainen tiedonanto 30.1.2015.)

4.3 Verkkoviestinnan edut ja haasteet

Verkko tarjoaa kayttajalleen paljon erilaisia esitysmuotoja ja toimii néin ollen erin-
omaisena tydvalineend verkkoviestinnén tekijéalle. Verkko voidaan nahda tilana, jos-

sa voi esimerkiksi keskustella, tehdd ostoksia, pelata, asioida virastoissa ja katsoa
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televisiota. Liséksi verkko on alusta, johon voi liitta4 eri sisaltdja ja toimintoja. Naméa
verkon ominaisuudet mahdollistavat verkkoviestinnan toteuttamisen monipuolisesti.
Monipuolisuuden lisaksi verkkoviestinnan merkittdvimpid etuja ovat maailmanlaa-
juisuus, nopeus ja vuorovaikutteisuus. Verkkoviestinndlla voidaan tavoittaa suuria
ihmismassoja ympéri maailmaa todella nopeasti. Verkossa jokainen vastaanottaja voi
olla myos lahettaja lahes kaikilla eri ilmaisu- ja mediamuodoilla kommunikoitaessa.
(Aula ym. 2008, 10-12.)

Verkon tarjoamat tarkeimmét mahdollisuudet ja edut edelld mainittujen lisdksi ovat
yhteisollisyys, asiakkuuden hallinta, saastot, kohdentaminen ja mittaaminen. Verkon
tarjoamat tyokalut muodostavat yhteis6ja ja mahdollistavat entistd laajemman asiak-
kuuden hallinnan eli asiakkaan tekojen mittaamisen ja tarpeiden kartoittamisen.
Viestijé, joka kayttda verkkoa valineendén, saa séést0jad muun muassa materiaaleista
(esimerkiksi paperi) ja toimintojen automatisoinnista. Viestinndn kohdentaminen on

verkossa helpompaa, ja periaatteessa kaikki on mitattavissa. (Leino 2010, 137-138.)

Yksi verkkoviestinndn suurimmista haasteista on l16ydettavyys. Informaatiota on saa-
tavilla verkossa niin paljon, ettd erottuminen muista on usein vaikeaa. Toinen verk-
koviestinnan asettama haaste on sen lapéisevyys. Verkkoviestinnan tulee l&pdista ko-
ko organisaatio ja olla osa yrityksen strategiaa, jotta se olisi mahdollisimman teho-
kasta. (Pohjanoksa ym. 2007, 14-15.) Verkkoviestintd vaatii myos erityisosaamista.
Vaikka organisaatiolla olisi jo olemassa osaava ja ammattitaitoinen viestintatiimi, se
ei yksinaan riitd. Verkkoviestinndssa onnistuminen edellyttdd uudentyyppisten taito-
jen ja osaamisen kehittdmista organisaatiossa. Usein organisaatioiden verkkoviestin-
nan teho jaa mitattémaksi juuri sen vuoksi, ettd henkildston koulutukseen ei ole kes-
Kitytty riittdvasti. (Juholin 2013, 313.)

Verkkoviestintaa pidetaan Oriflamella erittéin tarkeéna, ellei jopa tarkeimpand, vies-
tintamuotona. Oriflame suosii verkkoviestintad, koska se on nopea ja kustannusteho-
kas tapa viestid. Verkkoviestinta tukee myos yrityksen kestévéan kehityksen periaatet-
ta eli turhien painotdiden vahentamista, josta verkkolehti Originelli on hyva esimerk-
Ki. Verkkolehti on my6s paljon ajankohtaisempi kuin painettu versio olisi. Verkko-
viestinndn haasteeksi Oriflamella koetaan erityisesti se, miten Oriflame-edustajat

saataisiin paremmin seuraamaan verkkotiedotusta eli kdymaan saanndllisesti Ori-
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ginellissa ja lukemaan sédhkopostitiedotteet. (Talasvuori henkilokohtainen tiedonanto
30.1.2015.)

4.4 Verkkoviestinnan kanavat ja seuranta

Yksi merkittava syy verkkoviestinndn monipuolisuuteen on se, ettd verkkoviestinnén
kanavia on paljon. Yleisimpi& viestintdkanavia ovat sdhkoposti, intranet, pikaviesti-
met, blogit, sosiaalinen media, verkkolehdet, uutissyotteet ja www-sivut. Verkko-
viestinndn kanavia ja niiden toimivuutta pitd4 seurata, jotta tiedetdan, kaytetdanko
kanavia mahdollisimman optimaalisella tavalla. Toimivuuden seuranta kannattaa
aloittaa kavijaméaaran ja kavijoiden tyytyvaisyyden mittaamisella. (Pohjanoksa ym.
2007, 75.)

Verkkoviestinndn kanavien seurantaan kaytettdvia mittareita ovat maara-, laatu-, te-
hokkuus- ja benchmark-mittarit. Maaramittareilla voidaan mitata esimerkiksi sivun
kavijamaaraa tai palveluun rekisterdityneiden maarad, laatumittareilla puolestaan
seurataan kayttajatyytyvaisyyttd, tiedon ajantasaisuutta, virheiden maéraa tai sivuston
kaytettavyyttd. Tehokkuusmittarit kertovat siitd, kuinka paljon yksittdinen kéyttaja
tai asiakaspalvelutapahtuma yritykselle maksaa. Benchmark-mittareilla verrataan or-
ganisaation omaa toimintaa muihin. (Pohjanoksa ym. 2007, 76-77.) Kaiken seuran-
nan tarkoituksena on tuottaa tietoa verkkoviestinnan nykytilasta ja tunnistaa mahdol-
liset kehittdmiskohteet (Juholin 2010, 25).

Oriflamen kayttaméat verkkoviestinndn kanavat ovat oriflame.fi-sivut, Originelli, Fa-
cebook (Facebookin suljettu Oriflame-edustajat ryhma ja Oriflame Suomi -sivu),
Twitter, Instagram, massasahkopostit (emaileri-sahkopostisysteemi) ja normaalit
sahkdpostit. Seurantaa yritys toteuttaa muun muassa tarkkailemalla massasahkopos-
tien avaamisprosentteja ja seuraamalla oriflame.fi-sivun, Originellin ja somen eri ka-

navien kavijamaaria. (Talasvuori henkilokohtainen tiedonanto 30.1.2015.)
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4.5 Verkkoviestintid osana organisaation viestintaa

Verkkoviestintd on tarkea osa organisaation kokonaisviestintad, silla verkossa tarjolla
oleva materiaali toimii ikd&n kuin organisaation k&yntikorttina (Krogell-Magni 2010,
9). Verkkoviestinté ei ole ainoastaan osa organisaation viestintd4, vaan se on osa ko-
ko organisaation toimintaa. Nykyaan verkkoviestinnallda on hyvin merkittava rooli
organisaatioiden kokonaisviestinnéssa, silla uusin ja ajankohtaisin tieto on usein en-
simmaisend saatavilla verkkopalvelussa. Internet on paikka, josta tiedonhaku ylei-
simmin aloitetaan. Organisaatioiden tulee kuitenkin huolehtia siita, etta verkkovies-
tintd on saumattomasti integroitunut yrityksen muuhun viestintdan ja viestintatapoi-
hin. (Pohjanoksa ym. 2007, 11.)

Nykyisen viestintdteknologian avulla organisaatiot pystyvat hallinnoimaan toimin-
taansa globaalilla tasolla huomattavasti paremmin. Toiminnan hallinnointi on tehok-
kaampaa, ja viestintdteknologia mahdollistaa myds erilaisten prosessien lyhentdmi-
sen. Verkkoviestinnén uusi teknologia mahdollistaa tiedon siirtymisen, vélittdmisen,
tallentamisen ja yhdistdmisen yh& nopeammin ja tehokkaammin. (Aula ym. 2008,
198.)

Oriflamen kaltaiselle organisaatiolle verkkoviestinté on erityisen tarkedd. Se on ainoa
tapa tavoittaa Suomen 12 000 Oriflame-edustajaa. Kaikki edustajien myyntityon
kannalta tarked informaatio on saatavilla Originellissa, miké& tekee verkkolehdesté

elintarkean viestintavalineen Oriflamelle.

5 VERKKOLEHTI

5.1 Verkkolehti verkkoviestinnan valineena

Taloustutkimuksen eMedia 2011 —tutkimuksessa internet ohitti television ensimmais-
td kertaa tarkeimpand mediana. Kun tutkimukseen osallistuneilta kysyttiin, mista

mediasta he eivét voisi kuvitella luopuvansa, yli kolmannes valitsi internetin. (Hau-
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tanen 2011.) Internetin suosion syyt lienevét sen mahdollisuuksissa: se muuttaa ym-
parillamme olevan fyysisen ympériston ajasta riippumattomaksi digitaaliseksi koh-
taamispaikaksi ja tiedon loputtomaksi lahteeksi (Salmenkivi 2012, 47).

Verkkoviestintdd on jarkevaa kayttaé silloin, kun organisaatio tarvitsee ajasta ja pai-
kasta riippumatonta ja monipuolisesti vuorovaikutteista alustaa. Tydyhteison viestin-
tavélineena verkko on lyoméaton, silla verkko mahdollistaa ajankohtaisen informaati-
on jakamisen nopeasti. Verkkoviestinta mahdollistaa my6s kirjoitetun viestinnén si-
séltdjen pitdmisen ajan tasalla paremmin kuin koskaan aiemmin. (Alasilta 2002, 290;
Juholin 2013, 322-323.)

Henkilosto- ja tiedotuslehdet edustavat perinteista tyoyhteisdviestintad, mutta nyky-
aan ne ovat siirtyneet yhd useammassa organisaatiossa verkkoon. Verkkolehtien ul-
koasuun ja luettavuuteen kiinnitetd&n aikaisempaa enemmén huomiota ja niiden te-
kemiseen suunnataan enemman resursseja. (Juholin 2013, 225.) Esimerkiksi s&hko-
postiin verrattuna www-siséllot edustavat monien organisaatioiden viestinndssa pa-
rempaa pysyvyyttd. Sivuston perusrakenne saattaa sailya jopa vuosien ajan, vaikka
aiheet ja sisélto vaihtelevat. (Alasilta 2000, 141.)

Verkkolehted kéytetddn harvoissa organisaatioissa ensisijaisena tietolahteend (Juho-
lin 2013, 225). Oriflamella tilanne on kuitenkin toinen. Oriflamen verkkolehti Ori-
ginelli on lajityypiltdédn yhteisdlehti, johon kaikki Oriflame-edustajille merkittava
uusi ja ajankohtainen tieto paivitetdan. Yhteisolehtien tavoitteena ei ole yleensa tuot-
taa voittoa, vaan niiden paatavoite on julkaista yhteison toiminnan ja tavoitteiden

kannalta tarkeda informaatiota (Rantanen 2007, 30).

5.2 Verkkolehti markkinointiviestinnan valineena

Markkinointiviestinta on asiakassuhteen luomiseen, yllapitdamiseen ja vahvistamiseen
liittyvaa viestintda. Sen tarkein tavoite on vaikuttaa suoraan tai valillisesti tuotteen tai
palvelun myyntiin. (Isohookana 2007, 63.) Digitaalisella markkinointiviestinnalla
tarkoitetaan puolestaan kaikkea digitaalisessa muodossa tai mediassa tehtyd markki-

nointiviestintad, jossa hyddynnetdan erilaisia vuorovaikutteisia kanavia. Digitaalisel-
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la markkinointiviestinnalla pystytdén tavoittamaan tehokkaammin halutut kohde-

ryhmaét kuin tavallisessa markkinointiviestinnassé. (Karjaluoto 2010, 13-14.)

Markkinointiviestintd on nyky&én erittdin suuri osa organisaatioiden nakyvaa viestin-
tdd verkossa. Digitaalisen markkinointiviestinndn térkeimpid muotoja ovat muun
muassa yrityksen verkkosivusto, brandétyt verkkosivustot, hakukonemarkkinointi,
verkkomainonta, mobiilimarkkinointi ja s&éhkopostimarkkinointi. (Karjaluoto 2010,
129.) Oriflamen verkkolehti Originelli voidaan markkinointiviestinndn nakdkulmasta
nimetd yrityksen brandid rakentavaksi viestimeksi. Tallaiselle verkkopalvelulle on
yleensé luonteenomaista sen nakyminen kaikille, mutta Originellissa on julkisen si-
vuston liséksi myds kirjautumisen vaativaa siséltdd, joka on tarkoitettu vain Orifla-
me-edustajille. (Pohjanoksa ym. 2007, 31.)

Markkinointiviestinndn toteuttamiseen tarvitaan aina vahintdadn kaksi osapuolta:
markkinoija ja kohderyhma (Karjaluoto 2010, 23). Oriflamen markkinointiviestinta
on kohdistettu niin sanottujen tavallisten asiakkaiden lisaksi Oriflame-edustajille,
koska my6s he ovat tuotteiden padkohderyhmdan kuuluvia ostajia. Oriflame-
edustajat eivét ole kuitenkaan taysin samassa asemassa tavallisten asiakkaiden kans-
sa. Taman vuoksi on perusteltua, ettd Oriflame-edustajille on olemassa my®os Kirjau-
tumisen vaativa verkkolehden sivusto, silld heihin kohdistettu markkinointiviestinta

poikkeaa osittain muille asiakkaille suunnatusta markkinointiviestinnasta.

5.3 Hyvén verkkolehden ominaisuuksia

Lukijat haluavat ndhda lehdessa tuttuja asioita mutta samalla jotakin uutta. Verkko-
lehden tulee olla samaan aikaan tuttu ja yllatyksellinen, jotta se olisi lukijan nako-
kulmasta mielenkiintoinen. Verkkolehdelld voi olla monia eri tehtdvia: tiedonvalitys,
viihdyttdminen tai tarinankerronta. Tarkeintd kuitenkin on, ettd jokaiseen lehteen
suunnitellaan ja toteutetaan siséltda juuri sen oman tyylin ja lajityypin mukaisesti.
(Rantanen 2007, 21.) Kéayttajan huomioiva verkkosivusto omaa esteettisen yleisil-
meen ja asioiden loogisen jarjestyksen. Aika on tarked elementti: tarvittavan tiedon
on loydyttava nopeasti. (Hatva 1998, 13.) Aktiivisesti sisaltodaan paivittava verkko-
lehti lujittaa lukijoiden uskollisuutta (Alasilta 2002, 295).
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Verkkolehden tarkein sivu on kansi, jolla on monta tehtdvad. Kansi on lehden myyn-
tisivu, johon on poimittu vinkkeja sisallon mielenkiintoisimmista osioista houkutte-
lemaan lukijoita. Kansi on lehden kasvot eli niin sanotusti ikkuna lukijan muodosta-
miin mielikuviin verkkolehdestd. Kansi avaa myos lehden visuaalista ilmetta ja ker-
too lehden yleisilmeestd. Kansi kertoo lukijalle lehden siséllosté eli siitd, mika lehti
on lajityypiltdé&n. Onnistuneen kannen ominaisuuksia ovat tunnistettavuus, selkeys,
tunteisiin ja uteliaisuuteen vetoavuus seké se, ettd kansi antaa lupauksia ja saa lukijan
perehtymaan lehteen tarkemmin. Hyvan verkkolehden tunnistaa myds kannen logos-
ta eli lehden muotoillusta nimestd. Lehden logo voidaan rinnastaa yritystunnukseen.
Logo kertoo sen, mitd lehti edustaa, ja on sen vuoksi lehden tarkein yksittdinen sana
tai kdasite. (Rantanen 2007, 89-93, 98.)

Hyva verkkolehti on myds muotoilultaan onnistunut. Muotoilu on ohjeistus siitd, mi-
ten visuaalisuus toteutetaan lehdesséd. Hyva muotoilu tekee lehdesta tunnistettavan,
toimii lukijan oppaana ja jasentdd tietoa. Muotoilu maarittelee lehden formaatin, lo-
gon, kansikonseptin, rakenteen, palstoituksen periaatteet, typografian, taiton periaat-
teet ja varit. Selkean muotoilun lisaksi verkkolehden rakenteen tulee olla selkeé. Jo-
kaisella rakenteen osalla pitéisi olla oma merkityksensé lehdessé ja tavoitteena on,
ettd lukija oppii tuntemaan rakenteen muutaman lukukerran jalkeen. (Rantanen 2007,
155-159, 177.)

5.3.1 Loydettavyys

Walterin (2008) mukaan ldydettédvyys on usein vaarinymmarretty termi. Se jatetaan
toisinaan kokonaan huomioimatta, koska sen tarkeyttd ei ymmarretd. Loydettavyy-
della tarkoitetaan etsityn www-sivun ja sivustolla olevan tiedon I6ytymista. Loydet-
tavyyden térkein tavoite on yhdistda kayttaja luotuun siséltoon. Kaiken sivustolla
olevan siséllon tulee olla merkityksellistd ja arvokasta, jotta siita kiinnostutaan. Si-
vuston tekijoiden tulee ymmartaa ja omaksua loydettavyyteen liittyvét asiat, jotta sen

toteuttamisessa voitaisiin onnistua. (Walter 2008.)
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”Jos sinua ei 16ydy hakukoneesta, et ole olemassa” (Leino 2010, 233). Loydettavyys
on elintarkeda verkkolehdelle, jonka tarkoituksena on jakaa ajantasaista tietoa. Sivus-
ton loydettdvyyden kannalta térkeintd on informaation pilkkominen loogisiin koko-
naisuuksiin. Uuden lukijan tulisi paatyé yrityksen sivustolle my6s muuten kuin kéyt-
tdesséddn hakusanana yrityksen nimed tai tuotteiden nimid. Sivuston I0ydettavyytta
voivat vaikeuttaa monet tekijat kuten esimerkiksi sivut, joilla ei ole pysyvaa osoitet-
ta, samassa kuvassa esiintyvét useat hypertekstilinkit, kaikki graafisessa muodossa
oleva sisdlto ja sivujen uudelleenohjaus eri osoitteeseen. (Leino 2010, 139, 233-234.)

Loydettavyyden optimoinnissa korostuvat kolme asiaa: sisalto, linkitys ja tekniikka.
Sivuston sisallosté tulee 16ytya sellaisia sanoja, joita yleisesti kaytetddn hakusanoina,
jotta sivusto I6ytyisi hakukoneesta. Lisaksi pitdd pohtia, miten Kyseiset sanat sijoite-
taan sisallon joukkoon. Toinen tapa parantaa oman verkkolehden l6ydettavyytta esi-
merkiksi Googlen hakutuloksissa, on linkittdd hyvéan sisaltoon. Toisin sanoen Goog-
le suosii hakutuloksissaan sellaisia sivuja, joihin muut sivut ovat linkittyneet. Ne
verkkosivustot, joihin on paljon linkkeja, saavuttavat l6ydettavyydessa parempia lu-
kuja. Kolmas loydettavyyden optimointiin vaikuttava asia on tekniikka. Hakukoneet
kayttavat hakurobotteja, jotka tutkivat linkkeja ja niiden takana olevaa sisaltod seké
suhteellista tarkeyttd. (Leino 2010, 235-240.)

5.3.2 Kaytettavyys

Kaytettdvyys on yksi hyvan verkkosivuston keskeisimpié kriteereja. Kéytettavyydel-
14 tarkoitetaan www-sivun helppokayttdisyyttd, ymmarrettavyyttd, selkeytta ja help-
poutta (Parkkinen 2002, 12). Kansainvalisesti arvostettu kédytettavyysasiantuntija Ja-
kob Nielsen on kirjoittanut paljon kaytettdvyydestd ja Pohjanoksa, Kuokkanen ja
Raaska (2007, 149) ovat kiteyttaneet hanen oppinsa neljaan paakohtaan: kerro, miksi
verkkopalvelu on olemassa, auta kéyttdjaa loytamaan tarvitsemansa, naytd verkko-
palvelun sisdltd ja kaytd visuaalista suunnittelua ainoastaan vuorovaikutteisuuden

tehostajana, ei sen maarittelijana.

Kaytettdvyydestd puhuttaessa olennainen kasite on kayttdja, silla kaytettavyyttéd ei

ole olemassa ilman kayttajaa. Tarkein lahtokohta kéytettdvyyden suunnittelussa on
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kayttdjan tunnistaminen. Sen selvittamiseksi tulee vastata seuraaviin kysymyksiin:
ketkad kayttavat sivustoa (kuinka usein, kuinka kauan kerrallaan, miksi) ja mihin tar-
koituksiin. Kun kayttajaryhmat on tunnistettu, seuraava askel on pohtia sivuston
kayttdjien tarpeita. Suunnitteluprosessi saa hyvét lahtokohdat, kun kayttgjat ja heidén
tarpeensa on tunnistettu onnistuneesti. (Parkkinen 2002, 32-34.)

Nielsenin (1997) mukaan se, ettd verkkosivustolla ei kerrota, mita silld yritetédan saa-
vuttaa, on kaytettdvyyden ehdottomasti suurin ongelma. Verkkosivuston on oltava
rakenteeltaan niin selked, ettd kuka tahansa satunnainen kavija ymmart&é sivuston
tarkoituksen ja sen sisalt6ja. Jos sivustolla on linkkejd, ne pitaa olla tunnistettavissa.
Linkin takana olevan tiedon pitadd k&yda ilmi jo ennen klikkaamista. Sama koskee
sivustolla olevia liitetiedostoja. Jokaisesta tiedostosta pitdisi kertoa kayttajalle sen
sisélto, tiedostomuoto, tiedoston koko sek& mahdollisten laajennusten tarve. (Poh-
janoksa ym. 2007, 150-151.)

Verkkolehden kaytettavyyttd on mahdollista parantaa erilaisilla toiminnoilla ja omi-
naisuuksilla. Esimerkiksi tehokas ja tarkoituksenmukaisesti palveleva hakutoiminto
on yleensa sivustolla kavijoiden mieleen. Sivukartta, aakkosellinen hakemisto ja sa-
nasto ovat toimintoja, jotka lisadvat verkkosivuston kéyttémukavuutta. Verkkolehden
tekstin lukeminen on raskasta, joten suunnittelussa tulee kiinnittdd huomiota opti-
maaliseen palstaleveyteen ja Kirjasinkokoon. Varien asianmukainen kaytté helpottaa
lukemista. Tadméa onnistuu valttdmalla negatiivitekstia (vaalea teksti tummalla pohjal-
la), vastavéreja ja lilan monen varin kaytt6a. Tekstin ja taustan valilla tulee olla myds
riittava kontrasti. Mikali sivustolla kdytetdan aantd, tulee kéayttajalla olla selked mah-
dollisuus kytkeé se pois. (Pohjanoksa ym. 2007, 152-158.)

5.3.3 Sisaltésuunnitelma ja sisallon jasentdminen

Verkkolehted suunniteltaessa on ensin linjattava, millainen verkkosivusto tulee ole-
maan, kenelle se on suunnattu, miksi se tehddan ja miké sen sisalté on (Keranen,
Lamberg & Penttinen 2006, 9). Sisaltésuunnitelma on dokumentti, joka listaa sivus-
tolle tulevat asiat. Sen pohjalta alkaa sivuston rakenteen suunnittelu. Valitut tekstit,

kuvat, videot, tarinat ja taulukot tulee jasentad kokonaisuuksiin, jotka ovat tavoitel-
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lulle lukijakunnalle ymmarrettavia. Verkkolehden eri osioiden ja sivujen havainnol-
listamiseksi on jarkevad luoda myos rakennekartta, josta ilmenee sivuston laajuus ja
syvyys paatasoilla. Tdmén jalkeen voidaan alkaa suunnitella verkkolehden yksittaisia
sivuja ja pohtia muun muassa niilla esiintyvid kuvia, taulukoita, listoja, videoita,
linkkeja ja valikoita. Lisdksi jokaisen yksittaisen sivun suunnittelussa tulee huomioi-
da se, minka elementtien halutaan toistuvan I&pi koko sivuston sivulta toiselle. (Lei-
no 2010, 141-143.)

Sisallon jasentdmisté suunniteltaessa tulee pohtia, miten toisiaan sivuavia aiheita saa-
taisiin jaetuksi sellaisiin kokonaisuuksiin, jotka kévijoiden olisi helppo loytaa. Tapo-
ja tdhan on olemassa monia, mutta informaatiopalveluita suunniteltaessa yleisesti
kaytetty jasentdmistapa on kategoria-ajattelu. Kategorioina voivat toimia esimerkiksi
“Tuotteet”, ”Yritystietoa” ja ”Asiakaspalvelu”. Kun kaikki julkaistava informaatio

on saatu jasenneltyd, lopputuloksena on sivuston rakenne. (Leino 2010, 145-147.)

Sivuston rakenteen lisaksi tarkedd on yksittaisten artikkelien sisallon jasentdminen.
Artikkelin kaikki elementit ovat tarkeitd, mutta niilla on selvd tehokkuusjarjestys.
Toisin sanoen mikéli jutusta on poistettava jotakin, esimerkiksi tilanpuutteen vuoksi,
sen tulee olla elementti, jonka teho on pienin. Tehokkaita elementteja ovat muun
muassa artikkelin otsikko, kuva, kuvateksti ja ingressi. Jos ndma elementit toimivat,
ne valittdvat tehokkaasti tietoa artikkelin sisdllostd. Lukija saattaa niiden roh-
kaisemana lukea jutun kokonaan, mika on informaatiota jakavalle verkkolehdelle
elintarkeda. (Kotilainen 2003, 78-79.)

Kaiken kaikkiaan lehtiartikkelin vakiintuneita elementteja on kymmenen: otsikko,
kuva, kuvateksti, ingressi, valiotsikot, leipateksti, piirrokset, taulukot & tietolaatikot,
Kirjoittajan esittely, tekijoiden ja tekijanoikeuden haltioiden nimet seké lahdeviitteet.
Otsikon tarkoituksena on houkuttaa lukemaan. Hyva otsikko kertoo olennaisen, mut-
ta ei lilkaa. Kuva on tarked elementti, silla vaikka lukija vain selaisi lehden lapi lu-
kematta sitd, kuvat ehtivat vaikuttaa haneen. Kuvatekstin tarkoitus on puolestaan ker-
toa se, mitd kuva ei osaa. Kuvatekstin kerronta alkaa siitd, mihin itse kuvan kerronta
loppuu. Ingressin tehtdvd on myyda juttu lukijalle. Onnistunut ingressi on onnistu-
neen otsikon jatke. Erityisesti ndiden elementtien on oltava toimivia, jotta lukija ha-

luaisi tutustua myds jutun muuhun siséltoon. Kaikki artikkelit eivat siséalld kaikkia
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elementtejd. Eri elementit ovat kuitenkin valineitd, joilla lehtijutun tekija voi jasen-
nelld tekstidén. Jasentely tekee lukukokemuksesta miellyttdvammaén ja jutusta kiin-
nostavamman. (Kotilainen 2003, 81-87, 93.)

5.3.4 Tekstisisaltd

On térke&a, etta kaikki tuotettu tekstisisaltd on laadukasta (Kortesuo 2011, 83). Teks-
tin tulee olla suunnattu juuri kyseessa olevan lehden lukijakunnalle. Kirjoitusproses-
sin alusta loppuun on mietittdva, mikéa on kohderyhma. (Kotilainen 2003, 94.) Verk-
kotekstin kirjoitusprosessin tulisi jakautua kolmeen vaiheeseen: valmistaudu, Kirjoita,
viimeistele (Alasilta 2002, 134). Asian ydinsisalté kannattaa yleensa sijoittaa tekstin
karkeen. Lukijan kiinnostus ja tekstin pituus vaikuttavat siihen, luetaanko teksti lop-
puun asti. Tekstia Kirjoitettaessa tulee myds huomioida sen tarkoitus. Kirjoitus pitaa
muotoilla sen mukaan, halutaanko tekstilla vélittaa tietoa, vaikuttaa lukijaan, raken-
taa yhteisollisyyttd, viihdyttaa vai jotakin muuta. (Kortesuo 2011, 119-121.)

Keskeista onnistuneen tekstisisallon suunnittelussa on idea. Monet hyvat ideat synty-
vét ryhmassd, silla yksi toteuttamiskelpoinen ajatus tuottaa usein toisen. (Kotilainen
2003, 116.) Suunnitellun siséllon jasentelyvaiheessa lahtokohtana tulee olla siséllon
ydin. Mik& on se tarkein asia, joka jokaiselle lukijalle halutaan valittad? Kun ydin-
viesti on selvilla, kartoitetaan siihen keskeisesti liittyvat asiat eli asiahaarat. Jokaista
siséltdhaaraa tulee tarkastella erikseen ja listata kaikki haaran yksityiskohdat. Vii-
meisessd vaiheessa Kirjoittajan kannattaa viela pohtia, onko eri sisaltéhaarojen valilla
yhteyksia. (Alasilta 2002, 142-143.)

Kirjoitetun tekstin vastaanottaminen vaatii lukijalta sanojen ja lauserakenteiden tun-
temista ja tulkintaa (Huovila 2005, 153). Hyvén tekstisisallon tulee olla kieliasultaan
mutkatonta, helppolukuista ja verbaalista. Teksti ei saa olla rakenteeltaan liian jayk-
ka, ja kaytettyjen lauserakenteiden tulee olla ymmarrettavia. Vieraskielisten lainasa-
nojen, vaikean erikoissanaston ja lyhenteiden kéayttod kannattaa valttaa. Valimerkki-
en kayttdminen on téarkeaa, silla ne auttavat lukijaa ymmartamaan. Valimerkit ryh-
mittelevat ja rytmittavat kirjoitusta. (Kotilainen 2003, 99-100, 108.)
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Tietoa valittavan tekstin tulee olla jasennelty, selkeékielinen ja asiallinen. Jos tekstil-
& halutaan vaikuttaa, voidaan tehokeinoina kayttdd esimerkiksi objektiivisuutta,
ironiaa tai tunteisiin vetoamista. Vaikuttavan tekstin kannattaa olla lyhyehkd. Yhtei-
sOllisyytta kehittavé teksti on puolestaan kannustava, me-henkeé kohottava ja posi-
tilvinen. Viihdyttavén tekstin tulee olla juuri sellainen, kuin tavoiteltu kohdeyleiso
odottaa sen olevan (esimerkiksi ironinen blogi). Ohjeteksteja Kirjoitettaessa on jarke-
vampéaa tehda mieluummin monta lyhyttd ohjetta kuin yksi erittdin pitka. Pikaohje ja
sen yhteydesta l6ytyvat tarkentavat vinkit on myos hyvé tapa saada ohjeen ydinviesti
tehokkaasti vastaanottajalle. Kaikkia teksteja kirjoitettaessa merkittdvaa on kuitenkin
se, ettd ne on muotoiltu tarkoituksensa ja kohdeyleisonsd mukaisesti. (Kortesuo
2011, 120-121.)

5.3.5 Visuaalisuus

Visuaalinen suunnittelu on julkaisun perusta ja sen tarkoituksena on varmistaa, etta
haluttu viesti menee perille. Onnistunut ulkoasu tukee sanomaa horjuttamatta sita,
silla hyvé lehti syntyy tekstin ja kuvan onnistuneesta vuorovaikutuksesta. Lehden
visuaalista ilmettd suunniteltaessa on pohdittava ainakin seuraavia kysymyksia: kuka,
kenelle, mit&, miksi, miten ja milloin. (Pesonen 2007, 2-5.) Visuaalisuudella on kol-
me tehtdvaa: myynti, opastus ja tarinankerronta. Myynnin tarkoituksena on heréttaa
lukijan huomio ja kiinnostus verkkolehden sisalt6d kohtaan. Opastuksessa visuaaliset
elementit toimivat rakenteiden ja sisallon ymmartdmisen apuvélineend jo ennen lu-
kemisen aloittamista. Visuaalinen tarinankerronta puolestaan helpottaa tekstin ja ta-

rinan ymmartamista. (Rantanen 2007, 33.)

Verkkolehden visuaalisuutta suunniteltaessa on tunnettava lehden lukijakunta. Kaik-
Kien ulkoasuratkaisujen tulee olla sellaisia, jotka ovat tavoitellun lukijakunnan nako-
kulmasta tyyliltddn ja ideoiltaan ymmarrettavid. Verkkolehden visuaalisen muodon
on oltava selked ja yksinkertainen. Artikkelin ulkomuodon pitaéd kertoa sen merkitté-
vyydesté ja tietynlaisen artikkelityypin tulee myds selkedsti nayttaa itseltdaan (esi-
merkiksi haastattelu). Yksinkertaistamisella puolestaan tarkoitetaan helposti ymmar-
rettdvaa visualisointia, jonka avulla lukija ymmartaa sivun sisallon heti. (Rantanen
2007, 76.)
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Kuvan tarkoituksena on vedota lukijan tunteisiin, ja se huomioidaan sivulta aina en-
simmaisend. Sen tulee tukea tekstia ja viitata sen eri merkityksiin. Lehden kuvat ovat
joko dokumentoivia (valokuvat, tietograafit, tuotekuvat) tai kasitteellisia (kuvitukset,
valokuvat). Dokumentoivalla kuvalla tarkoitetaan kuvaa, joka on henkil6g, asiaa tai
tapahtumaa dokumentoiva tai selittdva “tosikuva”. Késitteelliset kuvat ovat puoles-
taan rakennettuja, kasitteellisia kuvituskuvia, joita voidaan kutsua myos ideakuviksi.
Parhaimmillaan tekstin ja kuvan yhdistelméalla voidaan saada aikaan mielikuva, joka
on enemman kuin osiensa summa. (Rantanen 2007, 19, 140.)

Kuvaa tulee kayttad ainoastaan silloin, kun se sisaltad oleellisen viestin tai tuo lisatie-
toa. Kuvaa ei pida kayttada pelkkéna koristeena tai tilantaytteend. Kuvia kédytettaessa
on my0ds huomioitava kuvan sisaiseen sommitteluun liittyvia asioita. Kuvasta vélitty-
véaén viestiin vaikuttavat muun muassa sommittelu, véri, kuvien rinnastus, rajaus ja
kuvakoko. Jokainen yksityiskohta vaikuttaa kuvassa omalla tavallaan. Kuvitukseen
kannattaa suunnata resursseja, silla eri osa-alueiden ymmartaminen vaatii ammattitai-
toa. (Pesonen 2007, 49-53.)

Varit ovat merkittavia visuaalisen ilmeen elementteja. Vari on voimakas viesti ja sita
voi kayttdd moniin eri tarkoituksiin. Varilla voidaan esimerkiksi erottaa, korostaa ja
jarjestéa erilaisia yksityiskohtia. VVareja kéytettdessa on syytd muistaa, ettd eri varit
vaikuttavat toisiinsa. Sama sdvy nayttaa erilaiselta erilaisia taustoja vasten. Varin
saama pinta-ala vaikuttaa sen kerddmaan huomioon. Vareja kéytettdessa voidaan
hyodyntéa kontrasteja eli vastakohtia ja harmonioita eli yhteensopivuuksia. (Pesonen
2007, 56-57.)

Varien ja kuvien lisaksi huomio voidaan kiinnittdd muun muassa seuraavilla asioilla:
typografia (julkaisun savy, tunnelma ja tyyli), kirjaintypografia (tekstin ja Kirjainten
valinta ja asettelu), sommittelu ja koko. Hyvin suunniteltu typografia takaa lehden
luettavuuden. Typografian avulla voidaan tukea tekstin sanomaa, savyttéa sité ja ko-
rostaa haluttuja kohtia. Toinen tapa korostaa artikkelin haluttuja kohtia on tekstin
sommittelu eli ryhmittely, luokittelu, yhdistely ja jarjestaminen. Visuaalisessa asette-
lussa kéytetdan usein palastelua. Talla tarkoitetaan esimerkiksi prosessin tai tapah-

tuman esittdmista kuvasarjana tai lukujen esittdmistd taulukkomuodossa. Koko on
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tekija, jolla voi heréttda lukijan huomion. Sen muuttaminen on yksinkertainen teho-
keino nostaa haluttu asia jalustalle. Tekstin ulkoasu kertoo sisallén hierarkiasta: tar-
kedt asiat nousevat esille eri tehokeinoin. (Rantanen 2007, 77-78; Pesonen 2007, 13,
42.)

Verkkolehti mahdollistaa edelld mainittujen lisaksi sellaisten visuaalisten elementtien
kayton, joita tavallinen lehti ei pysty tarjoamaan. Verkko tarjoaa videoita, vaihtuvia
kuvasarjoja, linkkeja uusiin siséltdihin ja paljon muuta. Verkon visuaalisille elemen-
teille on ominaista niiden péallekkaisyys. Kuvaruudulle avautuvat ikkunat esittavat
samanaikaisia nakymié eri ymparistoihin tai vaihtoehtoisesti eri nakokulmia samaan
sisaltoon. Verkossa visuaalisuus voi puhutella sanan kirjaimellisessa merkityksessa:

ruudulle voi ilmestya kehotus tai ohje toimintaan. (Koskinen 2000, 110-111.)

6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA MENETELMA

6.1 Tutkimuksen tarkoitus, tutkimuskysymykset ja tavoite

Oriflame on yritys, jonka kosmetiikkaa myy maailmalla noin 3,6 miljoonaa ja Suo-
messa noin 12 000 itsendistd edustajaa (Oriflamen www-sivut 2015; Talasvuori hen-
kilokohtainen tiedonanto 30.1.2015). Tamén opinndytetyon tarkoituksena on selvit-
tad, kuinka térkea verkkotiedottamisen kanava verkkolehti Originelli on Oriflame-
edustajille. Tydn keskeiset tutkimusongelmat on madritelty seuraavasti: 1. Kuinka
tarkeda yrityksen sisainen verkkotiedottaminen verkkolehti Originellin kautta on Ori-
flame-edustajille? 2. Millainen verkkolehti palvelisi edustajia entistd paremmin ja

mihin suuntaan Originellia pitdisi kehittaa?

Tutkimuksen tavoitteena on saada mahdollisimman kattava késitys verkkolehti Ori-
ginellin ansioista ja kehittamiskohteista. Tutkimuksen avulla halutaan l6ytaa kéaytan-
ndn ehdotuksia verkkolehti Originellin kehittamiseksi. Valmis tutkimusraportti toi-
mitetaan Oriflamen johdolle, jotta yritys voi hyddyntéa tuloksia verkkolehti Originel-

lin kehittamiseksi.
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6.2 Tutkimusmenetelmé ja aineiston kerd&minen

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus on tyypillisimmilta piirteiltadn kokonaisval-
taista tiedon hankintaa, jossa aineisto kootaan luonnollisissa, todellisissa tilanteissa.
Laadullisissa tutkimuksissa suositaan usein ihmista tiedon keruun vélineend, koska
ihminen on riittdvén joustava sopeutumaan vaihteleviin tilanteisiin. Kohdejoukko
valitaan yleensd tarkoituksenmukaisesti. Laadullisen tutkimuksen l&htékohtana on
aineiston monitahoinen ja yksityiskohtainen tarkastelu. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaa-
ra 2007, 160.)

Laadullisen tutkimuksen yleisimmin kaytetyt aineistonkeruumenetelmat ovat haastat-
telu, kysely, havainnointi ja erilaisiin dokumentteihin perustuva tieto. Haastattelume-
netelmén keskeisin etu muihin aineistonkeruumenetelmiin verrattuna on joustavuus.
Joustavuudella tarkoitetaan tassa yhteydessa tutkijan mahdollisuutta toistaa kysymys
tarvittaessa, oikaista vaarinkasityksié, selventdd sanamuotoja ja kdyda keskustelua
haastateltavana olevan henkilon kanssa. Joustavuutta liséa se, etté tutkija voi esittaa
kysymykset haluamassaan jarjestyksessd. Haastattelumenetelmén etu on myds siing,
ettd tutkimukseen voidaan valita henkil6t, joilla on jo kokemusta tai tietoa tutkitta-
vasta aiheesta. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 71-74.)

Samanlaisia etuja ja mahdollisuuksia ei ole esimerkiksi lomakekyselyssd, jossa kaik-
Ki vastaajat saavat samanlaisen lomakkeen. Lomakekyselyssd ei voida huomioida
vastaajan vastaamiskykya tai muita vastaajan yksilollisyyteen liittyvid tekijoita.
(Tuomi ja Sarajarvi 2009, 73.) Annettujen vastausvaihtoehtojen onnistumista vastaa-
jien ndkdkulmasta on haastavaa arvioida. Taman vuoksi lomakekyselyjen vaarinym-

marryksié on vaikea kontrolloida. (Hirsjarvi ym. 2007, 190.)

Haastattelun térkein tavoite on saada mahdollisimman paljon tietoa tutkittavasta asi-
asta. Tastd syysta on perusteltua antaa haastattelun teemaluettelo haastateltaville etu-
kateen tutustuttavaksi. Haastateltavalle on eettisesti perusteltua kertoa, mita aiheita
haastattelu koskee. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 73.)

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittd4 Oriflame-edustajien ajatuksia ja kokemuk-

sia verkkolehti Originellista. Tutkimusmenetelméksi valittiin laadullinen tutkimus-



28

menetelmd, koska sen arvioitiin soveltuvan parhaiten tarkoituksenmukaisen aineiston
kerd&dmiseen. Opinndytetyon aineistonkeruumenetelmaksi valittiin haastattelututki-
mus. Haastattelumenetelméaén paadyttiin tiedonkeruumenetelman edelld mainittujen
etujen ja myos sen vuoksi, ettd haastattelussa on suuremmat mahdollisuudet motivoi-
da henkildita kuin esimerkiksi lomaketutkimuksessa. Haastattelun toteuttamistavaksi
valittiin ryhméhaastattelu, koska siin& osanottajat kommentoivat asioita varsin spon-
taanisti. Haastateltavat tekevat huomioita ja tuottavat monipuolista tietoa tutkittavas-
ta aiheesta. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 36, 61.)

Ryhméhaastattelu toteutettiin teemahaastatteluna eli puolistrukturoituna haastattelu-
na. Teemahaastattelussa haastattelu etenee tiettyjen keskeisten teemojen varassa.
Puolistrukturoitu haastattelu mahdollistaa sen, etté tutkittavien &ani saadaan parem-
min kuuluviin. Teemahaastattelu eroaa strukturoidusta lomakehaastattelusta siten,
etta siitd puuttuu kysymysten tarkka muoto ja jarjestys. Se ei ole kuitenkaan taysin
vapaa niin kuin syvahaastattelu. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 48.)

Haastattelua varten luotiin teemahaastattelun runko (Liite 2) muodostamalla neljé
paateemaa ja alateemoja. Liséksi haastateltavilta keréttiin taustatiedot, jotka kasitti-
vét henkilon ian, sukupuolen ja sen, kauanko haastateltava on toiminut Oriflame-
edustajana. Nelja paateemaa kaésittelivat verkkolehti Originellin sisaltod, kaytetta-

Vyyttd, visuaalisuutta ja kayttoa.

Tutkija lahetti 12.1.2015 saatekirjeen (Liite 1) eri jasentasojen Oriflame-edustajille
kutsuna osallistua tutkimukseen. Kutsuttujen edustajien valintakriteereina olivat ak-
tiivisuus Oriflame-edustajana ja verkkolehti Originellin suhteellisen sdanndllinen
kaytto. Osallistuminen tutkimukseen oli vapaaehtoista. Opinnédytetydn aineisto kerét-
tiin 26.1.2015 ryhméhaastattelussa, joka toteutettiin Oriflamen kauneuspysakilla Po-
rin keskustassa. Haastateltavat olivat saaneet tutustua teemaluetteloon (Liite 2) etu-
kateen. Haastatteluun osallistui kuusi Oriflame-edustajaa eri jasentasoilta: nelja Bu-
siness Class —edustajaa, senior tiiminvetdja ja aluejohtaja. Haastattelujen materiaali
tallennettiin &anitiedostona aineiston kasittelyd varten. (Tuomi & Sarajarvi 2009,
157.)
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6.3 Tutkimusaineiston analysointi

Aineistolahtoisessa analyysissa keratystd tutkimusaineistosta luodaan teoreettinen
kokonaisuus. Tallin analyysiyksikot poimitaan aineistosta tutkimuksen tarkoituksen
ja tutkimusongelmien asettelun mukaisesti. Olennaista siis on, ettd analyysiyksikoité
ei ole etuké&teen valittu. Tdssa opinndytetydssé tutkimusaineisto analysoitiin kayttden
induktiivista (yksittaisesta yleiseen) siséllonanalyysia, joka voidaan jakaa kolmevai-
heiseksi prosessiksi: pelkistdminen, ryhmittely ja teoreettisten ké&sitteiden luominen.
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 95, 108.)

Tutkimusaineiston analysointi aloitettiin kuuntelemalla Oriflame-edustajien ryhma-
haastattelu. Taman jéalkeen aineisto litteroitiin eli kirjoitettiin tekstimuotoon. Seuraa-
vaksi aloitettiin aineiston pelkistdminen, jolloin litteroidusta aineistoista karsittiin
tutkimuksen kannalta epdolennaiset tiedot ja etsittiin tutkimusongelmia kuvaavia il-
maisuja. LOydetyt ilmaisut listattiin omaan tiedostoonsa. Aineiston ryhmittelyvai-
heessa aineistosta poimitut alkuperdisilmaukset kéytiin I&pi ja niista etsittiin saman-
kaltaisuuksia ja eroavaisuuksia kuvaavia kasitteitd. Tamén jalkeen késitteet ryhmitel-
tiin tarkoituksensa mukaan. Analyysin viimeisessa vaiheessa muodostettiin teoreetti-
sia késitteitd tutkimusaineistosta valikoidun tiedon pohjalta. (Tuomi & Sarajérvi
2009, 109-111.)

7 TUTKIMUSTULOKSET

7.1 Taustatiedot

Tutkimukseen osallistuneilta kerattiin teemahaastattelussa muutamia taustatietoja.
Kysytyt taustatiedot olivat ikd, sukupuoli ja aika, jonka haastateltava on toiminut
Oriflame-edustajana. Kaikki haastatteluun osallistuneet edustajat olivat naisia. Suo-
men Oriflamella ei ole tarkkaa prosentuaalista lukua naisten ja miesten osuuksista

edustajina, mutta ylivoimaisesti suurin osa on naisia (Talasvuori henkilokohtainen
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tiedonanto 19.2.2015). Teemahaastatteluun osallistuneiden keski-ika oli 42,2 vuotta.

Adnitiedostoksi tallennetun ryhmahaastattelun kesto oli 1:07:51.

Oriflamessa voi toimia eri jasentasoilla: Oriflame-edustaja, Business Class -edustaja,
tiiminvetdja, myyntipaallikko tai aluejohtaja (Talasvuori henkil6kohtainen tiedonanto
30.1.2015). Teemahaastatteluun osallistui nelja Business Class —edustajaa, senior
tiiminvetdja ja aluejohtaja. Aika, jonka haastateltavat olivat olleet mukana Orifla-
messa, vaihteli paljon. Lyhin aika, jonka haastateltava oli toiminut edustajana, oli
kaksi vuotta, kun taas pisin mukanaoloaika oli 33 vuotta. Haastateltavien Oriflame-
edustajuus vuosien keskiarvo oli 14,4 vuotta.

Taustatietojen liséksi teemahaastattelurunko kasitti nelja verkkolehti Originelliin liit-
tyvaa teemaa: sisélto, kaytettavyys, visuaalisuus ja kayttd. Naistd teemoista saatuja
tuloksia késitelladn seuraavaksi. Kursivoituina esiintyvét kohdat ovat haastattelusta

poimittuja suoria lainauksia.

7.2 Verkkolehden sisaltd

Teemahaastattelun ensimmainen haastateltavan toimesta esille tuotu asia oli verkko-
lehti Originellin lehtiméisten ominaisuuksien puute. Lehtimaisen sisallén puutetta

moitittiin ja verkkolehden sanottiin muistuttavan intranetia.

”Se ei 00 niinku millaén tavalla lehtimainen.

Lehdessa olis sit enemman artikkelei ja jotai luettavaa. ”

Sivuston ylaosan palkin valilehtien maéara jakoi mielipiteitd (Kuvat 3 ja 4). Muutama
haastateltava oli sita mieltd, etta valilehtien maaraa ja jarjestysta olisi syyté tarkastel-
la. Haastattelussa ehdotettiin muun muassa valilehtien jarjestamista uudelleen aihei-
den tarkeysjarjestyksen mukaan seké alaotsikoiden lisdamista vélilehtipalkin paaotsi-
koiden alle. Toiset olivat puolestaan tyytyvaisia valilehtien kattavaan sisaltoon. Vali-

lehtien maaran todettiin olevan kuitenkin maksimissaan talla hetkella.
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Sisapiiri  Kauneus Wellness Miehet Tarinat Menovinkit Kampanjat Tule mukaan

Kuva 3. Originellin julkisen etusivun vélilehtipalkki 10.3.2015

Originelli  Sisapiiri  Kauneus TR-toimituspalvelu Wellness Miehet Tarinat Passion Kampanjat Jakso Tarpeellista

Kuva 4. Originellin kirjautumisen vaativan etusivun vélilehtipalkki 10.3.2015

Eniten kritiikki& herétti Oriflame-edustajille tarkoitetun sivuston (kirjautumisen vaa-
tiva) Tarpeellista-valilehti. Kaikki haastateltavat olivat yhtd mielt4 siitd, ett4 Tarpeel-
lista-osiota pitdisi selkeyttad, silla sivun siséllon jasentely koettiin sekavaksi. Tiedos-
tojen ja linkkien nimi& ei pidetty tarpeeksi hyvin siséltéd kuvaavina. Tarpeellista-
sivulla k&ytettyjen fonttien vaihtelevaa mééraé ja kokoa arvosteltiin. Muutama haas-

tateltava koki ladattavat tiedostot arsyttaviksi.

”Ja sit md mietin sitd, et onko ne Tarpeellista-osion jutut ylipaataa ol-
tava sellasii ladattavii, koska mua managerina arsyttda ladata niita
koneelleni aina aika ajoin, ni jaksaako riviedustaja niita sit alkaa miet-

tii.”

Originellin tekstisisallon laatuun ja tyyliin oltiin padosin tyytyvaisia. Ainoastaan nii-
hin teksteihin kaivattiin yhdenmukaisuutta, jotka olivat muiden kuin Originellin ylla-
pitdjien kirjoittamia (esimerkiksi aluejohtajan Kirjoittama juttu jostakin alueen tapah-
tumasta). Yhdenmukaisuutta Kkaivattiin erityisesti naiden tekstien pituuteen, jonka
todettiin vaihtelevan huomattavasti. Yksi haastateltavista koki muiden alueiden ta-
pahtumista kertovat jutut erittdin hyodyllisiksi, silld han kertoi etsivansa niista uusia
vinkkeja ja ideoita. Originellin siséltodn ja aiheisiin esitettiin monia kehitysehdotuk-
sia. Haastateltavat toivoivat monipuolisempaa siséltda. Edustajat ehdottivat seuraa-
vanlaisia sisaltoja:
v' enemman artikkeleita ja luettavaa

v' enemman asiatietoa, faktatietoa
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syvéllisempéd tuotetietoa

meikkivinkkeja, kayttovinkkeja, ohjeita

Iyhyité videoita

tiiminvetgjalista

sellaista luettavaa, mité oli aikoinaan paperiversiossa

sisdltod ja vinkkejd, joita voisi jakaa eteenpéin omille asiakkaille
top-lista myydyimmista tuotteista

AN NN N Y N N N

pdf jakson parhaista tuotteista

Kaikki haastateltavat kokivat yksimielisesti Originellissa julkaistavan sisallon erittéin
hyddylliseksi. Tarkeimmaksi sisalloksi nimettiin myyntijakson asiat, kampanjat, de-
mot, nopean tilaajat edut ja loppujakson tarjoukset. Edustajat toivoivat, etté tarkeita
tyovélineitd (esimerkiksi kuittivihot ja pussit) koskevista tilausnumero-, hinta- ja
muista muutoksista, ilmoitettaisiin nopeasti ja nakyvésti. Suurin osa oli sitd mielt,
ettd Originellissa ei ole tarpeetonta siséltéd. Yksi edustajista koki Tarinat-vélilehden
tarpeettomaksi. Han totesi kuitenkin, ett saattaisi joskus lukeakin niitd, mikéli tari-

nat olisivat jaoteltu esimerkiksi maakunnittain.

Originellin sisallon ajankohtaisuuteen ei oltu taysin tyytyvaisid. Muutama haastatel-
tavista oli Kiinnittdnyt huomiota etusivun Ajankohtaista-palkkiin, jossa he olivat toi-
sinaan huomanneet esiintyvédn liian vanhaa tietoa. Muutamien vélilehtien siséllon
ajankohtaisuus heratti kritiikkia. Esimerkiksi Originellin Miehet-osiota oli paivitetty

viimeksi 30.10.2013, mika nousi esiin muutamankin haastateltavan toimesta.

“Esimerkiks jouluna ku md selasin sitd (Originellia), ni siel oli joku
30.10. asiakaspalvelu suljettu, ni mun mielest se antaa vaha huonoo
kuvaa. Siit tulee ajatus, et jaa asiakaspalvelu edellee kiinni, jos ei vaiks

huomaa kattoo sita paivamaaraa. ”

Edustajat kertoivat kaipaavansa toisinaan selkeyttd termien, kasitteiden ja Kielen
kayttoon. Tama nousi erityisesti esiin keskusteltaessa tarjouksia ja kampanjoita késit-
televista artikkeleista, joiden koettiin olevan valilla vaikeaselkoisia ja tiedoiltaan

puutteellisia. Liséksi esiin nousi tarve sanakirjasta, joka kasittéisi kaikki Oriflameen
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ja edustajana toimimiseen liittyvat termit ja ké&sitteet. Haastateltavat kokivat, etta sa-

nakirja auttaisi erityisesti uusia edustajia.

“Esimerkiks kampanjasddnnot tdytys ol siel tosi simppelisti ja nyt ne ei

kaikki 0o ja ne ei tal hetkel aukee kaikil ne kampanjat. ”

"Pitdd ajatel nii, et ku Originellii kirjotetaa jotai, ni sa kirjotat sen
niin, et se keta sita lukee, et sil ei 0o mitaa tietoo asioist etukatee. ”

7.3 Verkkolehden kaytettavyys

Suurin osa haastatelluista oli sitd mieltd, ettd verkkolehden tunnettuutta pitdisi paran-
taa. Edustajat kokivat, ettd verkkolehti Originellin olemassaolosta ei tiedoteta tar-
peeksi. Kaikki olivat yht& mieltd siitd, ettd seka asiakkaille ja edustajille tulisi aktiivi-
semmin kertoa Originellista ja kannustaa vierailemaan sivustolla. Oriflame.fi-sivulla
on linkki verkkolehteen, mutta sen koettiin olevan lilan huomaamaton. Edustajat ko-
Kivat myds tarvetta Originellin kayttotarkoituksen selventdmiseen erityisesti uusille

edustajille.

“"Mun mielestd Originellii on vaikee [6ytdd, jos joku ei siitd sulle kerro

tai infoo, et sellane on olemas, ni sa et sita 10yda. ”

“Varsinki uudet edustajat on ihan pihalla siitd, et mika taa Originelli
nyt niinku on ja mik& on Oriflamen sivun tarkotus, et kumman kaut teh-

daan se tilaus.”

Yhdeksi kaytettavyyden kriteeriksi edustajat nimesivat tiedon I6ytymisen nopeasti ja
helposti. Koettiin, ettd kaikki myyntikuvastot eivat 10ydy kirjautumisen vaativalta
sivustolta tarpeeksi nopeasti. Erds edustajista totesi, ettei 10ytanyt esimerkiksi SOS-
Lapsikyld —esitettda Originellin suljetulta sivustolta lainkaan, vaan siirtyi julkiselle
puolelle nahdakseen esitteen. Originellin hakukenttd-ominaisuus sai haastattelussa
kritiikkid osakseen. Hakukentén toimivuus kyseenalaistettiin ja haastateltavat koki-

vat, ettd hakukenttd ei tunnista hakusanoja helposti. Toisin sanoen oikeanlaisten ha-
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kusanojen keksiminen todettiin vaikeaksi. Hakutoiminnon antamien tulosten jarjestys
miellettiin epaloogiseksi. Kaikki edustajat olivat yhtd mielt4 siitd, ettd sivustolla ole-
van tiedon tulisi olla helpommin l0ydettavissa. Yksittdisen tai vanhemman tiedon
hakemiseen koettiin kuluvan liikaa aikaa. Haastateltavat uskoivat sivuston muuttuvan
selkeammaéksi, mikali valilehdissa esiintyvien pédéotsikoiden alle lisattaisiin alaotsi-
kot.

’

"Tdytyy tietdd kauhee tarkkaa hakusana, et sdd [6yddt jotai.’

”Sielté on vaha vaikee etsia sitd tietoa, ni se jdd ndrdstdd.”

Haastateltavat kokivat, ettd Originellin etusivua (seka julkinen ettd kirjautumisen
vaativa) tulisi selkeyttaa sisallon osalta. Haastattelussa toivottiin, etta julkisella etusi-
vulla tieto olisi jasennelty selkedmmin, jotta sen kayttdminen esimerkiksi some-
markkinoinnissa oli helpompaa. Originellin julkinen etusivu sai Kiitosta erityisesti
sivun keskelld olevasta "laatikosta”, jossa vaihtuvat automaattisesti esimerkiksi tar-
jouksiin tai uutuustuotteisiin liittyvat mainokset (Kuva 5). Laatikko sai kuitenkin
hieman kritiikki& siitd, etteivat sen mainokset aukea kuvaa painamalla, vaan sen tar-

kastelemiseksi tulee klikata tekstin perdssa olevia pienid nuolia.
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1 setti- 79€
2 tai useampi:

J9€/kpl

A /‘(i\ '\

Huikea naistenpaivatarjous! Eyes Wide Open -ripsivari suurentaa
. silmiasi
Haluatko nayttaa 8 vuotta nuoremmalta? Nyt se on mahdollista
Time Reversing SkinGenist -ihonhoitotuotteillal Osta edullisesti : S sl S
5 A IR N % 4 Maailman esimainen nipsivar, jonka on kliinisesti todistettu
itsellesi tai elamassasi tarkealle naiselle lahjaksi. >> = S
avaavan katsetta. Se kaareuttaa npsia 30%, jonka jalkeen

silmat nayttavat suuremmilta ja kauniimmilta. >>

Kuva 5. Julkisen etusivun “laatikon” vaihtuvat mainokset 23.2.2015

Haastateltavat toivoivat julkisen ja kirjautumisen vaativan etusivun yhtendistamista.
He uskoivat Originellin kaytettdvyyden parantuvan, mikali etusivut vastaisivat aina-
kin suurimmilta osin toisiaan. Edustajat kokivat myos, ettd edustajille tarkoitetulla
etusivulla on liikaa tekstisisaltod. Liian suuren tietomaaran julkaiseminen etusivulla

koettiin sekavaksi.

“Eks siihe etusivul (kirjautumisen vaativa etusivu) vois tul ne tarkeim-
mat jutut, ne huomioitavimmat vaa. Et jotku téarkeimmat kampanjat joo,

mut ei kaikkee niinku nyt tulee, et muute ne vois ol siel omis valilehdis-

sas.”

Haastateltavat totesivat sivustolta 16ytyvan hyvin harvoin virheitd. Kayttokokemuk-
seen oltiin varsin tyytyvéisia, ja kaikki edustajat antoivat Originellin kayttokokemuk-

selle arvosanan kahdeksan (asteikko 1-10).

"Originellista jdd hyvi kéyttokokemus, ku sitd kdyttdd sddnnollisesti,

ni tietaa ain jo, et mist hakee mitéki. ”
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7.4 Verkkolehden visuaalisuus

Originellin yleisilmeeseen oltiin hyvin tyytyvéisia ja sitd pidettiin raikkaana ja visu-
aalisesti kiinnostavana. Haastateltavat kokivat kirjautumisen vaativan etusivun kai-
paavan muutosta. Julkiseen etusivuun oltiin visuaalisesti p&aosin tyytyvaisia. Julki-
sen etusivun todettiin kuitenkin olevan ensikertalaiselle hieman sekava. Originellin
yldosassa olevan taustakuvan todettiin vaihtuvan tarpeeksi usein, mutta yksi haasta-

teltava kaipasi taustakuvista hieman siistimpia ja asiallisempia.

Edustajille tarkoitetusta etusivusta todettiin, ettd se ei ole virallisen etusivun nakoi-
nen ja sen visuaalista ilmettd pidettiin tylsdnd. Haastateltavat kokivat, ettd kirjautu-
misen vaativan etusivun pitéisi olla siistimpi ja visuaalisesti mielenkiintoisempi. Té&s-
sékin teemassa nousi uudestaan esiin kysymys siitd, miksi julkinen ja suljettu etusivu

ovat ulkoasultaan taysin erilaisia.

”Se kirjautumise jdlkee tuleva ei oo niinku virallise etusivun ndkénen,

et siihe on vaa niit kuvii sit latkasty. ”

”Mun mielesta sivusto nayttaa visuaalisesti kivalta, ja kuvat on tosi Ki-

voja ja selkeitd. Kivat varit.”

Originellissa kéytettyja vareja pidettiin onnistuneita ja myos kontrastivarit koettiin
sopiviksi. Kuvat saivat eniten Kiitosta. Kuvat miellettiin selkeind ja miellyttavina.
Haastateltavien mielestd myds kuvien ja tekstin asettelu toisiinsa ndhden oli onnistu-
nutta. Kuvia toivottiin sivustolle vield aikaisempaa enemmaén, silla edustajat korosti-
vat kuvien nidkemisen térkeyttd. Kampanja- ja tuotetietojen todettiin avautuvan huo-

mattavasti paremmin, mikali tekstin yhteydessa oli kuva tuotteesta.

Siel (Originellissa) on ain selkeet kuvat, et se niinku kertoo tai avaa
sitd, on se sit tuotteest kyse tai kampanjast, ni sie on kiva kuva, mita

pystyy sit hyddyntaa vie itte Facebookissaki. ”

Haastateltavat olivat p&dosin tyytyvaisia kaytettyihin Kirjasintyyleihin ja tekstin ko-

koon. Erityisesti otsikoiden muotoiluja ja asetteluja pidettiin miellyttdvind. Hieman
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kritiikki& keré&si se, ettd toisissa Originellin jutuissa tekstin koko ja fontti saattoivat
muuttua eri kohdissa. Haastateltavat totesivat, ettd kyse on tehokeinosta, mutta sen
epéiltiin vaikeuttavan lukukokemusta erityisesti lukih&irioisilla.

"Vilil voi ol teksti yhtdkkii isompaa, ni sil varmasti halutaa kiinnittdd
huomioo, mut se on toisaalt sekavaa. Laittas mieluummi vaiks eri véa-
lil.”

7.5 Verkkolehden kayttod

Siirryttdessa teemaan nelja esiin nousi nopeasti haastateltavien arvostus Originellia
kohtaan. Edustajat olivat tyytyvaisid verkkolehteen muun muassa sen kattavuuden
vuoksi: kaikki tieto samassa paikassa. Kampanja- ja jaksotietojen toivottiin kuitenkin
I6ytyvén Originellin lisdksi myds Oriflamen varsinaisilta sivuilta, jotta ne olisivat
nahtédvissa tilauksen tekemisen yhteydessd. Haastattelussa herasi tarve Oriflamen ja
Originellin linkittamisesta yhteen, jotta molempiin ei tarvitsisi Kirjautua erikseen.
Talla edustajat tavoittelivat kdyton yksinkertaistamista. Haastateltavat kokivat myos,
ettd kaikille edustajille ei ole vélttdmatta selvaa, etté Originelli vaatii kirjautumisen,
jotta nékee kaiken verkkolehden siséllon. Kirjautumisen mahdollisuutta ja syitd, mik-

si kannattaa Kirjautua, toivottiin jatkossa korostettavan.

"Vois ol sillee, et samal ku sd kirjaudut Oriflamee, ni sd pddsisit myos

Originellii. Et sita kaut paasis suoraa kirjautumat myds Originellii. ”

”Kavi ilmi, et ihminen, joka on ollu 1,5 vuot mukan, ni ei oo ikin alynny
kirjautuu Originellii, et hadn on vaa lukenu niit julkise puole tekstei ja
sit han ihmettelee, et miks sielt ei 16ydy sellast tietoo, mitda ma oon sa-

nonu et sielt 16ytyy. ”

Kaikki haastateltavat lukivat Originellia saannéllisesti, mutta viikoittaiset lukukerrat
ja niihin kaytetty aika vaihtelivat huomattavasti. Aktiivisin haastateltava kaytti Ori-
ginellia parhaimmillaan jopa péivittain, kun taas toinen edustaja kavi sivustolla toisi-

na viikkoina vain kerran viikossa. Keskiméaéarin edustajat k&vivat Originellissa vahin-
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tdan 2,3 kertaa viikossa. Myyntijakson alussa ja lopussa verkkolehted kaytettiin ak-
titvisimmin. Vélilla kaynteihin kului muutama minuutti, mutta esimerkiksi jakson
alussa kaynnit olivat jopa puolen tunnin pituisia. Suurin osa haastateltavista kaytti
Originellia pa&asiassa kotonaan tietokoneella. Muutama vieraili Originellissa myos
tyopdivan aikana ja muutama kaytti selaamiseen tavallisen tietokoneen liséksi tablet-
titietokonetta. Puhelinta ei Originellin selaamiseen juurikaan kaytetty, silla vain kaksi
haastateltavaa sanoi joskus harvoin tarkistavansa silla jotakin kiireellisia asioita Ori-
ginellista.

“Harrastan sellaista, ettd kun tulee tarjouksia, niin teen siita sellaisen
esitteen, johon voi laittaa tilauksen. Kaytan siihen Originellin tietoja ja

kuvia.”

Kaikki haastateltavat pitivat Originellia todella tarkednd tyovalineend Oriflame-
edustajille. He kokivat verkkolehden ldhes ainoaksi paikaksi, josta on saatavilla
kaikki tarked tieto. Haastattelussa tuli moneen kertaan esille se, etté edustajat kaytti-
véat Originellin siséltéja hyvin paljon omaan some-markkinointiinsa. Facebook oli
kaytetyin markkinointivéline, ja edustajat linkittivat ja lisasivat sinne muun muassa
Originellin kuvia ja tarjouksia. Haastateltavat toivoivatkin, etta julkiseen jakoon so-
pivaa tietoa, tiedostoja ja kuvia olisi kdytdssa jatkossa entistd enemmén. Muutama
haastateltava sanoi mieltyneensé tulostettaviin pdf-dokumentteihin, joita voi jakaa
eteenpéin omille asiakkailleen. Kiitosta sai myds myyntijaksolla 2/2015 Originellissa
julkaistu myyntivinkit-pdf. Taméankaltaisia tiedostoja haastateltavat toivoivat kayt-

toonsa lisaa.

“Originellis on niin tdrkeetd tietoa, aina pitdis ennen tilausta kdydd

katsomassa.”

”Oli tosi kiva se pdf jakson parhaista tuotteista. Tosi jees. Onhan ku-
vasto aika paksu yhtakkia selailla, niin toi pdf tosi hyva. Toivottavasti

niitd on jatkossakin.”

Haastateltavat pitivat Originellia yhtend tarkeimmista sisdisen viestinnan kanavista.

Verkkolehted pidettiin myos yleisesti mielekkaampané kuin séhkopostia. Ajankoh-
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taisten ja aikarajoitettujen tarjousten viestimistd toivottiin kuitenkin tekstiviesting,
koska kaikki haastateltavat eivat k&yneet Originellissa paivittdin. Yksi edustajista
esitteli haastattelussa toiveen live chat -asiakaspalvelun lisaédmisesta Originelliin.
Ehdotus sai paljon positiivisia kommentteja ja kannatusta osakseen.

"Yksi tarkeimmistd sisdisen viestinndn kanavista. Joskus voi mennd jo-
ku tarjous kokonaan ohi, jos ei huomaa katsoo Originellia tarpeeksi

’

usein.’

“Koska Originellissa ei oo kaikkea vddnnetty rautalangasta, niin jon-

kinlainen chatti, vaikka vain virka-aikana. ”

Haastateltavat kokivat, ettd Originellin tdarkein tehtédva on ajankohtaisen tiedon jaka-
minen. He pitivat keskeisend asiana sitd, ettd uusi tieto paivitetdan mahdollisimman
nopeasti. Tarkeimpina siséltdind Oriflame-edustajan tyon kannalta pidettiin myynti-
jakson asioita, demoja, alelehtisia ja 16yténurkkaa.

"Tdrkeintd Originellissa on nopeus. Tarvitsen tiedot nopeasti ja Usein

katson jo yolla uuden jakson tietoja. ”

“Tarkeinta on kaikki jaksoon liittyva sisalto. ”

Kun edustajat arvioivat asteikolla 1-5 Originellin tarkeyttd Oriflame-edustajan tyoka-

luna, viisi haastateltavista antoi arvosanan 5 ja yksi antoi arvosanan 4.
“Nelonen tuli siitd, et jos Originelli olisi vieldkin parempi ja vieldkin
kaytettavampi ja asiat I0ytyisivat paremmin, niin se olis vielakin tarke-

ampi.”

”Mita aktiivisempi on, sita tarkedmpi Originelli on.”
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8 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

8.1 Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus

Kaikki Satakunnan korkeakoulut ovat sitoutuneet noudattamaan tutkimuseettisen
neuvottelukunnan laatimia ohjeita hyvésta tieteellisesta k&ytannosta sekd inmistietei-
siin luettavien alojen eettisid periaatteita (Satakorkean www-sivut 2015). " Tieteelli-
nen tutkimus voi olla eettisesti hyvéksyttdvaa ja luotettavaa ja sen tulokset uskottavia
vain, jos tutkimus on suoritettu hyvan tieteellisen kaytdnnon edellyttamalla tavalla”
(Tutkimuseettisen neuvottelukunnan www-sivut 2015). Tutkimuseettisen neuvotte-
lukunnan mukaan hyvélle tieteelliselle kdaytdnndlle keskeistd on rehellisyyden, ylei-
sen huolellisuuden ja tarkkuuden noudattaminen kaikissa tutkimuksen vaiheissa

(Tutkimuseettisen neuvottelukunnan www-sivut 2015).

Hyvan tieteellisen kaytdnnon mukaan tutkimukseen osallistumisen tulee aina olla
vapaaehtoista ja perustua riittdvaan tietoon. Tutkimukseen kutsutuille Oriflame-
edustajille lahetettiin sdéhkdpostitse saatekirje (Liite 1), jotta he saivat riittavan tiedon
tutkimuksesta ennen siihen suostumista. Saatekirjeen yhteydessa lahetetyssa sahko-
postiviestissa neuvottiin ottamaan yhteytté tutkimuksen tekijaan, mikali edustajat jai-
vét kaipaamaan lisétietoja tutkimuksesta. Hyva tieteellinen kaytanté edellyttad myos
tutkittavien arvostavaa kohtelua, kohteliasta suhtautumista sekd ihmisarvon kunnioit-
tamista. Naiden ohjeiden mukaisesti edettiin myos tassa opinnaytetyéssa. (Tutkimus-

eettisen neuvottelukunnan www-sivut 2015.)

Tutkimushaastatteluun osallistui Oriflame-edustajia eri jasentasoilta: nelja Business
Class —edustajaa, senior tiiminvetéja ja aluejohtaja. Senior tiiminvetaja ja aluejohtaja
ovat nimikkeidensd mukaisesti korkeammalla jasentasolla kuin itsendiset Business
Class —edustajat, mutta Oriflame ei ole heidanké&én tyonantajansa. Haastateltujen ja
opinndytetyon toimeksiantajan valilla ei ole siis perinteista tyonantajasuhdetta, vaan
he toimivat yksityisyrittajind. Tahan viitaten voidaan siis olettaa, ettei haastateltavan
jasentaso vaikuttanut haastateltavan ryhmahaastattelussa tuottamaan aineistoon tai

luotettavuuteen.
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Yksityisyyden suoja on tutkimuseettisesti tarkeé periaate. Tutkimusaineisto suojattiin
ja séilytettiin huolellisesti siten, ettd vain tutkija péasi tarkastelemaan tutkimukseen
liittyvid tiedostoja. Haastatteluun osallistuneiden Oriflame-edustajien anonymiteetti
séilytettiin tutkimuksen jokaisessa vaiheessa siten, etteivat muut henkil6t tutkijaa lu-
kuun ottamatta pysty tunnistamaan heité. (Tutkimuseettisen neuvottelukunnan www-
sivut 2015.)

Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa on huomioitava, ettd laadullisessa tutkimuk-
sessa on lahes vaistamatontd, etté tutkijan oma persoonallisuus vaikuttaa tutkimuksen
tuloksiin ainakin jonkin verran. T&ma johtuu siitd, etta tutkija itse toimii tutkimusase-
telman luojana ja tulkitsijana. Tassd opinndytetydssa tutkimuksen tulokset muodos-
tuvat tutkijan tekemisté tulkinnoista haastateltujen Oriflame-edustajien tuottamasta
aineistosta, eika tdmén opinndytetydn tuloksia voida néin ollen pitdd yleistettavina.
(Tuomi & Sarajérvi 2009, 136.)

Luotettavassa tutkimusraportissa tutkijan tulee antaa lukijalle riittavasti tietoa siitd,
miten tutkimus on tehty. Tdma toteutuu tdman opinndytetyon luvussa 6 Tutkimuksen
toteutus ja menetelmd. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 141.) Tassd opinndytetydssé on
kunnioitettu muiden henkildiden tekemaa tyoté ja heidan julkaisuihinsa on viitattu
asianmukaisella tavalla (Tutkimuseettisen neuvottelukunnan www-sivut 2015).
Kaikki ne teokset ja lahteet, joihin téssa tydossa on viitattu, 10ytyvét opinndytetydn
lahdeluettelosta. Kaytettyjé lahteitd on arvioitu lahdekriittisin menetelmin. L&hteiden
arvioinnissa on kiinnitetty huomiota muun muassa kirjoittajan ja sivuston luotetta-
vuuteen, lahteiden alkuperdan ja ajankohtaisuuteen. (Tampereen yliopiston www-
sivut 2015.)

8.2 Tutkimuksen hyddyt ja tutkimustulosten tarkastelu

Tama opinnaytetyd on tehty kosmetiikkayritys Oriflamelle. Opinndytety6ssa on tut-
Kittu yrityksen tarkeaa verkkotiedottamisen kanavaa, verkkolehti Originellia. Orifla-
me voi hyddyntaa taman opinnaytetyotutkimuksen tuloksia omassa kehittamistyos-
séan. Tutkimuksen tulokset on koottu kuuden Oriflame-edustajan ryhméhaastattelus-

sa tuottamasta aineistosta, jonka vuoksi tulokset eivét ole yleistettavissa. Opinnéyte-
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tyon Kirjallisuuskatsauksessa on keskitytty kasittelemaan erityisesti verkkoviestinnan
ja verkkolehden ominaisuuksia. Kirjallisuuskatsausta voivat hyodyntéé kaikki, jotka
kokevat tarvitsevansa tietoja kasitellysta aiheesta tydsséén tai vapaa-ajalla.

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli selvittdd, kuinka térkedna verkkotiedottami-
sen kanavana Oriflame-edustajat pitavat verkkolehti Originellia. Tutkimuksella kar-
toitettiin verkkolehden ansioita ja kehittdmiskohteita. Haastattelumenetelman arvioi-
tiin sopivan tdhan opinndytetybhon muun muassa siksi, koska siind osanottajat kom-
mentoivat asioita varsin spontaanisti. Ryhmdhaastattelun uskottiin tuottavan moni-
puolista tietoa tutkittavasta aiheesta. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 61.) Tama tavoite
saavutettiin tésséd opinndytetyotutkimuksessa hyvin, silld haastattelussa edustajien

vélille syntyi yhteista pohdintaa ja he vaihtoivat aktiivisesti ajatuksia keskenaan.

Haastattelussa nousi esiin useampaan kertaan edustajien kokema tarve siitd, ettd Ori-
ginelli kaipaisi selkeyttamista. Siséltdjen jasentymisen ja sivuston rakenteen selkeyt-
tdminen koettiin tarkedksi, jotta sivustosta tulisi entista kdyttomukavampi. Myos si-
vuston ajankohtaisuus heratti keskustelua. Tutkimustulosten perusteella voidaan to-
deta, ettd verkkolehden ajantasaisuuteen liittyvat edustajien asettamat kriteerit eivét
tayttyneet, vaikka Originellin kaltainen verkkolehti on optimaalinen valine Kirjoite-

tun viestinnén pitamiseen ajan tasalla.

Opinnaytetyon alaluvussa 5.3. kasitelladn hyvan verkkolehden ominaisuuksia. Lu-
vussa todetaan, ettéd verkkolehden térkein sivu on etusivu eli kansi. Tutkimustuloksis-
ta voidaan nahda, etta erityisesti Originellin Kirjautumisen vaativa etusivu sai varsin
paljon kritiikkia osakseen. Tama on huolestuttavaa, silla epaonnistunut etusivu voi
pahimmillaan aiheuttaa sen, ettei lukija halua tutustua lehden muuhun sisaltéon. Ori-
flame-edustajat hakevat todennéakdisesti tietoa Originellista etusivun ulkoasusta huo-

limatta, mutta sen merkitys kannattaa kuitenkin huomioida jatkossa.

Tutkimustuloksista ilmenee haastateltujen edustajien padasiallinen tyytyvéisyys Ori-
ginellin visuaalisuuteen. Kasitellyistd teemoista visuaalisuus sai eniten Kiitosta osak-
seen. Se, etta tutkimuksen edustajat jakavat Originellissa julkaistuja kuvia aktiivisesti

eteenpdin asiakkailleen, kertoo onnistumisesta. Suoramyyntiyritys Oriflamen tuottei-
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ta myydéaan pitkalti kuvien perusteella, joten tdssd osiossa menestymisen voidaan to-

deta olevan merkittavaa.

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettd haastatteluun osallistuneet edustajat
pitavét verkkolehti Originellia erittdin tarke&dnd tyokaluna myyntitydssaan. Tata vai-
tettd tukevat muun muassa verkkolehden aktiivinen kéayttd, kommentit arvotuksesta
Originellia kohtaan ja sisallon kayttd omassa some-markkinoinnissa. Haastateltujen
monet kehittdmisehdotukset kertovat siit4, ettda heilla on halu ja tarve kayttad Ori-
ginellia myo6s tulevaisuudessa ja saada siitd entistd paremmin palveleva tyokalu

omaan myyntitydhonsé.

8.3 Kehittamisehdotukset ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Sisdllonanalyysissé keskeiseksi kasitteeksi nousi muun muassa sisaltosuunnitelman
paivittdminen. Haastatteluun osallistuneet edustajat esittivit monia mielipiteitd ja
ideoita siita, millaista sisaltéd Originelliin kaivattaisiin tulevaisuudessa. Tutkimustu-
losten perusteella Originellin sisaltéad tulisi monipuolistaa, jotta Oriflame-edustajat
pystyisivat suoriutumaan myyntityostaan jatkossa entistd paremmin. Tutkimuksessa
esiin nousseiden sisaltétoiveiden toteuttaminen on perusteltua, silld annetut ehdotuk-

set kumpuavat haastateltujen edustajien omassa myyntitydssa syntyneista tarpeista.

Kaytettdvyys-teemassa eniten Kritiikkia kerdsi Originellin hakutoiminto, jonka toi-
mivuuteen haastatteluun osallistuneet edustajat eivét olleet tyytyvéisia. Tehokas ja
tarkoituksenmukaisesti palveleva hakutoiminto palvelee verkkosivuston kaytetta-
vyyttd, joten Oriflamen olisi jarkevaa suunnata resursseja sen kehittdmiseen. Ori-
ginellin kayttajat hakevat useimmiten sivustolta ajankohtaista tai ainakin uudehkoa
tietoa. Téastd johtuen hakutulosten jarjestaminen julkaisuajan mukaan uusimmasta
vanhempaan olisi ajankohtaista tietoa jakavan sivuston kéyttajien kannalta olennais-

ta.

Teemahaastattelussa ehdotettiin myds live chat -asiakaspalvelun lisdéamista verkko-
lehteen. Kyseisen palvelun kéayttoonotto olisi perusteltua, silla Originelli ei ole talla

hetkelld kovin vuorovaikutteinen viestintdvéline. Vuorovaikutteisuus on yksi verk-
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koviestinnan eduista, mutta sité ei ole Originellissa juurikaan hyédynnetty. Talla het-
kelld Oriflame-edustajien pééasiallinen tehtdva verkkolehden toiminnassa on vain

informaation vastaanottaminen.

Oriflamella koetaan verkkoviestinnidn haasteeksi se, miten Oriflame-edustajat saatai-
siin seuraamaan paremmin esimerkiksi Originellin kautta tapahtuvaa verkkotiedotus-
ta (Talasvuori henkilokohtainen tiedonanto 30.1.2015). Tutkimustulosten perusteella
voidaan todeta, ettd tutkimushaastattelussa Originellin tunnettuutta pidettiin heikko-
na. Tama viestii selkeasti siit4, ettd Oriflamen tulisi jatkossa suunnata resurssejaan
Originellin markkinoimiseen sekd edustajille ettd asiakkaille. Tunnettuuden paranta-
misella voitaisiin todenndkdisesti onnistua kasvattamaan Originellin kavijamaaria ja
uusien vierailijoiden madréd. Kavijamaaria voitaisiin tutkia ennen ja jalkeen markki-
nointitoimenpiteiden, jolloin Originellin tunnettuuden kehittymisesta saataisiin tark-

koja lukuja.

Haastattelussa syntyi pohdintaa my®os siitd, kuinka helpoksi ja kéyttomukavaksi uu-
det edustajat ja vierailijat kokevat Originellin. Haastatellut edustajat arvelivat omiin
kokemuksiinsa peilaten, ettd Originelli voi aluksi tuntua uudelle kédyttajalle hieman
sekavalta. Tulevaisuudessa olisikin ehka syyté tutkia uusien edustajien kokemuksia
Originellista. Ensimmaéisen kayttokokemuksen tulisi olla mahdollisimman hyvé, jotta

uudet edustajat saataisiin vierailemaan Originellissa my0s jatkossa.
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LITE 1
Arvoisa Oriflame-edustaja,

Opiskelen Satakunnan ammattikorkeakoulussa, liiketalouden koulutusohjelmassa,
tarkoituksenani valmistua kevaalla 2015 markkinoinnin ja viestinnan tradenomiksi.
Yksi osa tutkintoani on opinndytetyon tekeminen. Opinndytetyoni aiheena on Verk-
kolehti Originellin kautta tapahtuvan verkkotiedottamisen merkitys Oriflame-
edustajille. Tyoni tarkoituksena on myos selvittdd Originellin ansioita ja kehittamis-
kohteita.

Opinnaytety6 toteutetaan haastattelututkimuksena, johon toivoisin saavani mukaan
kuusi Oriflame-edustajaa eri jasentasoilta. Edellytyksend on, ettd henkild on jo jon-
kin aikaa ollut mukana toiminnassa ja kéyttaa Originellia suhteellisen s&anndllisesti.
Haastattelu olisi tarkoitus toteuttaa ryhméhaastatteluna Oriflamen liiketilassa Porin
keskustassa tammikuun 2015 lopussa.

Opinnaytetytssani sitoudun noudattamaan hyvaa tutkimuskéytantoa ja taten opinnay-
tetyohoni liittyvat haastattelut ovat luottamuksellisia ja ehdottomasti salassa pidetta-
vid. Haastattelujen materiaali analysoidaan opinndytetyoni raporttiin siten, etta osal-
listujien anonymiteetti sailytetdan. Kaikki opinnédytetyéhoni liittyva aineisto sailyte-
tdan ja opinnédytetydn valmistuttua havitetdan asianmukaisesti.

Opinnaytetyoni Oriflamen yhteyshenkilona toimii viestintakoordinaattori Katja Ta-
lasvuori. Opinndytetyoni ohjaajana toimii Satakunnan ammattikorkeakoulun lehtori
Harry Niskanen. Valmis opinnaytety6 julkaistaan Satakunnan ammattikorkeakoulun
opinnaytetdiden tietokannassa sekéd Oriflame saa valmiin opinndytetyoraportin kéyt-
toonsa.

Jos olette kiinnostuneita osallistumaan tutkimukseen, toivon Teid&n ottavan minuun
yhteyttd joko sahkopostitse tai puhelimitse. Tutkimukseen osallistuminen edellyttaa
Teiltd ainoastaan tammikuussa jarjestettavaan ryhmahaastatteluun osallistumista.
Ryhmahaastattelun tarkka ajankohta sovitaan myéhemmin, kun tutkimukseen osallis-

tuvat henkilot ovat selvilla.

Ystavallisin terveisin
Juulia Nevala
liiketalouden opiskelija

juulia.nevala@student.samk.fi



LIITE 2

TEEMAHAASTATTELUN RUNKO
-1k&
-Sukupuoli

-Kauanko toiminut Oriflame-edustajana

TEEMA 1

VERKKOLEHTI ORIGINELLIN SISALTO
-Siséllon jasentyminen (esimerkiksi sivun ylapalkissa olevien vélilehtien maaré ja
niiden otsikot)

-Tekstisiséltd (méaéara, laatu, tyyli, aiheet)
-Informaation méaaré

-Puuttuva siséltg?

-Tarpeeton sisalt6?

-Téarkein sisalt6?

-Hyddyllisyys

-Ajantasaisuus

-Luettavuus

-Termien, kasitteiden ja kielen kéaytto

TEEMA 2

VERKKOLEHTI ORIGINELLIN KAYTETTAVYYS
-Loydettavyys

-Sivuston rakenne

-Selkeys

-Virheiden méaara (esimerkiksi toimivatko sivuston linkitykset)
-Kéyttokokemus

TEEMA 3

VERKKOLEHTI ORIGINELLIN VISUAALISUUS
-Etusivu

-Yleisilme

-Varien kaytto



-Kuvien kaytto (maéara, laatu, tyyli)

-Muotoilu ja asettelu

-Typografia (tekstin ja Kirjainten asettelu, esimerkiksi kirjainkoko, tekstin vari, rivin
pituus, palstavalit, sisennykset, otsikointityyli, tekstin korostukset)

TEEMA 4

VERKKOLEHTI ORIGINELLIN KAYTTO

-Lukemisen saannollisyys ja siihen kaytetty aika

-Missa tilanteissa kaytto tapahtuu

-Arvio Originellin tarpeellisuudesta ja hyodyllisyydesté Oriflame-edustajan tydssa
-Arvio Originellista sisdisen viestinnan kanavana

-Téarkein syy, miksi kaytéatte verkkolehti Originellia Oriflame-edustajan tydssa
-Kuinka tarked tyokalu Originelli on Oriflame-edustajalle asteikolla 1-5



