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THVISTELMA

Tama opinnaytety0 kasittelee Internetid markkinointiviestinnan osa-alueena,
yrityksen kotisivuja ja niiden suunnittelua tehokkaaksi osaksi yrityksen
markkinointiviestintéa.

Opinndytetyon tarkoituksena on selvittéa ne keinot, joiden avulla kotisivut
toimivat tehokkaasti markkinointiviestinnan valineend. Selvitetd&dn mité
elementteja kotisivulla tulisi olla, jotta yrityksen markkinointiviestinta toteutuisi
ja saataisiin kaytettavyydeltaan hyvé sivusto.

Tyon teoriaosuus koostuu kahdesta kokonaisuudesta. Ensimmainen osio koostuu
markkinointiviestinnadn roolista ja keinoista. Toisessa osiossa kasitelldan yrityksen
kotisivuja markkinointiviestijana ja kotisivujen elementteja.

Opinnaytetydn empiirinen osuus koostuu toimeksiantoyrityksen, Lahden Messut
Oy:n uusien kokoustilojen kotisivujen sisallon suunnittelusta. Tatd edelt&dé viiden
kilpailijan kokoustilojen kotisivujen analysoiminen. Analysointi tapahtuu
teoriassa esiteltyjen kotisivujen elementtien mukaan. Teoriaa ja analyyseja avuksi
kayttden suunnitellaan Lahden Messujen kokoustiloille kotisivu.

Teorian perusteella kaikkein tarkeintd kotisivujen suunnittelussa on kaytettavyys.
Kéytettdvyys syntyy toimivista elementeista, joita sivustoille laitetaan. Analyysien
perusteella kaikki on hyvin pienesta kiinni, silla kayttajat ovat erilaisia ja heilld on
eri intressit kotisivuja kohtaan. K&ytossa olevien kotisivujen toimivuus tulisi
tarkastaa tietyin valiajoin ja sivuista saatava palaute késitella. On tarkeaa, etta
esimerkiksi kaikki linkit toimivat. N&in kaytettavyys sdilyy ja kotisivujen
markkinoinnillinen tarkoitus tayttyy mahdollisimman hyvin.

Avainsanat: markkinointiviestinta, Internet, kotisivut, sivusto, kaytettavyys
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ABSTRACT

This thesis deals with Internet as a part of marketing communication, company's
homepages and designing homepages to be an effective part of marketing
communication.

The purpose of this thesis was to study the means that make homepages an
effective marketing communication tool. An attempt has been made to get to
know those elements that can be put on a site, so that the marketing
communication would come true and the site was usable.

Theoretical part consists of two parts. The first part deals with marketing
communication's role and means. The second part deals with company's
homepages as marketing communicator and elements of homepages.

The empirical part consists of designing homepages to case company Lahden
Messut Oy's conference spaces. This is preceded by analyses of fife competitors’
homepages. Analysing is done by the elements introduced in theoretical part. The
homepage for Lahden Messut Oy is done using the theoretical part and analysis.

Based on the theoretical part the most important thing in designing homepages is
usability. Usability is a combination of those elements that are put to the
homepage. Based on the analysis everything is affected by little things, because
the users are different and they have different interest to use the pages.
Homepages that are in use should be tested on a regular basis, for example links,
to fulfil the usability and the marketing purpose of the site the best possible way.

Key words: marketing communication, Internet, homepage, site, usability
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1 JOHDANTO

Alle kymmenen vuotta sitten yrityksen omia kotisivuja pidettiin harvinaisena
kilpailukeinona ja mahdollisesti turhana kustannuksena yrityksen
markkinoinnissa. Talla hetkelld on outoa, jos yrityksella ei ole omia kotisivuja tai
siitd ei 16ydy mitadn tietoa Internetistd. Asiakkaat etsivat yrityksia ja yritykset

asiakkaita Internetin valityksella ja kotisivuilta saatava tieto on kullan arvoista.

Opinnéaytetyon aiheena ovat yrityksen kotisivut markkinointiviestinnén keinona.
Tavoitteena on 16ytaa ratkaisu toimiville kotisivuille eli 10ytaa ne keinot, joiden
avulla kotisivut toimivat tehokkaasti osana markkinointiviestintad. Selvitetaan,
mité elementtejd kotisivulla tulisi olla, jotta yrityksen markkinointiviestinta
toteutuisi, eli asiakas huomaisi tuotteen, kiinnostuisi siitd ja toimisi halutulla
tavalla. Opinndytety® on rajattu niin, ettd siind ei kaydéa lapi HTML-Kieltd,

konkreettisia toimia miten kotisivut tehddén eika sivujen testaamista.

Opinné&ytetyon teoriaosuus pohjautuu markkinointiviestinnén ja Internetia
markkinointivélineend kasittelevaan kirjallisuuteen. Teorian alkuosassa
maadritelld&n markkinointiviestinnén kasite, kdydaan lapi markkinointiviestinnén
tavoitteet, kohteet ja keinoista mainonta, henkilékohtainen myyntityd, suhde ja
tiedotustoiminta, menekinedistdminen ja internet. Teoriaosuuden loppuosassa
kéasitellaan yrityksen kotisivujen yleista tehtavad, kotisivujen suunnittelua
markkinointiviestinnélliseltd kannalta, avataan kaytettavyyden késitetta ja
esitellaan kotisivuilla kéytettavistd elementeistd navigointi, linkit, kehykset,

sisallon kirjoittaminen, kuvat ja multimedia, lomakkeet ja graafinen ilme.

Opinnaytetydn empiirisen osan tavoitteena on luoda toimeksiantoyritykselle,
Lahden Messut Oy:lle, uudet kokoustilojen kotisivut. Ennen kotisivujen
suunnittelua analysoidaan toimeksiantoyrityksen viiden kilpailijan kotisivuja
kokoustilojen osuudelta. Analysoinneissa arvioidaan teoriaosuudessa esille tulleita
elementtejd. Analysointien ja teorian perusteella kootaan sisalloltédén ja
elementeiltdan tehokkaasti markkinointiviestintaa edistavat ja kaytettavyydeltaan

toimivat kotisivut.



2 MARKKINOINTIVIESTINTA JA SEN KEINOT

Tassa osiossa maaritelladn markkinointiviestinnén kasite. Kaydaan lapi
markkinointiviestinndn tavoitteet, kohteet ja keinot, joita ovat mainonta,
henkilokohtainen myyntityd, suhde ja tiedotustoiminta, menekinedistdminen ja

internet.

2.1 Markkinointiviestinnan kasite

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan kakkia niita viestinnan toimenpiteita, joilla
pyritaén edistamaan yrityksen myyntid. Markkinointiviestinnalla vaikutetaan
yrityksen ja sen sidosryhmien véliseen vuorovaikutukseen markkinoinnin

tuloksellisen vaikutuksen aikaansaamiseksi. (Vuokko 2003, 17.)

Siukosaari (1997, 17) esittda markkinointiviestinnan kasitteen seuraavasti:
Markkinointiviestintd on jatkuvaa, pitkajannitteista ja
kokonaisvaltaisesti johdettua markkinoivan yrityksen tuotteen tai
palvelun kayttajiin eli ostopaatoksen tekijéihin kohdistuvaa

toimintaa.

Hyvéllg, asiakkaan tarpeet tyydyttavalla tuotteella ei ole yrityksen kannalta
hyotyd, jos potentiaaliset asiakkaat eivat ole tietoisia siitd. Hyoty, eli tuote
myytyd, saadaan markkinointiviestinnan avulla. Markkinointiviestinnalla
viestitdan asiakkaalle tuotteen ominaisuuksista, hinnasta ja saatavuudesta.
(Lahtinen, Isoviita & Hyttnen 1991, 2.)

Markkinointiviestintd on yksi yrityksen Kilpailukeinoista. Sen avulla yritys
informoi, suostuttelee, vaikuttaa ja muistuttaa markkinoita. Markkinoinnin
kilpailukeinoina esitetdan tyypillisesti 4P:t4, jotka ovat product, price, place,
promotion eli tuote, hinta, jakelu ja markkinointiviestintd. Naiden neljan
osatekijan tarkoituksena on tukea toisiaan. Markkinointiviestinnan tarkoitus on
siis kertoa millainen, tuote on kyseessé, mill4 hinnalla sen saa ja mista se on
saatavilla. (Armstrong & Kotler 2000, 55-56.)



Jokainen kontakti yrityksen ja asiakkaan valilla on markkinointiviestintag, josta
asiakas saa hyvén, huonon tai mitddnsanomattoman viestin yrityksesta ja sen
tuotteista. Kokonaisvaltaisessa markkinointiviestinndssa pyritdén tunnistamaan
kaikki ndma@ tilanteet ja viestimdan johdonmukaista myonteista viestia. (Kotler
1999, 157.)

2.2 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Lahtinen ym. (1991, 3) luettelevat markkinointiviestinnan tavoitteiksi yrityksen
tai sen tuotteiden tunnetuksi tekemisen, asiakkaiden asenteisiin vaikuttamisen,
yrityskuvan parantamisen ja myynnin aikaansaamisen. Ndma tavoitteet ovat

sidoksissa yrityksen markkinoinnin tavoitteisiin.

Idman, K&dmppi, Lahtostenmaa & Vahvaselké (1993, 28) esittavat

markkinointiviestinnan tavoitteet kolmen tason mukaan:

1. Tietoisuusvaikutukset — OPPII
Ensimmaisella tasolla kohderyhma tietdd tuotteen tai yrityksen olevan olemassa ja

tunnistaa sekad muistaa ominaisuuksia.

2. Asennevaikutukset - TUNTEE
Toisella tasolla kohderyhma asennoituu toivotulla tavalla yritykseen tai

tuotteeseen.

3. Toimintavaikutukset —- TEKEE
Kolmannella tasolla kohderyhma toimii halutulla tavalla: tahtoo lisatietoja, pyytaa
tarjousta, kokeilee, ostaa uudelleen, liséa kayttoa, siirtyy Kilpailijalta meille, pysyy

kanta-asiakkaana, suosittelee.

Markkinointiviestinnalla halutaan ensisijaisesti vaikuttaa asiakkaan myonteisten
ostopaatosten syntymiseen. Markkinointiviestinnan yhteydessé on kaytetty
erilaisia asiakaskayttaytymista kuvaavia malleja. Malleista ehka perinteisin on
AIDA eli attention, intrest, desire, action. Ensin pyritddn saamaan asiakkaan



huomio ja luomaan tietoisuus yrityksesta ja sen tuotteista. T&méan jalkeen
heratetddn asiakkaan kiinnostus. Sitten herétetdan asiakkaan ostohalu, mika saa

asiakkaan ostamaan tuotteen. (Mantyneva 2002, 123.)

2.3 Markkinointiviestinnan kohteet

Markkinointiviestinnan kohteiden kasitys on laajentunut markkinointiajattelun
kehityksen myota. Aikaisemmin kohderyhmand pidettiin yrityksen asiakkaita ja
talla viestinnalla oli tarkoitus parantaa tuotteiden menekkia. Nykyaan
markkinointiviestinnan kohteita ovat muutkin yrityksen sidosryhmat. (Vuokko
2003, 15.)

Yrityksen asiakkaiden liséksi muita ulkoisia sidosryhmia ovat esimerkiksi
alihankkijat, raaka-aineen toimittajat, rahoittajat, tiedotusvalineet, viranomaiset,
tyontekijoiden tai kuluttajien etujérjestot. Periaatteena on, ettd tassé
vaihdantasuhteessa kaikki ndma sidosryhmaét saavat yritykselta jotain ja
painvastoin. (Vuokko 1996, 16.)

Markkinointiviestinnan kohderyhména on nykyaan myaos yrityksen oma
henkilokunta. Viestinta ei siis kohdistu vain ulkoisiin, vaan myds sisdisiin
sidosryhmiin. Henkilokunnalla on tarke& merkitys niin viestinnan kohteena kuin
sen lahettdjanakin. (Vuokko 2003, 16.)

2.4 Markkinointiviestinnan keinot

henkil6kohtainen myyntity®, mainonta, menekinedistaminen ja suhdetoiminta.
Naista eri osatekijoistd luodaan mahdollisimman toimiva viestintd-mix. Kaikilla
keinoilla on omat hyvat ja huonot puolensa, ja eri tavoitteet ja merkitykset, siksi
taustalla tulisi olla tarkasti tiedossa koko yritystoiminnan ja viestinnén yleinen
linja. (Armstrong & Kotler 2000, 403-404.)



Usein suunniteltaessa tuotteelle kampanjaa ajatellaan kaytatettavén vain yhta
mediaa. Edullisemmaksi tulee kuitenkin kayttaa kaikkia naita
markkinointiviestinnan keinoja. Kaikkien keinojen kayttd vaatii enemmén

viestintaty6td, mutta tuo enemman tulosta. (Kotler 1999, 158.)

Siukosaari (1997, 14-15) huomauttaa, ettd ndiden edelld mainittujen osatekijoiden
lisdksi on monia muitakin viestintdmahdollisuuksia, kuten esimerkiksi
suoramarkkinointi ja internet. Tassé osiossa esittelen markkinointiviestinnan
osatekijoistd mainonnan, henkilokohtaisen myyntitydn, suhde- ja

tiedotustoiminnan, menekinedistamisen ja internetin.

2.4.1 Mainonta

Mainonnalla luodaan mielikuvia. Sita kaytetaan yrityksen ja sen tuotteiden ja
palveluiden tunnettuuden kasvattamiseen. Mainonnan tavoitteena on myoés pyrkia
edistdmadn ja aikaansaamaan myyntid. Mainonta on maksettua kaupallista

viestintéd ja sen lahettdja on aina tunnistettavissa. (Idman ym. 1993, 156.)

Mainonta on kaytetyin ja usein térkein viestintdkeino yritykselle. Mainonnassa
kaytetddn joukkoviestintdvalineitd tai muita kanavia tavaroista, palveluista,
tapahtumista, aatteista tai yleisista asioista tiedottamiseen suurelle joukolle
samanaikaisesti. Periaatteena mainonnassa on, ettd mainonnan lahettdja, maksaja,

tulee tunnistaa sanomasta. (Bergstrom & Leppénen 2002, 216.)

Mainonnalla on monia tehtéavia. Silla pyritdan esimerkiksi informoimaan,
suostuttelemaan ja muistuttamaan kuluttajia. Mainonnalla tehdaan tuotteita ja
palveluita tunnetuksi, luodaan mielikuvia tai pyritdén vaikuttamaan
kayttaytymiseen. Mainonnan tehtdva on saada kuluttaja kiinnostumaan tuotteesta
ja sanoman kuultuaan toimimaan halutun tavoitteen mukaisesti. (Idman ym. 1993,
157; Vuokko 2003, 195.)



Mainontaa voidaan pitdd myyjien tyotd tukevana markkinointiviestintana. Silla
tiedotetaan tuotteen ominaisuuksista, tuotteen hinnasta ja saatavuudesta.
Mainonnalla vaikutetaan tunteisiin ja asenteisiin, kun tavoitteena on hyvé tuote- ja
yrityskuva. Esittelemalld tuotteen etuja ja hyotyja heréatetaan kuluttajan ostohalua.
Esimerkiksi suoramainonnan keinoilla voidaan vaikuttaa myds suoraan
myyntituloksiin. (Lahtinen ym. 1991, 112.)

Mainonnan muodot voidaan jakaa kolmeen osaan: mediamainonta, suoramainonta
sek&d muu mainonta ja myynninedistaminen. Mediamainontaan luetaan ilmoittelu
sanoma- ja aikakauslehdissa, televisiomainonta, elokuvamainonta, radiomainonta,
ulko- ja lilkennemainonta seka verkkomainonta. Suoramainontaa on seké
osoitteellista ettd osoitteetonta. Muu mainonta ja myynninedistaminen koostuvat
toimipaikkamainonnasta, messumainonnasta, tilaisuuksissa ja tapahtumissa
mainonnasta, sponsoritoiminnasta ja mainoslahjoista. (Bergstrom & Leppénen
2002, 216.)

Mainonnan positiivisina ominaisuuksina pitdvat Lahtinen & Isoviita (2004, 124)
sen massaluonteisuutta, nopeutta, henkilokohtaisuutta sek& edullisuutta
molemmille osapuolille. Mainonnalle ominaista on sen nakyvyys, se etté se
huomataan. Mainonnalla voidaan siis herattdd huomiota ja vaikuttaa asioihin.
Vaikka suurin osa mainonnasta on taloudellisen tuloksen parantamiseen pyrkivéaa
kaupallista mainontaa, myynnin liséksi voidaan siis vaikuttaa yhteiskunnallisesti

tarkeiden asioiden, aatteiden ja ideoiden markkinointiin. (Siukosaari 1997, 66.)

2.4.2 Henkilokohtainen myyntity®

Henkilokohtainen myyntity® on yrityksen edustajan ja asiakkaan vélinen
viestintdprosessi. Tdma voi tapahtua kasvotusten tai puhelimitse niin, etta
tilanteessa kumpikin osapuoli pystyy reagoimaan valittémasti ja sanomaa voidaan
muokata tilanteen néin vaatiessa. Aikaisemmin kavi ilmi, ettd mainontaa tehdaan
myyjan tyén pohjaksi. Mainonnalla tiedotetaan ja heratetdén kiinnostusta,
myyntity6lla varmistetaan asiakkaan ostopaatos. (Bergstrom & Leppanen 2002,
281; Vuokko 2003, 169.)



Henkilokohtainen myyntityd voidaan jakaa kenttdamyyntiin ja
toimipaikkamyyntiin. Kenttdmyynti on yrityksiin ja organisaatioihin kohdistuvaa
markkinointia ja tdlloin myyj& menee asiakkaan luo. Toimipaikkamyynnissa
asiakas tulee myyjén luo ja myyntity6ta tarvitaan l&hinné kun kyseessa ovat
harvemmin ostettavat kestohytdykkeet tai palvelut. Myyntity6lla on suuri
merkitys, kun ostopaattkseen liittyy epavarmuus tai riski, talléin kaupan
paétokseen saaminen on myyjan késissa. (Bergstrom & Leppénen 2002, 281;
Mantyneva 2002, 134.)

Hyvélla tulokselliseen tydhon pyrkivalla myyjalla tulee olla paljon tietoja ja
taitoja. Pelkkd oman tuotteen tunteminen ei riitd. Hanen tulee tuntea myds
padkilpailijoidensa tuotteet, oma yrityksensa ja edustamansa toimialan
erityispiirteet. Ndiden liséksi tarkeimpana ominaisuutena myyjélla tulee olla
motivaatiota tehda hyvaa tulosta. Nama kaikki kohdistettuna kannattavimpiin
tuotteisiin ja asiakkaisiin ratkaisee tuloksen. (Lahtinen & Isoviita 2004, 155.)
Méntyneva (2002, 134) kuitenkin huomauttaa henkilokohtaisen myyntitydn
olevan suhteellisen kallista, eika se siksi voi olla ainoa markkinointiviestinta

keino, kun halutaan herattaa asiakkaiden tietoisuutta yrityksesté ja sen tuotteista.

2.4.3 Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhdetoiminta, eli Public Relations lyhennettyna PR, on yrityksen ja sen
sidosryhmien vélilla tapahtuvaa suunniteltua ja jatkuvaa hyvien suhteiden ja
molemminpuolisen ymmarryksen aikaansaamista ja yllapitamista. (Ildman ym.
1993, 276.)

Suhdetoiminnalla pyritddn luomaan “goodwillid”. Sill& tarkoitetaan jatkuvaa ja
madréatietoista toimintaa, jolla on pitkan aikavalin vaikutukset. Suhdetoiminnan
avulla vaikutetaan niihin sidosryhmiin, joista ollaan riippuvaisia tai
kiinnostuneita. Vaikutukset ovat uusien nimenomaan yritysta koskevia eika
tuotetta, kuten yrityksen imagon luominen, vahvistaminen tai muuttaminen.
(Vuokko 1996, 66-67.)



Suhde- ja tiedotustoiminnan tavoitteena on tiedon ja myonteisen suhtautumisen
lisadminen sekd suhteiden luominen ja yllapitdminen sidosryhmiin.
Kohderyhmind voivat olla joko yrityksen sisdiset tai ulkoiset sidosryhmat. Siséiset
sidosryhmat ovat oma henkilokunta, yrityksen omistajat, hallintoelimet, elédkkeelle
jaaneet tyontekijat ja henkiloston omaiset. Néille kéytettavia tiedotuskeinoja ovat
esimerkiksi henkilostdlehdet, tiedotteet ja ilmoitustaulu ja suhdetoimintaa ovat
erilaiset juhlat ja virkistaytymismahdollisuudet. Ulkoiset sidosryhmét ovat
alihankkijat, tavarantoimittajat, rahoittajat ja viranomaiset, joiden tiedottamiseen
kaytetdan yleensa julkisia tiedotusvélineita. (Bergstrom & Leppanen 2002, 314.)

Suhde- ja tiedotustoiminnan ja mainonnan ero 16ytyy rahasta, eli kun mainonnassa
maksetaan mainostilasta tai -ajasta mediassa, tiedotustoiminnassa nakyvyys
mediassa saadaan ilman varsinaista maksua. Kustannuksiksi luetaan padasiassa
tyokustannukset. Suhde- ja tiedotustoiminnasta vastaaminen on ammattitaitoa

vaativaa tyotd, jotta tiedotustoiminnan kontrolli sailyy. (Méntyneva 2002, 134.)

2.4.4 Menekinedistaminen

Menekinedistamisen, eli SP:n (Sales Promotion), tavoitteena on listd oman
myyntihenkiloston ja jalleenmyyjien halua ja kykyd myyda yrityksen tuotteita ja
palveluja sekd rohkaista asiakkaita ostamaan. Menekinedistamisté pidetaén heti
vaikuttavana ja lyhytaikaisesti toimivana myyntié edistavina toimenpiteena.
(Idman ym. 1993, 267; Siukosaari 1997, 106.)

Menekinedistamisen kohderyhmind ovat kuluttajien lisdksi oma yritys ja
jakelutienjasenet. Oma yritys kasittad myyntijohdon, myyjat, myyntiedustajat,
esittelijat, neuvojat jne. Jalleenmyyjiin luetaan koko jakelukanava, tukku- ja
vahittéiskaupassa ostoista ja myynnistd vastaava henkilokunta. (Idman ym.1993,
267.)

Myynninedistamisen keinoina kuluttajiin kohdistuvassa SP:ssa kaytetaan erilaisia
kuponkeja, ilmaisnaytteita ja rahaa takaisin -tarjouksia sek kilpailuja, joista saa



palkintoja. Ostopaikoissa voidaan pitd4 tuote-esittelyja. Osallistuminen messuille,
tapahtumiin tai tarjoutumalla sponsoriksi luetaan myds myynninedistamiseksi.
Jakeluportaalle suunnattuja myynninedistdmiskeinoja ovat ostoedut ja
ilmaisnéytteet, kannusteraha ja markkinointitukiraha, myyntikilpailut ja
palkitseminen. Néiden lisaksi ovat vield messut, ndyttelyt, tuote-esittelyt,

koulutus, tapahtumat ja sponsorointi. (Bergstrom & Leppanen 2002, 308.)

Jos tarkoitus on lisétd myynti& nopeasti, menekinedistdminen on mainontaa
parempi ratkaisu. Menekinedistamiselld voidaan vaikuttaa asiakkaan
ostopédatokseen nopeasti ja suoraan ja tulokset ovat nopeasti selvitetty. Mainonnan
vaikutukset ovat menekinedistamiseen verrattuna selkedsti hitaampia.
Menekinedistaminen voi olla myds mainonnan vaihtoehto tilanteessa, jossa tuote

halutaan esille ja rahaa mainontaan ei ole. (Siukosaari 1997, 107.)

2.4.5 Internet

Internet on uudenlainen viestintavéline edelld mainittuihin perinteisiin verrattuna.
Internet yhdistad miljoonat tietokoneet maanlaajuiseksi tietoliikenteen
yhdysverkoksi. Sen tunnetuimmat ja kaytetyimmat viestintapalvelut ovat WWW
ja sdhkoposti. WWW:n kautta voi kuka vain julkaista viihdettd tai asiaa, tarjota
opetusta tai myyda tuotteita. Sen avulla voi hakea erilaista tietoa tai seurata
uutistapahtumia. WWW toimii siis monipuolisen tiedon ldhteend ja koska
internetissé ei ole laadun valvontaa on omattava hyva medianlukutaito, jotta

erottaa oikean tiedon holynpolysta. (Rosen 2000, 2.)

Yritystoiminnassa Internetid voidaan hyddyntdad monessa mielessé. Sitd voidaan
kayttdd markkinointiviestinnan vélineena viestittdessa asiakkaille ja paamiehille,
ja markkinoinnin tukena uusien asiakkaiden houkuttelemiseksi ja entisten
séilyttamiseksi. Viestinnén lisdksi Internetissé voidaan myyda yrityksen tuotteita
nettikaupassa ja sen vélitykselld on helppo hoitaa tiedonsiirtoa sidosryhmien,

kuten pankin, vakuutusyhtididen ja viranomaisten kanssa. (Ahonen 2001, 20-21.)
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Internetin kdyttdmahdollisuus vaikuttaa myds yrityksen tyontekijéiden
tydskentelytapoihin. Heilla on nyt mahdollisuus tallentaa mitda moninaisempaa
tietoa koneelleen. Internet tuo mukanaan globalisaation. Sen avulla on helppo
kommunikoida ulkomaille ja ty6t4 voidaankin tehdd muuallakin kuin yrityksen
toimipaikassa. Internet tarjoaa saman tiedon kaikille tyontekijoille, ovat he sitten
missd tahansa. Néin ollen eripaikoissa olevat tyontekijat voivat olla osallisina

samassa projektissa. (Rosen 2000, 12-14.)

Internetilld on maanlaajuinen levikki. Kaikki kuluttajat, joilla on mahdollisuus
kayttaa Internetid, eivat valttamatta ole yrityksen kohderyhméé, mutta tieto on
kuitenkin heidéan kaytettavissaan, jos he niin haluavat. Internet helpottaa maan
rajojen ulkopuolelle tuotteesta tiedottamista, yhdella medialla tavoitetaan kaikki
asiasta kiinnostuneet. Internet sdastdd muun markkinointiviestinnan kuluja.
Esimerkiksi esitteité ei tarvitse painaa ja l&hettad yhta paljon kuin aikaisemmin,
koska yrityksen kotisivuilta on mahdollista saada esite suoraan kuvaruudulle ja
halutessa printata itse ulos. Internetin hyvéna puolena voidaan vield mainita sen

mahdollisuus kertoa muuttuvan tiedon reaaliaikainen tila. (Siukosaari 1997, 169.)

Yrityksen kokonaisviestintd méaéaraa markkinointiviestintdkeinojen ja -kanavien
kayton. Yrityksen markkinointiviestintakeinojen tulee sulautua toisiinsa, tukea
toisiaan ja kaikkien tulisi tuottaa samaa haluttua sanomaa. Nain ollen myos
yrityksen kotisivujen ja kaiken Internetisté 16ytyvan tiedon tulisi luoda
tavoitteiden mukaisia mielikuvia yrityksesta ja tuotteesta. Internet on
tiedonhankinnan media, tdmén ymmartaminen auttaa sen tehokasta kéayttoa
markkinointiviestinnssa. Internetid kannattaa kayttaa sellaisten tuotteiden
markkinointiviestintdkanavana, joiden kayttajat ovat tottuneet aktiivisesti
etsimadn tietoa tuotteesta ja haluavat osallistua sisallon tuottamiseen. Sisallon
tuottaminen on hyva tehokeino saada asiakas muistamaan tuotteen ja yrityksen
paremmin. Tallaisia keinoja voivat olla kilpailut, interaktiiviset palvelut ja

ladattavat ndytonsaastajat. (Paavilainen 1999, 112-113.)

Internet toimii hyvin tiedottamisen ja mainonnan valineena. Yrityksen omia
kotisivuja voidaan kayttdd monipuolisesti markkinointiviestinnassa. Yrityksestéa

itsestd, sen tuotteista ja palveluista on helppo julkaista tietoa kotisivuilla. Siella
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voidaan julkaista esimerkiksi esitteitd, kaytto- ja huolto-ohjeita, mainoksia,
viihdetta ja kilpailuja. (Siukosaari 1997, 170-171.)

Vaikka mahdollisuudet ovat monipuoliset, on tiedostettava Internetin hyvét ja
huonot puolet, tavoitteet ja mahdollisuudet. Internet markkinointiviestijané on
kuin muutkin markkinointiviestintdkeinot. Kotisivuilla ei ole enaa kilpailullista
uutuus arvoa. On mietittava minkalaista lisdarvoa yritys haluaa kotisivuiltaan.
Kotisivujen lisdarvon ollessa sellainen, ettei sit4 saavuteta muilla
markkinointiviestinnan keinoilla, on kotisivujen perustaminen kannattava
ratkaisu. Tarkeé osa kotisivuja on niisté tiedottaminen muussa
markkinointiviestinndssa. Talla varmistetaan, ettd potentiaaliset asiakkaat 10ytavat

ne ja tarvitsemansa lisatiedon sielté. (Siukosaari 1997, 170-171.)
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3 KOTISIVUT OSANA MARKKINOINTIVIESTINTAA

Tassa osiossa késitellaén yrityksen kotisivujen yleisté tehtavaa, kotisivujen
suunnittelua markkinointiviestinnélliseltd kannalta, avataan kdytettavyyden

kasitettd ja esitelladn kotisivuilla kdytettavia elementteja.

3.1 Kotisivujen tehtava

Kotisivut ovat referaatti yrityksen kaikesta markkinointimateriaalista
verkkomuodossa. Yrityksen kotisivujen tehtavana on kertoa yrityksesta. Sivuilta
tulisi ilmet&, minka alan yritys on kyseessd, mitd se tekee, sen organisaatio,
yrityksen tuotteet ja palvelut ja yhteystiedot. Tdma ensisijainen tehtavé on hyvin
yksinkertainen, mutta jos sité ei tajua on hyvin todennédkdista epadonnistua

kotisivujen suunnittelussa. (Nielsen & Tahir 2002, 2-3.)

Kéayttdjilla on hyvin erilaisia tarpeita vieraillessaan sivustolla ja tarpeet vaihtelevat
kaynnista toiseen. Kayttajat voivat olla yrityksen asiakkaita, potentiaalisia
asiakkaita tai yritys voi olla kayttajan asiakas. Nain ollen kotisivuilta etsittdvan
tiedon tarve vaihtelee huomattavasti. Koska etsittdvan tiedon tarve vaihtelee
kaynnista toiseen, ei kayttajia voi lokeroida ja luoda jokaiselle lokerolle omia
osioita, vaan sivustosta on tehtdva niin selked, ettd jokainen 16yta4 sieltd
etsimansé. (Nielsen & Tahir 2002, 2-3.)

Kayttéja tietdd mita etsii, mutta jos tieto ei 10ydy helposti sivustolta, kéyttaja
saattaa turhautua ja etsié toisen sivuston, joka tayttaa etsimisvaatimukset
paremmin. Ensimmadinen sivuston kayttokerta antaa kayttajalle ensivaikutelman
sivustosta ja myos yrityksesta. Jos vaikutelma on negatiivinen, sivustolle ei
valttamatta palata ja yritykseen tutustuminen saattaa j4ada kokonaan. Kayttajien
antamat palautteet sivustosta voivat olla hyddyllisid. Yksittdisen kayttajan
turhautunut palaute koko sivuston rakenteen muuttamisesta tuskin on vakavasti
otettava seikka. Kuitenkin palautteen antamisen mahdollistaminen ja sen késittely
on tarkedd, jotta kotisivujen tarkoitus saataisiin toteutettua. (Nielsen & Tahir
2002, 2-3.)
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3.2 Kotisivujen suunnittelusta

Yrityksen omat kotisivut ovat markkinointiviestintd materiaalia ja siksi niiden
suunnittelu on yhtd tarke&é kuin muunkin markkinointiviestinnén. Kotisivujen
viestinnan tulee olla mahdollisimman informatiivista, koska koko Internetin
ideana on tiedon valittaminen. Kotisivuilta [6ytyvén tiedon tulisi olla
informatiivisuudeltaan hyvéaa ja sellaista, etta sita halutaan aktiivisesti etsié ja
palata sinne myds uudelleen. Tuotteet ja palvelut, joissa informaation valittdminen

on tarke&a, ovatkin parhaimmillaan esilla Internetissa. (Siukosaari 1997, 172.)

Painettuun mediaan verrattuna kotisivujen suunnittelu on hiukan haastavampaa.
Sivut siséltavat linkkej4, jotka toimivat otsikoina niiden alta I0ytyvélle tiedolle.
Linkin suunnittelua kannattaa mietti4, miten siit4 saa asiakasta houkuttelevan niin,
ettd varsinainen teksti tulee luetuksi. Erikoisarvona Internetilla on sen
monipuolinen interaktiivisuus. Kotisivuilla olevaa tietoa selata edestakaisin,
tallentaa omiin tiedostoihin ja tulostaa paperiversioiksi. Sivuilla voi myds olla
mahdollisuus antaa palautetta, pyytaa lisatietoja, tilata ndytteita tai tehda ostoksia.
Linkkien alta voi I0ytyd myos mahdollisuus osallistua kilpailuun tai
haastattelututkimukseen. Yrityksen on mietittava, minkalaiseen
interaktiivisuuteen asiakkaan kanssa Internetin valityksella halutaan, eli

minkalaisia linkkeja kotisivuille suunnitellaan. (Siukosaari 1997, 172.)

Kotisivujen ulkoasun suunnittelu on oma ammattitaitonsa, koska se eroaa
painotuotteen suunnittelusta. Painotuotteen ja kotisivujen yhtenevaisyys on tekstit,
joiden pitéé olla luettavia. Kotisivuilla ei pidd sortua informaatiotulvaan ja ladata
lilkaa raskasta tekstia toisen perédan, eli luettavuus ja asettelua on osattava miettia
oikein. (Siukosaari 1997, 172.)

Suunnitteluprosessin lahtokohtana ovat kayttajan, eli yrityksen asiakkaan tarpeet,
se mihin tarkoitukseen palvelu suunnitellaan, mitd sen on tarkoitus viestia.
Suunnittelu perustuu kokemuksen luomiseen. Ammattitaitoinen suunnittelija
tarjoaa harkitun reitin lapi koko kokonaisuuden lapi kdyttden hyvéaksi internetin
interaktiivisuuden mahdollisuutta. Suunnittelijan on muistettava, etta kéayttaja
padttad itse mitd han lukee, mitd han kokee ja missa jarjestyksessa. Useampia
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sivukokonaisuuksia suunniteltaessa tulee suunnitella kokonaisuutena niin, etta
linkkien alta paljastuvat sivut ovat yhtendiset, graafiselta ilmeeltddn samanlaiset.
Kéyttdjan selatessa sivuja hanen tulee tietdd kokoajan olevansa juuri tietyn
yrityksen sivuilla. ( Loiri & Juholin 1998, 85-87.)

Kotisivujen kokonaisilme tulisi suunnitella niin, ettd sen muuttaminen
paivittdminen, tiedon lisédminen ja poistaminen on helppoa. Tamé sen takia, etta
sivuilta tulisi 16ytyd ajankohtaista tietoa yrityksestd, sen tuotteista ja palveluista.
Sivuille voidaan myds haluta uusia palvelumahdollisuuksia, ja siksi
peruskokonaisuus tulisi olla helposti muunneltavissa, ettei tarvitse tehda kokonaan

uusia sivuja vain uuden tiedon syntyessa. ( Loiri & Juholin 1998, 85-87.)

3.3 Kotisivujen kéytettavyys

Kéytettdvyydestd puhutaan eri yhteyksissa. 1990-luvulla kédytettavyys vakiintui
tietokonemaailman kasitteeksi, kun puhuttiin kuinka luonnollista, ndpparéé ja
miellyttdvaa tuotteen kdyttd on. Internetissa puhutaan kotisivujen
kaytettavyydestd. Kéyttajien lukumaaran kasvettua kéyttdjia kuunnellaan ja
kunnioitetaan nykyaan enemman. Kayttajilla on valtaa, koska turhauttavalta
sivustolta on mahdollisesti parempi sivusto vain napsautuksen padssa. (Laitinen
2006, 73-75.)

Kotisivuja suunniteltaessa suunnitellaan samalla kaytettavyyttd. Avainsana on
kayttaja, jonka tarpeet ja kayttotilanteet on tunnistettava, eli mitd kayttajat
tarvitsevat ja miten he toimivat eri kdyttotilanteessa. Kotisivun kaytto tulisi olla
kayttdjan mielesta helppo oppia, turhauttavia virhetilanteita ei saisi syntyé ja
kaytto ja liikkuminen sivustolla tulisi kokea hyodylliseksi ja sujuvaksi.
(Kauhanen-Simanainen 2001, 99-100.)

Sivuston latautumisnopeus vaikuttaa paljon kaytettavyyteen. Hidas latautuminen
saattaa turhauttaa kéayttajaa. Latautumisnopeuden perusteella kéyttaja voi tehda
omia péaéatelmi& koko sivuston siséllon laadusta. Hidas latautuminen tarkoittaa
heikkoa laatua ja nopea, noin 1-3 sekunnin latautuminen laadukasta sisélt6a.
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Kéytettdvyys myos liséé kotisivujen elamyksellisyytta ja yllatyksellisyyttd, kun
esimerkiksi multimedia toimii halutulla tavalla. (Kauhanen-Simanainen 2001, 99—
100.)

Kayttajat voidaan jakaa raa'asti kahteen osaan: huvikéyttéjiin ja hyotykayttajiin.
Huvikayttajat ovat surffaajia, jotka ajanvietteekseen tutustuvat eri kotisivuihin. He
eivét valttdmatta hermostu, jos jokaisen napsautuksen kautta ei paase johonkin
kiinnostavaan ja merkittdvaan sisaltoon. Hyotykayttajat kayttavat Internetia
tydssadn ja tyokseen. Heille on hyvin tarkedd, ettd sivustot toimivat, etsittava tieto
I6ytyy helposti ja nopeasti. Hyotykayttajan tyon laatu saattaa riippua sivuston
kaytettavyydesta. (Alasilta 1998, 134-152.)

Kéytettdvyys on tarkeéa niin kayttajalle kuin yllapitajéallekin. Vakavien
kaytettavyys ongelmien ilmetessa eivat kumpikaan osapuoli pysty kéyttamaan
sivustoa siihen tarkoitukseen kun se on tarkoitettu. Aikaa kuluu hukkaan ja
tyytymaton kayttdja saattaa jattaa tulematta sivustolle uudestaan.
Helppokayttdinen sivusto taas voi saada tyytyvaisen kayttajan kertomaan
ystavilleenkin sivustosta, mik& on aina parasta mainosta. Toimivilla sivuilla
voitetaan kadyttajan luottamus, joka johtaa yrityksen tuotteisiin ja palveluihin asti.
(Laitinen 2006, 73-75.)

Tarkeintd on yksinkertaisuus. Selked ja suoraviivainen sivusto, joka toistaa samaa
linjaa lapi sivuston, on helppo kayttdd. Samalla tiedetddn kokoajan milla sivustolla
ollaan ja tiedetddn miten se toimii. Valtytaan toimintoja hidastavilta turhilta
ronsyiltd ja uusien toimintatapojen opettelemiselta. Kayttajan on tarked saada
nopeaa ja tasmallista palautetta. Esimerkiksi palautteen lahettamisen jalkeen
sivuston on hyvé ilmoittaa rekisterditiinko lahetyspainikkeen napsautus ja menikd
palaute perille. (Laitinen 2006, 73-75.)

Kotisivujen suunnittelu l&htee siis kayttajasta. Ensin on paatettava keitd kayttajat
ovat ja sitten selvitettavd mité he haluavat. Helppokayttdiset sivut syntyvét
huolellisesta suunnittelusta ja tunnollisesta toteutuksesta. On muistettava, etta
heikkoudet ovat sivustossa ei kayttajassa. Ongelmien ilmenemisen 16ytamiseen on
helppo ratkaisu. Pyydet&dn potentiaalista k&yttajaa kokeilemaan sivustoa ja
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tehd&an samalla huomioita ja muistiinpanoja kdyttajan toimista. Testaaminen
onkin tarke& osa sivuston suunnittelua. Suunnitelman ollessa valmis toteutetaan
alustava versio, jota aletaan testata. Kerralla toimivia sivuja ei voi tehda. (Laitinen
2006, 73-75.)

3.4 Kotisivujen elementteja

Tasséa osiossa késitelldén kotisivujen elementeisté navigointi, linkit, kehykset,
sisallon kirjoittaminen, kuvat ja multimedia, lomakkeet ja graafinen ilme.
Empiirisen osion analysoinnit perustuvat ndihin elementteihin ja niiden

toimivuuteen kilpailijoiden kotisivuilla.

3.4.1 Navigointi

Kéyttdja tulee sivustolle yleensa etsien tiettyd tietoa. Avattuaan sivuston han
yrittdd hahmottaa sen rakennetta paatellakseen mista etsimansa tieto 10ytyy. Jos
sivuston rakenne on vaikea hahmottaa ja tietoa ei 16ydy, kédyttaja tuskin tulee
uudestaan. (Krug 2006, 51-56.)

Kayttajan on kotisivun etusivua tarkastellessa ensisilmayksella vaikea tiedostaa,
kuinka suuresta sivustosta on kyse. H&n voi péivittain kayttad osaa sivustosta
tietdmatta suuresta osasta muita alueita joita ei ole tullut tarkastelleeksi. N&in
ollen haneltd on voinut jaadé jotain kiinnostavaa nakeméttd. Lukiessamme lehted
tai vieraillessamme museossa pystymme suurin piirtein hahmottamaan, miten
suuren alueen kohteesta olemme kéyneet lapi, ja kuinka paljon on vield kdymétta
lapi. Tarvittaessa voimme myds luottaa suuntavaistoomme palatessamme
takaisinpdin tiettyyn haluamaamme kohtaan. Kotisivulla takaisin palaaminen ei
aina ole tehty helpoksi. Krug (2006, 57-59) kertookin Edellinen -painikkeen
napsautuksien osuuden kaikista Web-napsautuksista olevan 30—40 prosenttia.
Tasta syysta on hyvin tarkeéd, ettd kotisivuilla on nakyvissa etusivu -linkki
kayttajan ollessa missa kohtaa sivustoa tahansa. Etusivulta voi aina aloittaa

suunnistamisen alusta.
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Navigointivalineiden kaksi tehtdvaa on auttaa kayttajaa Ioytamaan etsiménsa ja
kertoa missa kayttaja on. Jotta sivustolla olisi helppo liikkua ja sielta 16ytaisi
etsimansg, tulisi navigoinnin olla selked, yksinkertainen ja johdonmukainen.
(Krug 2006, 51-59.)

Yleisin navigointivaline on navigointivalikko. Yleensé kaikilta kotisivuilta 10ytyy
navigointivalikko ellei kyseessé ole todella pienet sivut. Sivustoilla liikutaan
linkkien vélityksella. Linkit viittaavat otsikollaan johonkin toiseen sivuun, jonne
linkin kautta paé&see. Navigointivalikot ovat linkkeja sivuston siséltoon. Sivustolla
voi olla yksi tai useampi valikko, joista yksi on paévalikko ja toinen esimerkiksi
alanavigointivalikko, jonka valikot vaihtuvat sen mukaan minka padvalikon
valitsee. Navigointivalikkojen ulkoasut vaihtelevat sivustoittain. Valikot voivat
olla esimerkiksi sivustolla olevien linkkien tai tavallisen tekstin n&koisia tai ne
voivat nayttaa painikkeilta. Valikoiden erottuminen selkedsti on kuitenkin tarkeaa
navigoinnin helpottamiseksi. Tavallisimmat paikat navigointivalikoilla on joko
sivun vasen reuna pystysuorassa tai sivun ylareuna vaakasuorassa niin sanotun
mainoslaatikon alapuolella. Mainoslaatikossa voi olla yrityksen logo tai jokin
kuva. Navigointivalikon paikkaa ei ole méaaritetty joten se voi olla my6s sivun
oikeassa reunassa tai alareunassa. Lansimaisessa kulttuurissa kayttaja Kiinnittaa
huomionsa kuitenkin ensin sivun vasempaan ylareunaan, joten valikon
sijoittaminen vasemmalle tai yl6s olisi selkeintd. (Paavilainen 1999, 33-34;
Korpela 2007, 61-62.)

Toiseksi yleisin navigointivaline on sivustokohtainen hakutoiminto. Sivustolta
haettaessa jotain tiettyd tietoa hakutoiminto on usein nopein ja helpoin tapa l6ytaa
etsitty tieto. Hakutoiminnon tulee olla tarpeeksi laaja ja sen toimivuus on
tarkastettava tasaisin valiajoin, ndin se tuottaa kayttajalleen hyotyé ja helpottaa
sivuston kayttod. Hakutoiminto tulee sijoittaa niin, ettd se on kéyttajan helppo
I0ytad. Kuten jo aikaisemmin kavi ilmi, kéyttajan katse kiinnittyy ensin sivun
ylareunaan, kannattaa hakutoiminto sijoittaa sinne, mutta mainoslaatikon
alapuolelle. Se voi olla pelkéstaén etusivulla tai seurata navigointivalikon tavoin
joka sivulla l&pi sivuston. Hakutoiminnon tulisi olla myds mahdollisimman

yksinkertainen ja helppo kayttaa. Tyypillisesti toiminnossa on yksi
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vapaatekstikenttd, johon kayttdja voi kirjoittaa hakusanana etsittavan tiedon
kuvauksen. Kentan vieressé on painike, jota napsauttamalla saa vastaukseksi
listan linkkeja, joiden sisaltd liittyy jotenkin vapaatekstikenttaan kirjoitettuun
hakusanaan. Kaytt4ja yleensa etsii téllaista yksinkertaista kentan ja painikkeen
yhdistelmé&g, jos sité ei 0ydy olettaa hén ettei sivustolla ole hakutoimintoa.
Hakutoimintoa ei siis kannata laittaa linkin taakse. Painike kannattaa nimeté Etsi
tai Hae, taméa kertoo kayttéjélle heti, ettd kyseessa on hakutoiminto. (Nielsen &
Tahir 2002, 20; Korpela 2007, 61-62.)

Yksi myds hyvin usein kdytetty navigointivaline on sivukartta. Sivukartta on
luettelomainen esitys sivuston siséllosta. Luettelossa on nakyvilla sivuston kaikki
sivut joko aakkosittain, aiheittain tai sivukohtaisesti. Luettelon osat ovat linkkeja
kyseiselle sivulle. (Korpela 2007, 61-62.)

Kéyttdjan yleisin ongelma on, ettei han 10yda etsimaénsa tietoa. Sivuston
suunnittelussa tulisi ottaa huomioon tiedon jasentaminen sivustolle. Tiedot voivat
olla yrityksen mielestd loogisesti jarjestetty esimerkiksi organisaation mukaan,
mutta tdma tuskin aukeaa kayttajalle. Tulisi muistaa, ettd sivut tehdaén kayttajalle.
Otsikointi on haastava laji ja osuvan, ytimekk&én ja kuvaavan linkin keksimiseen
kannattaakin kuluttaa aikaa. (Laitinen 2006, 73-75.)

3.4.2 Linkit

Linkkia voidaan verrata kirjassa olevaan viittaukseen. Linkin ero on siin, etta
viittauksen voi lukea heti linkkia napsauttamalla. Linkin avulla voi liikkua, joko
samalla sivustolla tai siirtyd kokonaan toiseen sivustoon. Linkin takana voi uuden
sivuston lisdksi olla myds esimerkiksi kuva, video, kartta, Word-asiakirja tai PDF
-tiedosto. Linkit voivat olla kertovan tekstin seassa tai esimerkiksi omana listana,
kuitenkin ne tulisi erottaa yhdelld silméyksella linkeiksi. Perusajatus, etta linkki
on sininen ja alleviivattu ja muuttuu violetiksi, kun siind on kéyty, ei miellyta
kaikkia sivuntekijoita, vaan he haluavat kayttaa erilaisia linkkien esitystapoja.
Tavallisen tekstin seassa olevat linkit ovat yleensa erivérisia kun muu teksti.

Tavallisen tekstin lisdksi my0ds kuvat ja logot voivat olla linkkeja. Viimeistaan
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linkin 16ytaa viemalla osoittimen sen paalle, jolloin nuoli muuttuu kadeksi.
Talléin voi myos linkin vari tai ulkoasu muuttua ja esimerkiksi kuvalinkin ollessa
kyseessa saattaa kaden viereen ilmestya lyhyt selvitysteksti, joka kertoo jotain
linkistd. (Korpela 2007, 29-35.)

Linkit tulisi erottaa yhdella silméykselld muusta sivun sisallosta. Linkkien
erottuminen sivustolla helpottaa sivuston kayttoa. Hyva linkki on lyhyt ja
ytimekas, jos linkissé on useampia sanoja alkaa se tietoa sisaltavalld sanalla, jotta
kayttaja saa heti kuvan mité sen takana on. Linkeista tulisi karsia paivanselvét ja
toistuvat asiat, kuten yrityksen nimen toistaminen linkeissé on turhaa, se
vaikeuttaa olennaisen tiedon esiin tuloa. Yleinen ohje ”Napsauta tasta” ei kerro
kayttajalle mité linkki tarkoittaa. Yksinkertainen yksi sana yleisotsikko kertoo
kayttajalle heti kannattaako hanen napsauttaa kyseisté linkki& ollenkaan etsiméansé
tiedon mahdollisesti 10ytaakseen. Liséa -linkkia kdytetdan usein, mutta siihen
kannattaa lisaté lyhyesti peraan mité tietoa linkin kautta saa lisa. (Nielsen &
Tahir 2002, 18.)

Hyva linkki vaihtaa varié kéyttajan sitd napsautettua. N&in kayttaja pysyy kartalla
mité linkkeja on jo tutkinut ja mitka ovat viel& tarkastamatta. Linkista tulee
selkedsti kdyda ilmi, jos sitd napsauttamalla avautuu muuta kuin toinen sivu.
Huono otsikointi ja puuttuvat tiedot voivat johdattaa kayttajan vaarélle polulle
tietoa etsiessadn ja tukalaan latauksen odotteluun. Linkistd avautuva &éni- tai
videosoitin tai kokonaan toinen sovellus saattaa hitaalla modeemiyhteydell&
latautua tuskallisen kauan. Pahimmassa tapauksessa tietokoneen muisti tayttyy ja
koko selain tai kone kaatuu. Kéyttdjalle on miellyttdvampaa, ettd han saa itse
arvioida aukaiseeko linkin vai ei. (Nielsen & Tahir 2002, 18.)

Helpoiten kayttaja siis 16ytaa linkin, kun se on muusta tekstista poikkeavan
varinen ja alleviivattu, vaikkei kuitenkaan se perinteinen sininen.
Navigointivalikot ovat linkkejd, mutta niiden muotoilu usein poikkeaa tasta
alleviivatusta ja sivuston muiden linkkien mallista. Linkill& ja painikkeella on
selked ero ja se tulisi sailyttda. Linkki siirtdd kéayttajan paikasta toiseen ja painike

suorittaa tietyn toiminnon, esimerkiksi l&hettd kéayttajan kirjoittaman palautteen
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eteenpain. Painikkeet muotoillaan usein hieman kolmiulotteisiksi. (Laitinen 2006,
73-75.)

Kaikkea tietoa ei tarvitse siséllyttad omille kotisivuille, jos se on jo jossain
muualla olemassa. Talloin voidaan kayttd4d oman sivuston ulkopuolelle
johdattavia linkkejé. Néita tulisi kuitenkin kayttaa harkiten. Jos siirtyminen on
tehty liian helpoksi, voi kédyttaja unohtaa mista alun perin oli tulossa. Téllaiset
linkit antavat kayttajalle kuitenkin mahdollisuuden syventéa ja tdydentéa tietoa ja
antavat sivustolle enemman sisaltoa. Linkkeja ei saa olla liikaa ja jokaisella tulisi
olla konkreettinen tarkoituksensa. Linkkien toimivuuden testaaminen ja niiden
paivittdminen on hyvin tarkeéa, kun sivustolla on sen ulkopuolelle johdattavia
linkkeja. Kayttgjélle on hyvin turhauttavaa napsauttaa linkkid, jonka tiedot on
poistettu kaytdstd. On olemassa ohjelmia, jotka voidaan ajaa testaamaan linkkien
elossa oleminen. (Hedman & Pappinen 1999, 251-522.)

3.4.3 Kehykset

Monitorin ruudulla ndkyva sivu ei aina ole yksi kokonaisuus, vaan se koostuu
erikokoisista suorakulmaisista kehyksista. Kehykset ovat selainikkunan
itsendisesti toimivia osia, joilla on sivulla eri toimintoja. Tavallisesti sivu on jaettu
kahteen kehykseen niin, ettd vasemmalla ja ylh&&lla on navigointivalikko omassa
kehyksessaan ja sisalto toisessa isommassa kehyksessa valikon vieressa tai
alapuolella. Ikkuna on jaettavissa useampaankin kuin kahteen kehykseen ja naméa
on edelleen mahdollista jakaa omiin kehyksiin. Kehyksessa voi olla myos
esimerkiksi kuva tai pelkka tekstitiedosto. (Korpela & Linjama 2003, 348-349;
Korpela 2007, 119-120.)

Kehyksien kaytto on ollut hyvin suosittua, mutta se on vdheneméssa niissé
ilmenneiden epéakéytannollisyyksien vuoksi. Kehyksien kaltainen lopputulos on
nykyéén toteutettavissa myos muullakin tavalla. Kehyksien perusajatuksena oli,
ettd vasemmalla tai ylhaalla oleva navigointivalikko sdilyy paikallaan samalla,
kun isommasta ikkunasta voi tarkastella kulloinkin valittua siséltod. Tama oli

oivallinen ajatus, mutta usein kehyksien koon maéarittdminen on hankalaa.
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Navigointivalikolle jatettaessa vain kapea tila se on vaikeasti luettavissa, mutta jos
kehysté suurennetaan jaa sisallon kehykselle véhemman tilaa. Usein kéykin niin,
etta sivustolla on ylimaaraisia kehyksista johtuvia vierityspalkkeja niin pysty-
kuin vaakasuunnassa. Varsinkaan vaakasuunnassa sivun vierittdminen ei ole
kayttdjan kannalta mielekasta. (Korpela & Linjama 2003, 348-349.)

Kehyksien kéyttoa ei aina pysty kertomaan sivustoa katsellessa, koska kehykset
on helppo piilottaa eri keinoilla. Tasté aiheutuukin kéyttajalle usein ongelmia
sivun tulostuksessa. Monitorilla ndkyva sivu ei tulostukaan sellaisenaan
kokonaan, vaan sivulta tulostuu jokin merkitykseton kehyksen osa tai pelkéastaan
tyhja sivu. Tdma johtuu siita, ettd halutun kehyksen sisalto pitéa olla valittuna,
jotta se tulostuu. Ainoa keino varmistua kehyksien kdytdsta on tarkastaa sivun
ldhdekoodi eli HTML -koodi, jos sivustolla on kaytetty kehyksig, 10ytyy
ldhdekoodista sana “frame”. (Korpela 2007, 119-120.)

3.4.4 Sisallon kirjoittaminen

Kotisivuille tekstia kirjoittavalla on periaatteessa kaksi tehtdvaa. Hanen pitaisi
ldhettad tunnetuille vastaanottajille lyhyt, ytimekas ja yksinkertainen pikaviesti ja
samalla tarkoitus on palvella kirjavaa lukijakuntaa laajalla, monipuolisesti
linkitetylld sisallolla, joka usein hyddyntad paitsi tekstid, myods aanta, liiketta ja
kuvaa. Usein paperiesitteessa olevat tekstit siirretddn sellaisenaan kotisivuille,
talloin ei ole kyse verkkokirjoittamisesta. Verkkoon tulisi kirjoittaa verkon
ehdoilla niin, ettd sisalto esittaytyy ruudulla edukseen kayttajalle, joka lukee ja
kayttaa tietoa. (Alasilta 2000, 137-146.)

Tehokas teksti saa lukijassa aikaan sen vaikutuksen kuin Kirjoittaja on tavoitellut.
Alasilta (1998, 134-152) esittaa tehokkaalle tekstille kolme perusvaatimusta:
silméiltavyys, luettavuus ja kaytettavyys. Silméiltavyyteen, eli siihen minkalaisen
ensivaikutelman kayttdja saa tekstistd, vaikuttavat tihed kappalejako, kertova ja
kiinnostava otsikointi, kertova ja kiinnostava aloitus, luettelo- ja
taulukkorakenteet, kuvitus, luontevan kokonaisuuden ndkeminen kerralla ilman

sivujen selaamista tai ndyton vierittamisté.
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Toinen perusvaatimus on luettavuus, eli miten nopeasti lukija pystyy lukemaan
tekstin, miten hyvin han ymmartaa lukemansa, miten pystyy painamaan ja
palauttamaan mieleen siséllon. Tdma on lahelld ensimmaisté perusvaatimusta
silméiltavyytta. Tekstin ulkoasu vaikuttaa naihin kumpaankin. Ulkoasussa tulisi
kayttaa tavallisimpia fontteja, pienid kirjaimia, lihavoimatonta, kursivoimatonta ja
harventamatonta tekstia. Lihavointeja ja muita tehokeinoja tulisi kayttaa harkiten
korostamalla vain muutamia sanoja. Kolmannella tehokkaan tekstin
perusvaatimuksella, kaytettavyydelld, tarkoitetaan sitd, miten varmasti ja

vaivattomasti lukija |0yt&4 tarvitsemansa tiedon. (Alasilta 1998, 134-152.)

Paperilla olevan ja verkossa olevan tekstin lukemisessa on eronsa. Paperilla oleva
teksti luetaan vasemmalta oikealle, ylhaalta alas ja rivi rivilta. Nielsen (2000, 101)
kertoo my0s, ettd tutkimuksissa on tullut ilmi ihmisten lukevan tietokoneruudulta
tekstid 25 prosenttia hitaammin kuin paperilla olevaa tekstia. Kéyttdjan tullessa
sivustolle han silmailee sivustoa lapi, lukee ohimennen osan tekstista ja
napsauttaa ensimmaisté linkkié, joka nayttaa silta, etta se voisi sisaltdd kayttajan
etsiman tiedon. Kéyttdja ei siis kdy sivustoa lapi lapikotaisin ja lue jok’ikista
pientékin tekstid, joka sivustolle on laitettu. T&mé& on hyva ottaa huomioon
sivustoa suunniteltaessa. Verkkotekstit rakennetaan pienisté paloista ja ne
otsikoidaan linkeilld, joita napsauttamalla saadaan teksti esiin. (Kortejarvi-Nurmi
& Rosenstrom 2002, 45.)

Kotisivuilla olevien tekstien tulisi olla suhteellisen lyhyitd. Yliméaardinen
sanaheling vie vain tilaa ja sitd ei valttamatta lue kukaan. Tarkoitus ei ole jatt&&
tarkeitd asioita pois vaan tiivistaa oleellinen tieto ytimekkaaksi paketiksi. Usein
sivut ndyttavat vaikeaselkoisilta. Tdma johtuu siitd, etta niilla on liikaa tekstid. Se
taas antaa tunteen, etté se kaikki tulisi lukea, jotta sivuista saa selvad. Kun sanoja
poistetaan, sivut selkiytyvét ja tarkeét asiat erottuvat paremmin, eika sivua tarvitse
vierittdd ndhdakseen kaiken siséllon. (Krug 2006, 45-47.)

Sivuille ei tarvitse toivottaa tervetulleeksi pitkilla puheilla. Juuri avatun sivun
sisaltod ei tarvitse selittdd. Monisanaiset ohjeet ovat turhia. Namé kaikki ovat
sisdllyksetontd puhetta, jota kéyttaja ei lue, joten sill ei ole mitdan funktiota
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sivuilla. Sisallykseton puhe ei auta kayttajaa 10ytamaéan hanen etsimaénsa tietoa.
(Krug 2006, 45-47.)

Tekstin luettavuuteen ja ymmartdmiseen vaikuttaa oleellisesti oikeakielisyys.
Tekstissé olevat kirjoitusvirheet vaikuttavat edelleen tiedon laatuun ja kayttajan
luottamukseen tiedon oikeellisuudesta. Kaikki tekstit tulisi lukea I&pi huolimatta
siitd, ettd kaytdssa on tietokoneen oikeinkirjoituksen tarkistus. (Nielsen 2000,
103)

Sivut tehdaén kayttajalle. Asiat tulisi esittaa siina jarjestyksessa minka arvon
kayttaja niille antaa, eika siind miten tarkeitd ne ovat yritykselle. Saman sisallén
toistamista kotisivuilla tulisi valttaa. Toistaminen heikentéa sisallon vaikutusta ja
tekevat sivustosta sekavan. Tekstin tulisi olla informatiivista ja yksiselitteista,
joten sanonnat ja markkinointikielen, joiden merkityksen selvittdminen on
hankalaa, voi unohtaa. Kéyttaja voi ymmartaa tekstin véaarin tai 16ytaa siita
merkityksié joita siina ei ole, jos isoja Kirjaimia ei ole kaytetty johdonmukaisesti
ja tyylisdéntoja noudatettu. Otsikoinnissa tulee olla tarkka ja huutomerkit eivat
kuulu kotisivuille. (Nielsen & Tahir 2002, 14-15.)

Kéayttdjilla on kéytossa erikokoisia nayttdja. Suunniteltu kokonaisuus saattaa
naytta4 erilaiselta erikokoiselta naytolt4 katseltaessa. Kokonaisuus olisi hyva
testata eri ndytoilla, jotta valtytaan sekasotkulta jollain naytoll&. Teksti ei koskaan
saisi ulottua sivun vasemmasta laidasta oikeaan laitaan. Samalle riville tulee 5-8
sanaa, nain ihmisen tyémuisti pystyy kasitteleméaan tekstin. (Paavilainen 1999,
35-36.)

Internet on maailmanlaajuinen, joten yrityksen kotisivut on luettavissa myos
ulkomailla. Vaikka yritys ei olisi kansainvélinen, olisi kuitenkin suositeltavaa, etta
edes pééasiat olisi esitetty englanniksi ja mahdollisesti muullakin kielella.
Kielivalinta tulee olla selkeésti esill& ruudun yldreunassa, josta kieli on helposti
vaihdettavissa. (Hedman & Pappinen 1999, 252.)
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3.4.5 Kuvat ja multimedia

Kuvat ovat osa viestintad, niilla voi olla siind hyvin erilaisia tehtévia. Ne voivat
helpottaa asian ymmartdmista, mieleen painamista ja mieleen palauttamista.
Kuvilla voi olla my6s negatiivisia vaikutuksia asiayhteyksissa, jos ne
ymmarretddn vaarin. Kuvan sanotaan kertovan enemman kuin tuhat sanaa, joskus
nain onkin, mutta joskus iskeva teksti on kuvaa tehokkaampi. Parhaimman
tuloksen saakin yleensa kuvan ja tekstin yhteisvaikutuksella, missa kuva selittd&
tekstid ja teksti kuvaa. Se, miten sanoma tuodaan julki kuvan, tekstin vai
kummankin avulla, maaraytyy viestintavalineen, vastaanottajan, tilanteen ja
aiheen mukaan. (Loiri & Juholin 1998, 52-54; Hatva 2003, 10.)

Kuva on tekstid helpompi vastaanottaa. Vastaanottajan ei tarvitse olla aktiivinen
tai edes lukutaitoinen, yhdell& silmdykselld voi ymmaértad kuvan sanoman.
Kuvalla voi myos olla useampia merkityksia, jotka aukeavat mahdollisesti vasta
useamman tarkastelukerran jalkeen. Kuvan avulla pyritaan yleensa selvittamaan
tekstissé késiteltavia asioita. Se voi olla tekstid tdydentavé, korostava tai
yksityiskohta jostain kokonaisuudesta, joka halutaan tuoda vahvasti esiin. Kuvalla
voidaan jaksottaa tekstid ja helpottaa nain kokonaisilmeen hahmottamista.
Kuvalla saadaan myds lukijan huomio kiinnitettyé tekstiin. (Loiri & Juholin 1998,
52-54.)

Kotisivuilla kuvia voidaan kéyttaa eri tavoilla. Kuva voi olla osa tekstia
syventamassé tekstin vaikutusta. Se voi olla osa sivua syventden sivun merkitystéa.
Kuva voi olla kokonaisen sivun tai sen osan taustakuva, tai yksi sivu voi olla
pelkka kuva. Kuvien kayttoa kannattaa harkita tarkasti. Voimakkaat taustakuvat
vaikeuttavat sivujen lukemista ja voivat kayttaytya erilailla erikokoisilla
monitoreilla. (Paavilainen 1999, 33-34; Korpela 2007, 116. )

Kuvan kokoon tulisi kiinnittd4d huomiota, koska suuri kuva latautuu hitaasti.
Kuvan latautumisen odottaminen ei ole kayttajalle mieluista varsinkaan, kun han
ei voi etukéteen tietda ,onko latautuvasta kuvasta hanelle hydtya. Kotisivuilla
kannattaa kdyttaa pienié kuvia, jotta mahdollisimman monella kaytt&jalla on

mahdollisuus tutustua sivuihin kokonaisuudessaan. Suuremmat kuvat tai
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kuvagalleriat voi sijoittaa linkin taakse. Linkista tulee kayda selkeasti ilmi
informaatiota kuvasta, jolloin kéyttdja voi itse valita katsooko kuvan vai ei.
(Kauhanen-Simanainen 2001, 109-110.)

Multimedia on useamman median kokonaisvaltainen yhdistelma.
Aineistokokonaisuudeksi on voitu yhdistaa tekstid, kuvia, liikettd ja &anta.
Multimedian kaytto kotisivuilla yleistyy. Silla saadaan esitettya haluttu sanoma
kokonaisvaltaisemmin ja multimedia toimii katseenvangitsijana. Samoin kuin
kuva, multimedia latautuu hitaasti ja siksi paras tapa on laittaa se linkin taakse.
Informatiivinen linkki antaa kayttajalle mahdollisuuden valita haluaako héan
tutustua tiedostoon vai ei. (Korpela & Linjamaa 2003, 261-269.)

Liikkuvan kuvan ollessa sivulla sellaisenaan toimii se hyvin katseenvangitsijana.
Toisaalta on mietittava, ettei se hdiritse sivun muuta sanomaa. Tekstid on vaikea
keskittyd lukemaan, jos sen vieressa vilkkuu iso kuva. Sivun ainoa tai sen tarkein
osa voi olla toteutettu multimediana. Silloin kuvan liike ei saisi olla kokoaikaista,
vaan esimeriksi vain muutaman sekunnin ajan kestavé ja hetken kuluttua toistuva.
Usein, varsinkin kokenut kayttéja, kuitenkin assosioi liikkuvan kuvan
mainosbanneriin, jota napsauttamalla ei padse mihinké&én jarkevaan ja jattaa

liikkuvan kuvan kokonaan huomioimatta. (Korpela & Linjamaa 2003, 261-269.)

3.4.6 Lomakkeet

Lomakkeet ovat hyva tapa lisata yrityksen ja kayttajan vélista interaktiivisuutta.
Lomakkeella kasitetdan tassa yrityksen kotisivuilla olevia lomakkeita, jotka
taytetdan kuvaruudulla ja l&hetetdén verkon kautta napsauttamalla
ldhetyspainiketta. Lomakkeilla kéyttdja voi esimerkiksi lahettda palautetta,
ilmoittautua erilaisiin tilaisuuksiin tai tilata tuotteita tai esitteitd. N&it4 lomakkeita
kutsutaan usein myos verkkolomakkeiksi, jotta ne erottuisi lomakkeista joita voi
etsid verkosta ja tulostaa paperille. Naiden kahden lomakkeen ulkoasut poikkeavat

melkoisesti toisistaan. (Korpela 2007, 63.)
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Verkkolomakkeet koostuvat yleensé vapaatekstikentista joihin kaytt&ja voi
Kirjoittaa tietonsa. Kentista tulisi tehda suunnilleen sen pituisia ja kokoisia kun
siihen tarkoitettu teksti on. Talldin kayttdja saa heti vihjeen mita kenttaan tulisi
laittaa. Liian lyhyt tai liian pitk& kenttd saattaa turhaan sekoittaa kaytt4jaa.
(Laitinen 2006, 73-75.)

Osa lomakkeelle taytettavista tiedoista voi olla valttaméattomia tayttaa, jotta
lomake voidaan lahettdd. Pakolliset tiedot on yleensa merkitty jotenkin
esimerkiksi tdhdelld. Jos kaikkia pakollisia tietoja ei ole tdytetty ja kayttdja
napsauttaa lahetyspainiketta, prosessoiva ohjelma antaa kayttajalle ilmoituksen,
joka kehottaa tayttdmaén puuttuvat tiedot. Ndin saadaan varmasti kaikki kyseisen

lomakkeen kasittelya varten tarvittavat tiedot. (Paavilainen 1999, 37-38.)

Verkkolomake on juridisesti sitova dokumentti, jos sen kautta voi tilata tuotteita
tai maksullisia palveluita. Tilauksen tehnyt taho kannattaa kuitenkin tarkastaa,
jotta varmistutaan siitd, etta tilaus on tehty vakavalla mielelld. Lomakkeeseen tai
sen yhteyteen tulee kirjata tilaus- ja maksuehdot. Usein tdmé on toteutettu niin,
ettei lomakkeella voi edeté tai sitd ei voi lahettdd ennen kun ehdot on luettu ja
hyvaksytty. Nain varmistutaan siitd, ettd kdyttaja tuntee ehdot ja suostuu

noudattamaan niita. (Paavilainen 1999, 37-38.)

Lomakkeella on my6s helppo kartuttaa postituslista-asiakkaita. Kéyttdjan
Kirjoittautuessa postituslistalle h&n suostuu vastaanottamaan sahkdpostia
yritykselta tietyin véliajoin. Sdhkdpostit sisaltavat ajankohtaista tietoa yrityksesta,
sen tuotteista ja palveluista, mahdollisia alennuksia tai tietoa yrityksen
tapahtumista. Tdma hyddyllisen tiedon tuottaminen suoraan kayttédjalle rakentaa

asiakasuskollisuutta. (Paavilainen 1999, 37-38.)

3.4.7 Graafinen ilme

Yrityksen aikaisemmin muihin julkaisuihin luotu tyyli voidaan tuoda myds

kotisivuille. Graafinen ilme kannattaa teettdd mittatilaustyond. Ammattitaitoisesti
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tehty ty0 erottuu joukosta ja rakentaa yrityksen brandia yhdessa muiden
julkaisujen kanssa. (Paavilainen 1999, 33-34.)

Graafinen ilme voi heikent&a sivuston kaytettavyyttd, jos koko sivuston
suunnittelu aloitetaan siitd. Graafisen ilmeen tulisi olla loppusilaus
asiakaskeskeisessa vuorovaikutuksessa. Se saa sivuston nadyttdmaan yhtendiselta
niin, etta kayttaja tietdd kokoajan milla sivustolla on. Se myds korostaa sivuston
tarkeité osia niin, etta kayttajan huomio saadaan kiinnittymaan niihin. (Nielsen &
Tahir 2002, 23.)

Sivustolla tulisi kayttaa vain muutamia fonttityylejé ja muita tekstin
muotoilutapoja. Fonttityylien, tekstin koon ja vérin liiallinen ké&ytto peittdd tekstin
merkityksen. Ylimuotoilulla saadaan teksti nadyttdmaan liiaksi grafiikalta ja
kayttaja voi tulkita sen mainokseksi ja olla huomioimatta sitd kokonaan. Tekstin
tulisi olla mahdollisen helppo lukea monitorin ruudulta. Tahé&n auttaa kun valitsee
tekstille ja sen taustalle suurikontrastiset varit. Vierityspalkkien kayttoa tulisi
valttad varsinkin vaakasuunnassa. Niiden ongelma on, ettei kayttaja valttamatta
huomaa niité ja haneltd jad ndkemattd osa sisallosté. Sivuston tarkedt osat tulisi
muutenkin sijoittaa niin, ettei sivua tarvitse vierittaa edes alaspain. Jos se on
kuitenkin vaistamatontd, sivustolla olisi hyva olla visuaalisia vihjeita siitd, etta

sivu ei ole kokonaan né&kyvissa. (Nielsen & Tahir 2002, 23.)

Kotisivun graafisen ilmeen suunnittelijalla on liséksi haasteena, ettei hénella ole
mahdollisuutta taydellisesti hallita sitd miten kayttajat ndkevat sivuston.
Kayttajilla on kdytossaan erilaisia selainohjelmia, ndyttdja ja tietokoneita.
Esimerkiksi eri tietokoneiden vélill& on eroja vérien ndyttomahdollisuuksissa ja
Kirjasinkooissa pisteiden suuruuseroja. Kotisivuilla on tapana kasvaa yrityksen
mukana. Sivustolla olevia tietoja muutetaan, sinne lisataan ja poistetaan tietoa.
Sivustoa ei talloin tehd& kokonaan uudestaan vaan suunnittelijan on suunniteltava
kokonaisilme niin, ettd sivuston yhtendisyys sailyy tietoja muutettaessakin.
(Jussila & Leino 1999, 149.)

Kotisivujen graafinen suunnittelu on kustannusrakenteeltaan paljon edullisempaa

verrattuna painotuotteisiin. Painotuotteiden suurin osa kustannuksista on kalliista
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painokustannuksista, kun verkkosuunnittelun kustannukset koostuvat ainoastaan
tydvoimakustannuksista. Kotisivujen yllapito aiheuttaa tietysti myos
kustannuksia, mutta painoty6hon verrattuna ne ovat vahéisia. (Loiri & Juholin
1998, 87.)
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4 CASE: LAHDEN MESSUT OY:N KOKOUSTILOJEN KOTISIVUJEN
SUUNNITTELU

Tyo6n toimeksiantaja on Lahden Messut Oy, jonka yritysesittely ja
markkinointiviestinnan nykytilanne tdssé osiossa on lyhyesti. Empiirisen osan
tavoitteena on luoda toimeksiantoyritykselle uudet kokoustilojen kotisivut. Ensin
analysoidaan Lahden Messujen uuden Lahti Hallin kokoustilojen kilpailijoiden
kotisivuja teoriaosuudessa esiteltyja elementteja kayttaen. Analysointien ja teorian
perusteella kootaan sisélloltaan ja elementeiltddn tehokkaasti

markkinointiviestintaa edistavat ja kaytettavyydeltaan toimivat kotisivut.

4.1 Lahden Messut Oy:n yritysesittely

Lahden Messut Oy perustettiin 1966. Yhtion omistajat ovat tunnettuja teollisuus-,
pankki-, vakuutus- ja palvelualan yrityksid, elinkeinoelamén jarjest6ja seka
Lahden ja Heinolan kaupungit. Lahden Messut Oy:n tavoitteena on edesauttaa
alueen ja sen elinkeinojen kehittymista jarjestamalla korkeatasoisia messuja ja
muita tapahtumia ja siten auttaa elinkeinoeldmaa tuottavaan liiketoimintaan.
Lahden Messut Oy tunnetaan korkealaatuisista ammatti- ja erikoismessuista.
Lahden Messujen toiminnan oleellisena osana ovat naytteilleasettajille tarjottavat
rakennuspalvelut sekd messutarvikkeiden ja varusteiden vuokraus. Lahden Messut
toimii myGs yhteistydkumppanina ja teknisend toteuttajana hyvinkin erilaisissa
messuissa ja tapahtumissa. Esiintymislavojen ja hallitilojen vuokraus néyttelyille,
messuille, seminaareihin ja kokouksiin alihankintapalveluineen on tana paivéana
tarked osa Lahden Messujen palvelutoimintaa. Lahden Messut Oy:n organisaatio
on pieni, vakiohenkil6kuntaan kuuluu 11 henkil6a. 1.3.2007 varatoimitusjohtajana
aloittanut Jussi Eerikdinen on nimetty Lahden Messujen toimitusjohtajaksi
1.5.2007 alkaen. Messujen aikana henkilokunnan maaré kasvaa jopa 100-300
henkil6on. Tama luku koostuu alihankittavista vakio yhteistyokumppaneista, jotka
pitdvat huolen mm. paikoituksesta, jarjestyksenvalvonnasta ja lipunmyynnisté.
(Lahden Messut 2007)
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4.2 Lahden Messut Oy:n markkinointiviestinnan nykytilanne

Lahden Messuja itsedan ei niinkaan markkinoida. Markkinointi, mainonta ja
myyntity0 tapahtuvat aina messukohtaisesti ja tapahtumakohtaisesti. Messut
myydadn aina ensin yhteistydkumppaneille, sidosryhmille ja naytteilleasettajille
mm. esitteill&, myyntikirjeilld ja -soitoilla. Tdman jalkeen mainonta kohdistetaan
messukéavijoihin, joille messuista riippuen on mm. esitteitd, lehtimainoksia,
televisio- ja radiomainontaa, omia messulehtid ja julisteita. Mainoskampanjoita
suunnitellessa kdytetddn apuna mainostoimistoa. Mainosmateriaali tulee siis
mainostoimistolta, mutta tekstit luodaan itse, englanninkielisiin kddnnoksiin
kaytetddn kaannostoimistoa. Be My Guest on Lahden Messujen sidosryhmalehti,
joka ilmestyy noin kolme kertaa vuodessa. Lehti ldhetetddn automaattisesti mm.
naytteilleasettajille, alihankkijoille, Lahden Messut Oy:n omistajille ja hallituksen
jasenille. Lehti kootaan yhdesséd mainostoimiston kanssa, jutut tendéén itse ja

mainostila myydaan itse. (Samppa 2007.)

Uuden Lahti Hallin mukana tulivat kokous- ja kongressitilat, mitka ovat Lahden
Messuille periaatteessa uusi aluevaltaus. Kokoustilojen markkinointi on vasta
alussa. Kokoustiloista tdman hetkiset esitteet on tehnyt viestintapéallikko. (LIITE
1) Lahden Messuilla on omat kattavat kotisivut. Sivut on suunnitellut ja tehnyt
Gee Technology Oy, joka myds yllapitaa niitd, paivitys tapahtuu kuitenkin
viestintdpaallikon kautta. Kokoustilojen kotisivut 10ytyvat etusivulta linkin alta,
mutta sisaltavat vain lyhyen tilakuvauksen ja yhteystiedot. (Samppa 2007.)

4.3 Kilpailijoiden sivujen analysointi

Lahden Messujen kokoustilojen Kilpailijoita mietittdesséd mielipiteensa antoi
kokousmatkailusta vastaava henkild Lahti Travel Oy:std. Lahden Messujen
kokoustiloina ké&sitetd&n Lahti Halli ja sen alakerran kokoustilat, ei Messuhallia
tai Suurhallia. Valtakunnallisesti Lahti Hallin kokoustilat kilpailevat
yhteyshenkilon mielesté asiakkaista silloin, kun kokoukseen liittyy messu- tai

nayttelytapahtuma. Maantieteellisesti ajateltuna isoimmat Kilpailijat [0ytyvét
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silloin Tampereen, Helsingin, Turun ja Jyvaskylan messukohteista. Kokous
talloin, joko jo olemassa olevaan messutapahtumaan liitettyna tai siten, etté
asiakas jarjestaa itse messutapahtuman, johon liittda kokousta, koulutusta tai
muuta ohjelmaa. Toimeksiantajayritys ei halunnut ottaa helsinkildisia kohteita
mukaan, joten tdman perusteella paadyttiin tekemé&én empiirisen osion
analysoinnin Turun, Tampereen ja Jyvaskyldn Messujen kotisivuista. Lisaksi
mukaan otettiin lahtelaiset suurimmat Kilpailijat, eli Sibeliustalo ja Fellmanni,

joiden tiloissa on mahdollista jarjestaé pieni nayttely tai messu kokouksen ohessa.

4.3.1. Analysointimenetelmén kuvaus

Seuraavassa analysoidaan Lahden Messujen kilpailijoiden kokoustilojen

kotisivuja teoriassa esitettyjen elementtien mukaan. Kaikki viisi kilpailijaa

analysoidaan samalla tavalla.

- Navigointi: navigoinnin toteutus etusivulta, kokoustilojen sivun 16ytyminen,

etusivulle takaisin 16ytaminen, eksymisen mahdollisuus

- Linkit: linkkien erotettavuus yhdella silmaykselld, vérin vaihtuminen linkissa

kaynnin jalkeen, erityismaininnat esimerkiksi videosta

- Kehykset: sivujen tulostettavuus

- Sisallon kirjoittaminen: tekstin asettelu, ytimekkyys, informatiivisuus ja
ymmarrettavyys

- Kuvat ja multimedia: kuvien maaré, laatu, esittavyys, seka miten ne toimivat

tekstin kanssa ja multimedian kaytto

- Lomakkeet: lomakkeen ulkondkd ja toimivuus

- Graafinen ilme: sivuston yhtendisyys ja tunnistettavuus
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4.3.2 Turun Messu- ja Kongressikeskus

Navigointi

Turun Messu- ja Kongressikeskuksen etusivulla paanavigointivalikko 10ytyy
sivun ylareunasta vaakasuorassa. Vasemmassa reunassa allekkain avautuu
alanavigointivalikko aina sen mukaan minké péaavalikon on valinnut. Kumpikin
valikko pysyy koko ajan mukana ja niiden liséksi ylareunassa nakyy polku, minka
kautta paésee aina takaisinpain, joten eksyminen ei ole mahdollista. Valikot ovat
hyvin selkedt ja erotettavissa, ja ndin ollen helpot kayttaa. Sivustolla on Haku -
toiminto, mika myds liikkuu koko ajan mukana liikuttaessa, mutta se ei toiminut.
Etusivulta paanavigointivalikosta 10ytyy Kongressit ja tilojen vuokraus -valikko,
joten etsittava sivu (LIITE 2) 1oytyi erittdin helposti. (Turun Messu- ja
Kongressikeskus 2008.)

Linkit

Sivuston linkit ovat sinisia ja alleviivattuja. Linkeissa ei ole tarkenteita, kuten pdf,
eika niiden véri muutu niissé k&ynnin jalkeen. Linkkien otsikoinnissa on puutteita,
ne eivat kuvaa tarpeeksi hyvin linkin sisaltda ja lisaksi erinimisista linkeista
joutuu samaan paikkaan, mik& on turhauttavaa. Tavallisen tekstin seassa on
linkkien vérisia boldattuja sanoja ja otsikoita, jotka tuovat mielikuvan linkeista ja

houkuttelevat napsauttamaan. (Turun Messu- ja Kongressikeskus 2008.)

Kehykset

Kaikki sivut tulostuvat sellaisenaan navigointivalikkoja myo6ten. Oikeassa
ylakulmassa on kaytossd myos Tulostettava versio -painike. Erillisia kehyksia ei
siis ole kaytetty ja ndyt6ll4 oleva tieto saadaan tulostettua ilman tyhjia,
turhauttavia papereita. (Turun Messu- ja Kongressikeskus 2008.)
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Sisallon kirjoittaminen

Tekstia sivulla on vahén, mutta se on sitékin informatiivisempaa. Tekstistd on
jatetty kaikki turha helind pois ja siité saa tdrkeimmaén tarvittavan tiedon.
Kongressit ja tilojen vuokraus -sivulla tekstin asettelua voisi miettia tarkemmin,
mutta alanavigointivalikon muilla sivuilla asettelu on hyva ja selked. (Turun

Messu- ja Kongressikeskus 2008.)

Kuvat ja multimedia

Kuvia sivustolla ei juuri ole. Muutamat kuvat, mita sivustolla on, ovat kovin
pienié eivatka pysty tuomaan esittavyyttaén esille. Tilojen esittelykuvia voisi olla
enemman, jotta hahmottaisi paikan tunnelmaa. Sivustolla on
virtuaaliesittelymahdollisuus. Esittely olisi varmasti avannut paikan tunnelmaa,
mutta se ei toiminut kaytetylla koneella. (Turun Messu- ja Kongressikeskus
2008.)

Lomakkeet

Kysy esittelya tai tarjousta -linkin alta voisi odottaa palautelomaketta, mutta sielta
avautui séhkoposti. Etusivun Anna palautetta toiminnastamme -linkin alla on
my0s sahkoposti. Palautelomaketta ei siis sivustolta I0ydy ollenkaan. Palaute
mahdollisuus ja siihen kehottaminen on kuitenkin positiivinen yrityksen ja
asiakkaan vélisen interaktiivisuuden osoitus. (Turun Messu- ja Kongressikeskus
2008.)

Graafinen ilme

Graafinen ilme on selkeé ja yhtendinen ja se sédilyy kokoajan samanlaisena.
Ylareunassa séilyy Turun Messu- ja Kongressikeskuksen logo, joten kokoajan
tietdd milla sivustolla on. Sivut ovat valmiin ja viimeistellyn nakdéiset. Varitys on
vaalea. Taustavéri on valkoinen ja sita on tehostettu taivaansiniselld ja harmaalla.

(Turun Messu- ja Kongressikeskus 2008.)
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4.3.3 Tampereen Messu- ja Urheilukeskus

Navigointi

Tampereen Messut Oy:n sivuilla navigointivalikko on pystysuorassa vasemmassa
reunassa. Sivustolla ei ole Haku -toimintoa, eiké sivustolta suoraan 16ydy
kokouksiin liittyvaa linkkia. Navigointivalikossa on Tampereen Messu- ja
Urheilukeskuksen eli TESC:in sivut. TESC:in sivustolla ei mydsk&én ole Haku-
toimintoa, mutta vasemmassa reunassa pystysuorassa olevan paénavigointivalikon
kautta paasevat suoraan Kokoukset, seminaarit ja koulutustilaisuudet -sivulle
(LHTE 3). Navigointivalikko pysyy koko ajan vasemmassa reunassa, joten

sivustolla on helppo suunnistaa. (Tampereen Messu- ja Urheilukeskus 2008.)

Linkit

Linkit erottuvat hyvin muusta tekstista. Ne ovat aina tavallisen tekstin jalkeen,
eikd sekoitettuna tekstin sekaan. Véritykseltadn linkit ovat harmaita ja niiden
tekstiosan edessa on valkoinen nuoli harmaassa laatikossa. Harmaa véri muuttuu
vihredksi linkissd kdynnin jalkeen, mutta muuttuu takaisin harmaaksi kun hiirella
napsauttaa muualla sivulla. Linkin nimet alkavat aina sanalla Katso, minka olisi
voinut jattaa pois ja linkin nimi olisi voinut olla yksinkertaisesti esimerkiksi
Ravintolapalvelut, Katso ravintolapalvelut sijaan. (Tampereen Messu- ja
Urheilukeskus 2008.)

Kehykset

Sivulla ei ole kaytetty kehyksid, vaan kaikki ruudulla nékyva tieto tulostuu

sellaisenaan paperille. (Tampereen Messu- ja Urheilukeskus 2008.)

Sisallon kirjoittaminen

Tekstia sivulla on suhteellisen paljon, eika se houkuttele heti lukemaan. Tekstista

selvidd kuitenkin olennaiset asiat ja se on aseteltu sivulle hyvin. (Tampereen
Messu- ja Urheilukeskus 2008.)



35

Kuvat ja multimedia

Sivuilla on pari isoa ja pari pientd kuvaa. Kuvat ovat laadultaan hyvié ja selkeita.
Kaikista kokoustiloista ei ole kuvaa. Kuvia olisi voinut olla enemmaén.

(Tampereen Messu- ja Urheilukeskus 2008.)

Lomakkeet

Pa&navigointivalikossa on linkki Pyyda tarjous. Linkistd aukeaa lomake, jolla voi
jattaa tarjouspyynnon, yhteydenotto pyynnon ja palautetta. Lomake on lyhyt ja
koostuu vapaateksti laatikoista. Lopussa on Laheta ja Tyhjenna vaihtoehdot.
Lomakkeen taytettyd ja Lahetd -painiketta napsautettua tulee ruudulle yrityksen
kiitos yhteydenotosta, mik& kertoo lomakkeen menneen perille. T&ma on erittéin
tarked piirre, jottei kdyttdjan tarvitse miettid havisiko palaute bittiavaruuteen.

(Tampereen Messu- ja Urheilukeskus 2008.)

Graafinen ilme

Sivuston graafinen ilme on hyvin yksinkertainen. Sivusto on kokonaisuudessaan
selked ja yhtendinen. Sivut ovat taustaltaan valkoiset, alareunassa on
vaaleansinien palkki, jossa on yhteystiedot. Sivun ylareunassa sailyy kokoajan
vaaleansininen vesileimakuva, joka on ilmakuva messu- ja urheilukeskuksen

rakennuksesta. (Tampereen Messu- ja Urheilukeskus 2008.)

4.3.4 Jyvaskyla Paviljonki

Navigointi

Jyvéskyla Paviljongin sivustolla pd&navigointivalikko 10ytyy ruudun ylareunasta
vaakasuorasta. Valikot ovat selkeét, mutta etusivulle takaisin paasy on pienen
etsinnédn takana. Vasemmassa yldkulmassa on Jyvaskyla Paviljonki -logo, jota
napsauttamalla kaksi kertaa paasee etusivulle. Sivustolla ei ole Haku -toimintoa.
Pa&navigointivalikon alapuolelle tulee nakyviin myods polku, mutta vain silloin
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kun kayttaa paanavigointivalikkoa. Muualta sivustolta linkin kautta toiselle sivulle
mennessé ei polkua tule nékyviin ja Edellinen -painiketta joutuu k&yttdmaan jos
haluaa edelliselle sivulle takaisin. Paanavigointivalikossa olevan Palvelut -valikon
kautta padasee Kokoukset ja kongressit -sivulle (LIITE 4). (Jyvéskyla Paviljonki
2008.)

Linkit

Linkit ovat selkeasti erotettavissa, ne ovat kirkkaanpunaisia ja alleviivattuja.
Linkeisté 10ytyy tarkenteet, jos kyseessa on esimerkiksi video. Linkkien véri

muuttuu punaisesta siniseksi, kun siina on kaynyt. (Jyvaskyla Paviljonki 2008.)

Kehykset

Sivusto on rakennettu ilman kehyksié ja tulostettaessa tulostuu kaikki ruudulla
nakyva tieto. Sivun oikeassa ylareunassa on kuitenkin Tulostettava versio -

painike. (Jyvaskyla Paviljonki 2008.)

Siséllon kirjoittaminen

Tekstin informatiivisuudessa on puutteita. Esimerkiksi Kokouspalvelut -sivulla
kerrotaan kuinka helppoa palvelujen varaus on, kun kaiken voi hoitaa yhdesté
numerosta, mutta numeroa ei kuitenkaan mainita. Kayttéja joutuu seuraavaksi
etsimaén yhteystietoja. Tehokkaampaa olisi jos, nyt yleiseltd 16pinalta
kuulostavan tekstin muuttaisi tarkeintd tarvittavaa tietoa siséltavaksi
pakkaukseksi. Kokouspaketit -sivun asettelua voisi miettia uudestaan. Talla
hetkell& se ndyttad yhdeltd mossolta, vaikka siind on kéytetty tehokeinoja, kuten
taulukkoa ja harmaita palkkeja otsikoiden taustavérind. Kokous- ja kongressitilat -
sivulla sen sijaan on mallikas esimerkki tilojen esittelysta. (Jyvaskyla Paviljonki
2008.)
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Kuvat ja multimedia

Kuvia on kaytetty mukavan paljon ja ne ovat selkeita ja esittavyydeltdén hyvia.
Ne myos toimivat tekstin kanssa hyvin yhteen. Tilaesittelyssa on mahdollista
néhda kaikista kokoustiloista kuva, joka on tarpeeksi iso, jotta siitd saa mielikuvan
tilasta. Paanavigointivalikon Tilat -sivulta paasee katosmaan esittelyvideoita
kokoustiloista ja muusta Jyvaskyla Paviljongin tarjonnasta. (Jyvaskyla Paviljonki
2008.)

Lomakkeet

Paanavigointivalikon Ota yhteytta -valikon takana 16ytyy Jyvaskylan
Kongressikeskus Oy:n Palautelomake ja Tarjouspyyntdlomake. Palautelomake
koostuu vapaateksti laatikoista, joihin voi kirjoittaa yhteystiedot ja viestin joka
sisaltad palautetta tai kysymyksia Jyvaskylan Kongressikeskukselle.
Tarjouspyyntélomake on hyvin yksityiskohtainen rasti-ruutuun valitse haluttu
vaihtoehto lomake. Molempien lomakkeiden lopussa on Laheté ja Tyhjenna
lomake -painikkeet. L&hetyksen jalkeen tulee kiitos yhteydenotosta, miké selkeasti

ilmoittaa, ettd lomake on mennyt perille. (Jyvéskyla Paviljonki 2008.)

Graafinen ilme

Graafiseen ilmeeseen on panostettu. Se on huomiota heréttdva, mutta selkea.
Etusivun varitys on tummansininen. Hieman hamaavaa on kuitenkin grafiikan
varin vaihtuminen p&anavigointivalikon joka toisen valikon takaa aukeavan sivun
valilla. Esimerkiksi sinisavytteiseltd Kokouspaketit -sivulta on linkki
punasavytteiselle Tilat -sivulle, tulee hetkeksi mieleen joutiko tassé kokonaan
uuteen sivustoon tai vanhoille péivittamattomille sivuille. (Jyvaskyla Paviljonki
2008.)
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4.3.5 Sibeliustalo

Navigointi

Sibeliustalon sivuilla paanavigointivalikko on sivun yléreunassa vaakasuorassa ja
alanavigointivalikko vasemmassa reunassa pystysuorassa. Alanavigointivalikko
vaihtuu sen mukaan minka paanavigointivalikon valitsee. Navigointi on selked,
kun siihen jaksaa tutustua jonkin aikaa. Sivustolla ei ole erillistd Haku -toimintoa.
Paanavigointivalikko ja alanavigointivalikko seuraavat mukana sivustolla
liikuttaessa. Hieman erikoiseen paikkaan sivun alareunaan ilmestyy liikkumisen
mukaan myos polku. Kokouksia koskeva sivu (LIITE 5) on paanavigointivalikko

Myyntipalvelu -valikon alla. (Sibeliustalo 2008.)

Linkit

Sivuilla on todella vahén linkkeja. Kaikki tieto on navigointivalikkojen alla.
Linkit ovat I&hinnd Panoraamaesitys -linkkejd, mutta tavallisen tekstin seassa on
my0s joitain linkkej&. Linkit ovat valkoista tekstid, samoin kun tavallinen teksti ja
ne huomaa vasta, kun osoittimen vie linkin péélle jolloin véri vaihtuu keltaiseksi

ja alleviivatuksi. Linkin vari ei vaihdu siind kaynnin jalkeen. (Sibeliustalo 2008.)

Kehykset

Sivuilla oleva tieto navigointivalikkoineen tulostuu kokonaisuudessaan. Joillakin

sivuilla on myos Tulosta sivu mahdollisuus. (Sibeliustalo 2008.)

Siséllon kirjoittaminen

Joillakin tiloja esittelevilla sivuilla on paljon kertovaa tekstid. Sibeliustalo on
kuulu ja ylped puurakenteistaan, mutta olennainen tieto j&& nailla sivuilla
rakenteista kertovan tekstin varjoon. Olisi johdonmukaista esitell& kaikki tilat
samalla tavalla. Osa tiloista on esitelty ranskalisin viivoin, ndin olennaiset tiedot
on helposti luettavissa. Kokouspaketit -sivun saisi luettavaksi parilla valilyonnilla

tekstin sekaan, nyt kaikki on liian sumpussa. (Sibeliustalo 2008.)
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Kuvat ja multimedia

Kuvat Sibeliustalon sivuilla ovat laadukkaita ja niitd on juuri sopiva méaara.
Lisé&ksi sivuilla on panoraamakuva mahdollisuus, mika ei k&ytetylla koneella
nakynyt. (Sibeliustalo 2008.)

Lomakkeet

Pa&navigointivalikossa on Palaute -valikko ja Myyntipalvelu -valikon
alanavigointivalikossa on Tarjouspyynt6 -linkki. Palaute -lomake on
yksinkertainen yhteystieto ja palaute vapaateksti laatikoista koostuva lomake.
Lomake lahetetédén eteenpdin Jatka -painikkeella. Tarjouspyynto -lomakkeella on
avoimen tekstin laatikoita ja rasti-ruutuun vaihtoehtoja. Kummankin lomakkeen
ldhetettyd ruudulle tulee ilmoitus "Kiitos palautteesta” ja ”Kiitos

tarjouspyynnosta”. (Sibeliustalo 2008.)

Graafinen ilme

Graafinen ilme on aluksi shokeeraava. Punainen taustavériin ja valkoiseen tekstiin
saa jonkun aikaa totutella, mutta siihen tottuu ja tekstistakin saa yllattavan hyvin
selvad. Koska taustavéri on punainen, sivustolta poistumisen huomaa toisin

sanoen kokoajan tietdd milla sivustolla on. (Sibeliustalo 2008.)

4.3.6 Kongressikeskus Fellmanni

Navigointi

Kongressikeskus Felmannin sivustolla pd&navigointivalikko on vasemmassa
reunassa pystysuorassa. Navigointivalikko sdilyy kokoajan nékyvissé sivustolla
liikuttaessa. Sivun ylareunaan tulee polku ja sivun oikeassa yldkulmassa on Haku
-toiminto. Paanavigointivalikossa on Kokous- ja kongressitilat -valikko, joten

etsittdva sivu (LIITE 6) 16ytyi helposti. (Kongressikeskus Fellmanni 2008.)
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Linkit

Sivuston linkit ovat sinisia ja niiden edessa on nuoli symboli. Linkki muuttuu
keltaiseksi ja alleviivatuksi kun osoittimen vie sen kohdalle, mutta siind k&ynnin
jalkeen vari on edelleen sininen. (Kongressikeskus Fellmanni 2008.)

Kehykset

Sivulla olevat tiedot tulostuivat kokonaisuudessaan ilman navigointivalikkoa. Osa

kuvista tosin ei tulostu. (Kongressikeskus Fellmanni 2008.)

Siséllon kirjoittaminen

Teksti on lyhytta ja ytimeka&st4 ja siitd sai tarvittavat tiedot. Asettelu on selked ja
ilmava. Teksti on helppolukuista ja ymmarrettavad. (Kongressikeskus Fellmanni
2008.)

Kuvat ja multimedia

Sivustolla on joitakin yleiskuvia, mutta tilaesittelyn yhteyteen toivoisi enemmaén
kuvia tiloista. Tiloista on kuitenkin hyvat pohjapiirrokset ja
poytamuotovaihtoehdot. (Kongressikeskus Fellmanni 2008.)

Lomakkeet

Pa&navigointivalikossa on Tilaa kokous tai pyyda tarjous -linkki. Linkista
avautuva lomake on selked ja ilmava. Lomake koostuu l1&hinné vapaateksti
laatikoita. Lomakkeen lopussa on Laheté ja Tyhjenna vaihtoehdot. Lahetyksen
jalkeen tulee ilmoitus "Kiitos Yhteydenotostasi”. (Kongressikeskus Fellmanni
2008.)
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Graafinen ilme

Graafinen ilme on yhtendinen, hyvin kevyt ja pirted. Perusvari on valkoinen, mitéa
on tehostettu vaaleilla sinisen ja vihredn pastellivéreilld. (Kongressikeskus
Fellmanni 2008.)

4.4 Lahden Messut Oy:n kokoustilojen uudet kotisivut

Seuraavaksi esiteltdavat Lahden Messut Oy:n kokoustilojen uudet kotisivut (LIITE
7) on suunniteltu tdméan opinndytetyon teoriaa ja kilpailijoiden sivustojen
analyyseja hyvaksi kayttden. Markkinointimateriaali on peréisin Lahden Messujen
vanhoilta kokoustilojen kotisivuilta (LIITE 8) ja muusta esite- ja
esittelymateriaalista, mukana on my®os itse tuotettua tekstid. Suunnitelma on
rakennettu vanhojen sivujen pohjalle. Toimeksiannon mukaan ei ollut tarkoitus
puuttua sivujen graafiseen ilmeeseen vaan suunnitella sivujen muut elementit ja
sisaltd. Suunniteltu versio sivuista on ns. alustava versio, jonka toteutuksen
jalkeen alkaa sivun testaus. Testausta ei ole ké&sitelty tdssa opinnédytety6ssa, se on

kuitenkin erittéin tarked osa sivujen suunnittelua. (Lahden Messut Oy 2008.)

Navigointi

Padnavigointivalikko on Lahden Messut -sivustolla selkeésti sivun ylareunassa
vaakasuorassa, missé se saa ollakin. Valikot jarjestetaan eri jarjestykseen kuin
nykyisella sivustolla. Kokoustiloja koskevat sivut ovat Tilat -valikon alla.
Kokoustilat -linkki on myd6s suoraan etusivulla, koska kokouksista halutaan osa
liiketoimintaa messujen ja tapahtumien lisdksi. Padnavigointivalikon alapuolella
on polku, jonka kautta paédsee taaksepdin ilman, etta tarvitsee kayttaa Edellinen -
painiketta. Pdanavigointivalikko ja polku ovat kokoajan ndkyvissé, mika estaa

kayttajan eksymisen sivustolla.
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Linkit

Linkkien muotoilu mukailee muuta sivustoa. Vérina linkeilla on punainen ja ne
ovat alleviivattuja. Vari muuttuu harmaaksi, kun linkissé on kdyty. Tdma auttaa
kayttajad hahmottamaan sivulla litkkumista. Linkit halutaan erottuvan tavallisesta
mustasta tekstista yhdell& silmayksella niin, ettei niita tarvitse etsia osoittimen
kanssa. Linkeissa on tarkenteet nimen perdssé, jos niista aukeaa muu kuin uusi

sivu, esimerkiksi pdf, video tai kuva.

Etusivulla on l&pileikkauskuva Lahti Hallista ja kokoustiloista, joka toimii
linkkiné kokoustilojen tilatietoihin. Kokoustilaa napsauttamalla aukeaa uusi
ikkuna, jossa on tilatiedot ja kuva kyseisestd kokoustilasta. Lapileikkauskuvan
alapuolella on Pohjapiirrokset ja tilatiedot kokoustiloista (pdf) -linkki, josta
aukeaa pdf -tiedosto. Tiedostoon on koottu kaikkien kokoustilojen pohjapiirrokset
seka kaikkien kokoustilojen tilatiedot yhteen taulukkoon. Kokouspaketit -linkista
aukeaa uusi sivu, jolta paésee polun kautta takaisin Kokoustilat -sivulle.
Kokouspaketit -sivulla on esimerkkeja kokouspaketeista sekd Tee tarjouspyynto -
linkki, josta aukeaa tarjouspyyntélomake. Sivun alalaidassa séilytetdan
Kartta/ajo-ohje -linkki vanhojen sivujen ja muun Lahden Messut sivuston

mukaisesti.

Kehykset

Lahden Messut sivuston toteutuksessa ei ole kéytetty kehyksia, joten samaa tyylia
jatketaan jo ihan senkin takia, ettd k&yttdjan tulostaessa sivuja ruudulla nakyvat
tiedot tulostuvat eika turhia tyhjia papereita. Etusivulla olevasta
lapileikkauskuvasta aukeavissa uusissa tilatieto ikkunoissa on erillinen tulostus
mahdollisuus. Samoin erillinen tulostusmahdollisuus on Kokouspaketit -sivulla.

Muilla sivuilla erillista tulostusmahdollisuutta ei ole laitettu.

Siséllon kirjoittaminen

Tekstit sivuilla ovat mahdollisimman lyhyitd. Ylima&rdainen sanahelind on yritetty
pitdd mahdollisimman vahéisend ja ainoastaan olennaiset tiedot on jatetty
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luettavaksi. Asetteluun on kiinnitetty huomiota ja teksti pidetdan puolen sivun

levyisend, jotta lukeminen helpottuu.

Kuvat ja multimedia

Kuvia kéytetdan paljon, jotta paikan tunnelma valittyy kayttajélle. Tiloista ollaan
ylpeitd, joten miksi ei naytettéisi niitd. Kuvat ovat laadukkaita ja pyrkivat
nayttdmaan tilan sellaisena kuin se on. Kaikista kokoustiloista on mahdollisuus
nahda kuva. Kuvia on laitettu tehostamaan tekstid. Esimerkiksi kun tekstissa
kerrotaan kauniisti sisustetuista tiloista tai ravintolapalveluista, vierelta [6ytyy
asiaan liittyva kuva. Etusivulla oleva Kokoustilojen esittelyvideo (8.9 Mb) -linkki
kertoo jo nimess4, ettd linkisté avautuu video ja koko on ndhtavilla, jotta kayttaja
voi arvioida koneensa muistimahdollisuudet. Esittelyvideossa esitell&én tilojen
teknisida mahdollisuuksia ja muuntautumismahdollisuuksia 10 hengen

kokoustiloista 3000 hengen kongressi tiloiksi.

Lomakkeet

Kokoustilat -sivulla ja Kokouspaketit -sivulla on Tee tarjouspyyntd -linkki.
Linkista aukeaa tarjouspyyntélomake. Lomake koostuu vapaateksti kentisté ja
rasti ruutuun -vaihtoehdoista. Kentét ovat erikokoisia sen mukaan kuinka paljon
teksti& niihin odotetaan kirjoitettavan. Osa tiedoista on pakollisia, ilman niiden
tayttod lomaketta ei voi lahettad. Pakolliset tiedot on merkitty tahdell&. Lopussa
on Laheta ja Tyhjenna -vaihtoehdot. Lomakkeen l&dhettdmisen jalkeen tulee

ruudulle ilmoitus tarjouspyynndn perille menosta.

Graafinen ilme

Lahden Messut Oy:n kotivivut ja sen graafisen ilmeen on suunnitellut Gee
Technolgy. Sama graafinen ilme jatkuu Lahti Hallin sivuilla ja ndin ollen myds
kokoustilojen sivuilla, jotta yhteys Lahden Messuihin séilyy. Kotisivujen
kokonaisilme on hyvin selked ja kaytannollinen, joten sita ei ollut mitééan syyta
vaihtaa. Taustavéri on valkoinen, tehostevareing kéytetddn punaista ja harmaata ja

vasemmassa ylakulmassa séilyy kokoajan Lahden Messut logo.
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5 YHTEENVETO

Kotisivut ovat erittdin tarkea osa yrityksen markkinointiviestintdd. Ne ovat yksi
yrityksen kilpailukeinoista. Niilla voidaan erottautua kilpailijoista ja antaa
asiakkaalle jotain, mité kilpailijat eivat voi antaa. Sivuston tulee tallgin olla
toimiva. Kaytettdvyys on noussut pinnalle Internetin yleistettyé ja on erittdin

tarked asia huomioida, jotta yritykselle on kotisivuista hyotya.

Tassa opinnadytetydssa kasiteltiin kotisivuja markkinointiviestinnan keinona.
Opinnéaytetyon tavoitteena oli selvittaa kotisivujen elementtejd, joiden avulla
kotisivut toimivat tehokkaasti markkinointiviestijand. Tydssa selvitettiin mita
elementteja ja miten kotisivulla tulisi olla, jotta yrityksen markkinointiviestintg

toteutuisi ja saataisiin kaytettavyydeltdan hyva sivusto.

Empiirisen osan tavoitteena oli luoda toimeksiantoyritykselle, Lahden Messut
Oy:lle, uudet kokoustilojen kotisivut, jotka ovat sisall6ltdén ja elementeiltdén
tehokkaasti markkinointiviestintaa edistavat ja kéytettdvyydeltdan toimivat. Uudet
kotisivut suunniteltiin Lahden Messujen kilpailijoiden kotisivuista tehtyjen

analysointien ja teoriaosuuden pohjalta.

Teoriassa kévi ilmi kaytettavyyden tarkeys. Kaytettavyys syntyy sivustolle
laitettavista toimivista elementeistd, painottaen sanaa toimivista. Sivuston tulee
latautua nopeasti, linkkien tulee toimia ja tieto tulee 10ytya nopeasti. Analyysien
perusteella tama kaikki on hyvin pienesta kiinni, koska kayttajat ovat erilaisia ja
heilld on erilaiset tarpeet sivustoilla. Lahden Messujen kokoustilojen kotisivujen
suunnittelu toteutui tavoitteen mukaisesti. Osa suunnitelmasta on jo otettu

kayttoon ja loput toteutetaan lahiaikoina.
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Lahden Messut > Tilat > Kokoustilat

Kokoustilat

Uudet, hyvin varustellut ja kauniisti sisustetut tilat ovat joustavasti muunneltavissa
erityyppisten ja -kokoisten kokousten ja neuvotteluiden tarpeisiin. Lahti Hallin tilat
tarjoavat viihtyisat puitteet 20 — 700 hengen kokouksille ja aina 3000 hengen
kongresseille.

Tarjoamme kayttdonne valmiin kokouspaketin tai pelkan tilan perustekniikalla
seka max 250 hengen tilaisuuksiin maksuttoman pysakéinnin ja vaatesailytyksen.

Napsauta kokoustilaa nahdaksesi tilatiedot

Pohjapiirrokset ja tilatiedot kokoustiloista (pdf)

Kokoustilojen esittelyvideo (8.9 Mb)

Ajan mukaisissa ja toimivissa tiloissamme voit jarjestaa niin paiva- kuin
iltatilaisuuden, johon tekniikka ja tarjoilu raataléidaan tilaisuuden mukaan.
Tilamme mahdollistavat myds kokouksen yhteydessa jarjestettavan
oheisohjelman, kuten juhlat, nayttelyn tai viihdetapahtuman.

Kokouspaketit

Referenssit

”Onnistuneen kokouksen osanottajalla on tunne, ettéd hanesta huolehditaan.”

Tee tarjouspyynto

Lisatietoja:

Lahden Messut Oy

SAMI AHONEN

Puh. (03) 525 820 tai 044 308 1071
Fax (03) 525 8225
sami.ahonen(at)lahdenmessut.fi

Lahden Messut Oy, Salpausselankatu 7, PL 106, 15140 Lahti, Puh. (03) 525 820, Fax (03) 525 8225
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". Lahden Messut
Kokoustila 1
Mars
Pinta-ala 265

Teatterimuoto 250
Luokkamuoto 150

Banketti 150

Cocktall 250

Perusvarustus valkokangas, flappitaulu, dataprojektori,
langatonverkko

Luonnonvalo ei

Kerros P

Yhdistettavissa Telluksen ja Neptunuksen kanssa.
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Kokoustila 2
Tellus
Pinta-ala 225

Teatterimuoto 200
Luokkamuoto 130

Banketti 130

Cocktall 200

Perusvarustus valkokangas, flappitaulu, dataprojektori,
langatonverkko

Luonnonvalo ei

Kerros P

Yhdistettavissd Marsin ja Neptunuksen kanssa.
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Kokoustila 3

Neptunus

Pinta-ala 225

Teatterimuoto 20

Luokkamuoto 130

Banketti 130

Cocktail 200

Perusvarustus valkokangas, flappitaulu, dataprojektori, |55
langatonverkko

Luonnonvalo ei

Kerros P

Yhdistettavissd Marsin ja Telluksen kanssa.
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Kokoustila 4
Venus

Pinta-ala 72
Teatterimuoto 50
Luokkamuoto 30
Perusvarustus valkokangas, flappitaulu, dataprojektori,

langatonverkko
Luonnonvalo ei
Kerros P

". Lahden Messut

Kokoustila 5

Saturnus

Pinta-ala 75

Teatterimuoto 60

Luokkamuoto 50

Cocktail 60

Perusvarustus valkokangas, flappitaulu, dataprojektori,
langatonverkko

Luonnonvalo  kylla

Kerros 2

"l Lahden Messut

Alalampio

Uranus

Pinta-ala 40

Perusvarustus flappitaulu, langatonverkko
Luonnonvalo  kylla

Kerros 1

". Lahden Messut

Kokoustilojen aula

Banketti 200

Cocktall 200

Perusvarustus flappitaulu, langatonverkko
Luonnonvalo  kylla

Kerros P
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Kokoustilojen pohjapiirrokset ja tilatiedot
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Kokouspaketit

Kokouspaketti on helppo ja nopea ratkaisu. Oheiset
kokouspaketit ovat esimerkkeja, raataldimme mielellamme
asiakkaan tarpeiden mukaisen kokonaisuuden.

1. Aamupaiviakokous 20€ / hlo
kahvi, tee, jaavesi
suolainen tai makea kahvileipa

2. litapaivakokous 20 € / hlo
kahvi, tee, jaavesi
suolainen tai makea kahvileipa

3. Kokopaivakokous 40€ / hl6

Aamupaivakahvi
kahvi, tee, jaavesi
suolainen tai makea kahvileipa

Lounas

ldmmin ruoka

salaatti

leipa ja levite

jaavesi

kahvi ja makea leivonnainen

litapaivakahvi
kahvi, tee, jaavesi
suolainen tai makea kahvileipa

Kokouspaketin hintaan siséltyy

—  Kokoustila kalustettuna haluamaanne péytamuotoon
—  Perustekniikka

— Jaavesi

—  Muistiinpanovalineet

—  Vaatesailytys

—  Arvonlisavero 22%

Tee tarjouspyynto

Ravintolapalvelut
Lahti Hallin tiloissa tilaisuuden jarjestaja voi vapaasti valita haluamansa
ravintolapalveluiden tuottajan.

Majoitus

Yhteydenotto

Press

Extranet

Tulosta

Lahden Messut Oy, Salpausselankatu 7, PL 106, 15140 Lahti, Puh. (03) 525 820, Fax

03) 525 8225
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Etusivu  Yritys  Ajankohtaista  Messut  Tapahtumat
Lahden Messut > Tilat > Kokoustilat > Referenssit

Yhteydenotto  Press Extranet

Majoitus

Palvelut

Tilat

Referenssit

Kokouksia tiloissamme ovat jarjestaneet mm.

Nordea

Lahti Travel

Lakes

Kuntayhtyma

LAMK

Lindstrém

MAT

Suomen Tasolasiyhdistys ry
AKK Sport ry

Lahden Seudun ekonomit
Loréal

EU:n huippukokous (Mediacenter)
eri jarjestot
messutapahtumiin liittyvien yritysten kokouskia ja asiakastilaisuuksia
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Kokoustilan tarjouspyynto

Yhteystiedot

*Yritys/Yhteisé | |
*Yhteyshenkild | |
Osoite \ |
Postinumero ]
Postitoimipaikka ]

Puh. ]
*Sahkoposti \
Fax 7

Kokouksen nimi | |
Kokouksen ajankohta | |
Klo | |

Osallistujien maara ]

Tila

Lahti Halli
Mars

Tellus
Neptunus
Venus
Uranus
Saturnus
Kokousaula

Ooooooog

Tarjoilu
[0 Aamukahvi
] Lounas
[ Iltapéaivakahvi
[ Ilallinen
[1 Cocktailtilaisuus

Toiveet, allergiat ym.

Lisatietoja kokouksesta / Kysymyksia / Toiveita

| i |



