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TIVISTELMA

Internet on kehittynyt merkittavasti viimeisen kahdenkymmenen vuoden aikana, josta viimeista vuosikymmenta voi
kutsua sukupolvenvaihdokseksi. Ensimmadisen sukupolven internetille — WEB 1.0 - oli ominaista yksisuuntaiset, vain
luettaviksi tarkoitetut sivut, jotka eivat tarjonneet minkaanlaisia mahdollisuuksia vuorovaikutukseen. Toisen sukupolven
internetista — WEB 2.0 — on kehittynyt monisuuntainen ja vuorovaikutteinen toimintaymparistd, jossa verkon kayttajat
voivat sisdltdjen kayttamisen lisaksi osallistua niiden luomiseen. Monet yritykset ja organisaatiot ovat valitettavasti ja-
mahtaneet WEB 1.0 -tasolle ymmartamatta toisen sukupolven internetin pelisdaantoja.

Tutkimuksessani selvitdn, mitka ovat ne keskeiset tekijat, jotka on huomioitava nykyaikaisen internet-toimipaikan suun-
nittelussa. Tutkimukseni kehittaa ja kuvailee prosessia, miten yrityksen vanhentuneet kotisivut muutetaan ajan tasalla
olevaksi dynaamiseksi internet-toimipaikaksi, jossa mys asiakkaalle annetaan mahdollisuus vuorovaikuttaa sen sisaltoon.

Kasittelen tyossani seka markkinointia, viestintaa, informaatio- ja verkkosuunnittelua etta palvelumuotoilua. Tutkimistani

tekijoista padpaino on sisallolla ja sisaltdstrategialla, asiakkaana nimenomaan yritys. Tama on luonteeltaan konstruktii-
vinen tutkimus, jossa yhdistelen ja sovellan kdaytanndssa eri asiantuntijoiden menetelmia omaan toimeksiantooni.

Asiasanat: kotisivu, internet-toimipaikka, sisdltostrategia, verkkosisalto, kayttdajakokemus

On huomioitavaa, ettd yritys jatkaa itse sivustonsa yllapitoa, sen tdydentamistd ja kehittamista. Tama opinndytetyd koskee vain niita
sisaltoja, jotka ovat www.kalustemuovi.fi -osoitteeseen ladattu ennen 15.5.2014 eika ole vastuussa siitd, miltd sivusto ndyttaa sen jalkeen.
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ABSTRACT

Internet has evolved significantly over the past twenty years, of which the last decade can be called generational change.
The first generation of the Internet as - WEB 1.0 - was characterized by a one-way, read-only pages, which did not offer
any opportunities for interaction. The second generation of the Internet - Web 2.0 - has evolved into a multi-directional
and interactive environment in which the network can access the content, but also take part in their creation. Many
companies and organizations are unfortunately stuck in the level of WEB 1.0 and they don't understand the rules of the
second generation of the Internet.

My study provides information on what key factors should be considered for designing the modern place of business on
the Internet. This study develops and describes the process of how the company’s outdated home pages are changed
into an upgraded dynamic place of business online and where the customer is given the opportunity to interact with
the content.

I have researched into marketing, communications, information and network planning and service design. From all these

factors my focus is on content and content strategy for companies. This is a constructive research in which | combine
and apply various methods from experts into practice for my case.

Key words: company’s home page, the office in internet, content strategy, online content, user experience
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1.1 Taustaa

Internet on ollut yli kaksikymmenta vuotta tavallisen ihmisen arjessa lasna. Ensimmainen sukupolvi diginatiiveja on jo
aikuistumassa. Olemme tulleet siihen tilanteeseen, josta Suomen Ciscon tekninen johtaja Jukka Nurmi oikeutetusti toteaa:

“Internetistd on tullut nykypdivdn vesijohtoverkosto. llman sitd ei mikédn toimi.”

Samaan aikaan monet yritykset ovat jadaneet internetin kehityksen kelkasta. Monet uskovat, etta riittaa kun siella "vaan
ollaan” Tai luulevat, etteivat heidan asiakkaita edes kiinnosta. Silméansa voi sulkea, mutta totuus on, etta se yritys, joka ei
ole verkossa aktiivisesti Iasna, saa kohta sulkea ovensa kokonaan.

Omasta kokemuksestani olen huomannut, etteivat verkkopalveluita uudistavat tai niita tarvitsevat yritykset tiedd, min-
kalaista sisaltoa verkkosivuille kannattaisi laittaa. Hyvakaan toteutus ei yksistaan kanna pitkalle jos sisalto jaa kehnoksi.

1.1.1 Muutokset internetin kaytossa

Suomalainen internetkulttuuri alkoi 1980-luvulla. Nykyinternetin kaltainen selaaminen tuli kuitenkin mahdolliseksi vasta
vuonna 1993 kun ensimmainen graafista kayttoliittymaa tukenut Mosaic-selain julkistettiin. Tata hetkea voi pitaa varsi-
naisen WWW-ajan alkamishetkeksi.?

Muutamia maailmanlaajuisesti vaikuttaneita virstanpylvaita* :

+ 1993 julkistettiin Mosaic-selain

+ 1994 avattiin Yahoon linkkihakemisto
+ 1998 perustettiin Google

+ 2001 perustettiin Wikipedia

+ 2002 LinkedIn aloitti

-

http://www.cisco.com/web/Fl/press/press_releases/2012/tiedote_2012_02_14.html
2 http://www.tietokone.fi/artikkelit/kun_suomi_ui_verkkoon, http://fi.wikipedia.org/wiki/Suomalainen_internetkulttuuri, viitattu 3.4.2014
3 http://fi.wikipedia.org/wiki/Suomalainen_internetkulttuuri, viitattu 3.4.2014
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2004 avattiin Facebook

2005 aloittivat YouTube ja Google Maps
2006 Twitter aloitti

2010 perustettiin Pinterest ja Instagram.

1990-luku ndhdaan yleisesti Web 1.0 -kautena ja 2000-luvulta eteenpdin Web 2.0 -kautena. Uuden kauden alun tekivat
mahdolliseksi monet teknologiset muutokset kuten ohjemointikielten ja kayttojarjestelmien kehitys seka laajakaista-
verkkojen kasvu. Internet on siis kdaynyt lapi sukupolvenvaihdoksen ja luonut myds aivan uudenlaisen digitaalisen me-
diamaiseman.*

Vuodesta 1993 on kulunut reilut kaksikymmentda vuotta. Siind ajassa internetin kayttdjien maara on kasvanut rdjah-
dysmaisesti. Teknisen kehityksen myota ovat muuttuneet myds ihmisten tavat ja tottumukset kadyttaa internetia, kuin
my06s odotukset sitd kohtaan. lhmiset viettavat nykyaan paljon aikaa verkossa kayttaen aktiivisesti hakukoneita, verkko-
pankkeja, sosiaalista mediaa, verkkokauppoja ja muita palveluita. Vuonna 2013 oli 73 % suomalaisista hakenut netista
tietoa tuotteista ja palveluista®. Internetista on kaikenkaikkiaan tullut merkittava asioiden jarjestamisen, viestimisen ja
vuorovaikuttamisen kanava.

Tilastokeskuksen tutkimuksesta ilmenee, etta Suomi on internetin kaytdssa yksi Euroopan karkimaita. Kun vuonna 2009
internetin kayttajia vaestosta (16—74-vuotiaat) oli 82 %, niin vuonna 2013 luku oli jo 92 %. Suomalaisten internetin kaytto
on muuttunut myos yha jokapaivaisemmaksi: vuonna 2013 paivittdin kaytti internetia 80 %, joista osa useampaan ker-
taan. Internetin kaytto on yleistynyt nyt myos vanhimmissa ikdaryhmissa (75-89-vuotiaat), joista netin kayttdjia oli 27 %.°

Viimeisen kymmenen vuoden aikana verkkokaupan asiakkaiden maara on kolminkertaistunut. Vaikka verkkokaupan kas-
vu on hidastunut, oli ostoksia verkossa viimeisen kolmen kuukauden aikana tehnyt 49 % suomalaisista (16-74-vuotiaat).
Siis puolet suomalaisista netin kayttdjista tekee nykyaan verkossa my0s ostoksia! Vastaava luku vuonna 2005 oli 19 %.”

1.1.2 Tulevaisuus on mobiili

Internetin mobiilidataliikenne on kasvanut 600 %:n vuosivauhtia. Suomessa se on 20-kertaistunut neljassa vuodessa
(2009-2013), eika kehitys ole ainakaan hidastumassa. Kayttd on kasvanut niin nopeasti, ettd verkkojen teknologia ei
tahdo pysya vauhdissa mukana.? 49 %:lla suomalaisista oli kevaalla 2012 kdytossdan dlypuhelin.® Cisco ennustaa mo-
biilidatan 18-kertaistuvan vuoteen 2016 mennessa. Laitteiden maara ylittaa maapallon ihmisten maaran, vuonna 2016
jokaista maailman asukasta kohden tulee olemaan 1,4 laitetta.”

4 Juslén2011:17,19

5 http://www.stat.fi/til/sutivi/2013/sutivi_2013_2013-11-07_kat_001_fi.html, viitattu 3.4.2014

6  http://www.stat.fi/til/sutivi/2012/sutivi_2012_2012-11-07_kat_001_fi.html, http://www.stat.fi/til/sutivi/2013/sutivi_2013_2013-11-07_tie_001_
fi.html, viitattu 3.4.2014

7 http//www.stat.fiftil/sutivi/2013/sutivi_2013_2013-11-07_kat_003_fi.htm|, viitattu 3.4.2014

8  http://yle.fi/uutiset/mobiilidata_kuusinkertaistuu_joka_vuosi/6789262, viitattu 3.9.2013

9  http//www.stat.fiftil/sutivi/2012/sutivi_2012_2012-11-07_kat_001_fi.html, viitattu 3.4.2014

10 http://www.cisco.com/web/Fl/press/press_releases/2012/tiedote_2012_02_14.html
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Kuva 1  Diagrammi osoittaa kuluttajien mobiililaajakaistojen mddrdn kehityksen suhteessa kiinteisiin
laajakaistoihin (Idhde: http://www.businessinsider.com/the-future-of-mobile-slide-deck-2013-370p=1).

Cisco kuvaa suuria maailmanlaajuisia langattoman dataliikenteen ennusteita ja kasvukehitysta. Ciscon mukaan maailman-
laajuisesti mobiiliverkkojen nopeus enemman kuin kaksinkertaistui vuonna 2013. Alypuhelinten kiytto kasvoi samaan
aikaan 50 %. Mobiiliverkossa olevien tablet-tietokoneiden maara myds enemman kuin kaksinkertaistui noustessaan 92
miljoonaan. Kaikenkaikkiaan otettiin vuonna 2013 maailmanlaajuisesti kayttoon 526 miljoonaa uutta mobiililaitetta ja
-yhteytta."

Now twice as many mobile devices sold as P(

Global Internet Connected Device Shipments

200,000,000

Peronal Computers

W00 2001 02 2003 MO0 2005 MO6 2007 MO8 2009 10 2011 MM

Saurce: Gartner, DG, Sirategy Analytics, company filings, Bl inteligence eitimates

Kuva2  Diagrammista nékyy eri laitteiden myynnin kehitys (Idhde: http://
www.businessinsider.com/the-future-of-mobile-slide-deck-2013-3?0p=1).

11 http://www.cisco.com/c/en/us/solutions/collateral/service-provider/visual-networking-index-vni/white_paper_c11-520862.htm|, viitattu 3.4.2014
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Vuonna 2011 PC-laitteet tuottivat 94 %:a kuluttajien internet-kaytdsta. Osuus tulee laskemaan 81 %:iin vuonna 20162,
Kansainvalisen tutkimuksen mukaan tapahtui vuonna 2008 kddnnekohta, jossa PC-poytdkoneiden ja kannettavien kayt-
t6 lahti laskuun. Sen on aiheuttanut dlypuhelinten ja tablet-tietokoneiden markkinavaltaus.' Tablet-tietokoneet tulevat
syrjdyttamaan PC-koneet kahdessa-kolmessa vuodessa. Poytdakoneiden syrjdytyminen alkoi myds paljon odotettua ai-
kaisemmin. Tulevaisuus on mobiili."

Tablets alone will overtake PCs in 2-3 years

Tablet Shipments Forecast

{millins]

2011 1z 013E 0148 20158 20166

Kuva 3  Diagrammi kuvaa tablet-tietokoneiden myyntiennusteen (Idhde: http://
www.businessinsider.com/the-future-of-mobile-slide-deck-2013-370p=1).

Toteutuneista konversioista eli tuloksellisista tapahtumista verkossa jo Idhes kolmannes (31 %) syntyi vuonna 2013 mo-
biililaitteissa. Luku oli paljon suurempi kuin mita sen odotettiin olevan. Se kertoo, etta ihmiset viettavat entista enem-
man aikaa mobiililaitteiden parissa.” Kayton kasvua sosiaalisen median puolella todistavat mittaukset jo vuodelta 2010:
Facebookin kayttd mobiililaitteista kasvoi 112 % yhdessa vuodessa ja Twitterin vastaavasti 347 %'®.

Mobiilidatavirroissa virtaavat myds suuret rahat. Vuonna 2012 kulutettiin mobiileilla USA:ssa rahaa 81 % enemman kuin
edellisvuonna. Ennusteen mukaan vuonna 2016 USA:ssa kulutetaan mobiililaitteilla 87 biljoonaa dollaria - se on nel-
jannes kaikesta myynnista verkossa. PayPal on markkinoiden johtaja: vuonna 2011 sen kautta kulki jopa 10 miljoonaa

12 http.//www.cisco.com/web/Fl/press/press_releases/2012/tiedote_2012_05_30.html, viitattu 3.4.2014

13 http://www.businessinsider.com/chart-of-the-day-pc-usage-2011-2, http.//www.businessinsider.com/the-future-of-mobile-slide-deck-2013-3?op=1,
viitattu 3.4.2014

14 http://www.businessinsider.com/the-future-of-mobile-slide-deck-2013-320op=1, viitattu 3.4.2014

15  http://www.mediapost.com/publications/article/206675/mobile-conversions-rise-most-at-home.html#axzz2dFYzxA0O, viitattu 3.4.2014

16 http://www.comscore.com/Insights/Press_Releases/2010/3/Facebook_and_Twitter_Access_via_Mobile_Browser_Grows_by_Triple-Digits, viitattu
3.4.2014



dollaria pdivassa, vain mobiiliostoksista puheen ollen.'” EBay:n mobiilisovelluksessa tehtiin jo vuonna 2010 joka minuutti
94 tarjousta’!

Luke Wroblewski on tunnettu kirjastaan “Mobile First’; jossa han perustelee, miksi nettipalveluiden suunnittelu on aloi-
tettava juuri mobiililaitteille suunnattuna ja niista alkaen. Kukaan ei voi enda olettaa, etta nettisivuja katsotaan vainisolta
tietokoneruudulta. Tutkimuksen mukaan (2011) eurooppalainen mobiililaitteen kayttaja vierailee paivittain keskimaarin
24:lasivulla®™. Ja vaikka yritykset keskittyvat omien sovellusten (apps) kehittamiseen, on mobiililaitteiden tarkein sovellus
edelleen nettiselain?. Yrityksen mahdollisen oman sovelluksen lisdksi on verkossa oleva sisdlto aina sovitettava myos
selainndkymaan, koska kaikki kayttajat eivat halua ladata ja paivittaa erillisia sovelluksia.

Mobiililaitteet ovat nykyaan tietokoneita, jotka kulkevat kanssamme joka paikkaan, jotka paasevat verkkoon missa vain
ja joiden avulla voi hoitaa seka tyotehtavia etta viettaa vapa-aikaa. Ne ovat aitoja henkilokohtaisia tietokoneita (personal
computer) ja henkilokohtaisia avustajia.?’ Mita hyotya on poytakoneesta kotona kun olet kaupunagilla ja tarvitset nopeasti
jonkin liikkeen osoitteen ja aukioloajat? Liikkuvuudesta on tullut nykyajan ihmisen vaatimus - ei toive.

1.1.3 Web 1.0 -kotisivut vastaan Web 2.0 -kotisivut

Mita termitWeb 1.0 jaWeb 2.0 oikeasti tarkoittavat? Puhutaan Web 1.0 -kaudesta seka Web 1.0 -kotisivuista ja vastaavasti
2.0 -versioista. Web 1.0 -kotisivut kuvastavat kyseista aikakautta, mutta ei pelkastaan ajallisesti, vaan myds sisallollisesti.
Vaikka internet elaa nyt Web 2.0 tai jopa orastavaa 3.0 -aikaa, siina on edelleen paljon sisalt6a vanhaan 1.0 -tyyliin ja sita
jopa edelleen julkaistaan vanhaan tyyliin. Miten nama tyylit siis oikeasti eroavat toisistaan?

Web 1.0 -sivustot ovat ennen kaikkea staattiset, ilman mitdan vuorovaikutusta olevat esitemaiset sivut. Tyypillisesti ne
ovat muutamasta HTML-sivusta koostuvia, linkkiotsakkeina Etusivu, Yrityksestd ja Tuotteet. Ne muistuttavat usein verkkoon
skannattuja yritysesitteitd. Sivuja ei todenndkoisesti ole paivitetty pitkdan aikaan ja tiedot saattavat olla vanhentuneita.
Sivuilla kdvijoista ei ole mitadn seurantaa ja sivujen tarkoituskin on usein epdselvaa.?

Web 1.0 -kotisivut kayttavat vain niita teknisia mahdollisuuksia, mita internetin alkuaika tarjosi. Alussa internet oli yksi-
suuntainen ja tarjosi kayttdjille vain lukukokemuksen. Aika on kuitenkin ajanut tdman ratkaisun ohi eika sellainen vas-
taa kayttajien odotuksia nykyaan. Internetista on tullut monisuuntainen ja vuorovaikutteinen sosiaalinen verkko, jossa
lukemisen lisaksi myds tehdaan ja jaetaan asioita.

17 https://www.paypal-community.com/t5/PayPal-Forward/Research-Faster-Mobile-Check-outs-Mean-Bigger-Payouts/ba-p/782958#, http://www.
lukew.com/ff/entry.asp?1361

18 http://techcrunch.com/2011/01/06/ebay-mobile-sales-2010/

19 http://www.mobiadnews.com/?p=5133

20 http://news.bango.com/2010/02/16/600-percent-growth-in-mobile-web-usage/

21  Wroblewski2011: 120

22 Juslén2011:17,60-61, 67

23 Juslén 2011:59-61
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Web 2.0 -kotisivut kayttavat ajan tasalla olevia teknologioita tarjoten kayttajalle mahdollisuuden vuorovaikuttaa, jakaa
ja verkottua. Internetin monisuuntaisuus on siis otettu kayttoon. Sen lisdksi sivuston sisaltoa paivitetaan aktiivisesti,
jolloin asiakkailla on syyta palata sivustolle. Kysymisestd ja kommentoinnista on tehty avoin, kaikille nakyva ratkaisu.?
Sivuilla kavijoita ohjataan sisaltopoluilla seka toimintakehotuksilla. Sisaltda tarjotaan kayttajaystavallisesti ja kdyttajan
nakokulmasta. Sisallollisista tavoitteista kerron tarkemmin kohdassa 2.2.7 Laadukas sisdlté.

1.2 Tutkimus

Tutkimuksessani selvitan, mitka ovat ne keskeiset tekijat, joita on huomioitava nykyaikaisen internet-toimipaikan suun-
nittelussa. Tutkimukseni kehittaa ja kuvailee prosessia, miten yrityksen vanhentuneet kotisivut muutetaan ajan tasalla
olevaksi dynaamiseksi internet-toimipaikaksi, jossa my0ds asiakkaalle annetaan mahdollisuus vuorovaikuttaa sen sisaltoon.

1.2.1 Nakokulma ja rajaus

Kokonaisuuden hahmottamista varten aihetta oli Iahestyttava poikkitieteellisesti. Kasittelen tydssani seka markkinoin-
tia, viestintda, informaatio- ja verkkosuunnittelua etta palvelumuotoilua. Tutkimistani tekijoista padpaino on sisallolla ja
sisdltostrategialla, asiakkaana nimenomaan yritys.

Suunnitteluun vaikuttavia tekijoita on luonnollisesti paljon enemman kuin mihin omassa tydssani olen keskittynyt ja
jokaisesta tekijasta on tehty myds omia tutkimuksia. En kirjoita esimerkiksi verkkokirjoittamisen saannoista, varien kay-
tosta tai muista yleisesti kaytettavyyteen vaikuttavista asioista. Rajaan tydstani pois myds yksityiskohtaisen kuvauksen
siitd, miten toteutin toimeksiantoni teknisesti. Tutkimukseni tarkoitus ei ole perehdyttaa lukijaa internetin tekniikoihin,
eika html-, css- ym. kieliin, joiden avulla toimeksianto on toteutettu.

1.2.2 Menetelmat ja rakenne

Tutkimusmenetelmani on luonteeltaan konstruktiivinen. Konstruktiivinen ote lahtee ratkaistavasta ongelmasta ja pyrkii
sen ratkaisumenetelman kehittamiseen. Analysoin ja tulkitsen laajasti eri Iahteista kerattya aineistoa, yhdistelen ja so-
vellan kdytannossa eri asiantuntijoiden menetelmia case-toimeksiantooni.

Tutkimuksen osat 1- 4 ovat teoreettista ja osa 5 soveltavaa tietoa. Osa 5 Verkkopalvelut KalusteMuovi Virtala OY:lle on siis

kuvaus siitd, miten olen soveltanut kasittelemaani tietoa kaytantdon, ilman suurempaa teoreettista selostusta. Kunkin
asian kohdalla kuitenkin viittaan, mihin toimeni perustuvat.

24 Juslén2011:20



1. 2.3 Tavoitteet

Internetistd, markkinoinnista seka verkkosivujen suunnittelusta on julkaistu kymmenittdin kirjoja, jossa jokainen kirjoit-
taja lahestyy aihettaan oman osaamisen pohjalta ja omien kokemusten kautta. Englanninkielista kirjallisuutta 16ytyy niin
runsaasti, ettd vain oma mielenkiinto tai kielitaito voi olla rajana.

Opiskelussaan on jokaisen jossain vaiheessa valittava, milld aihealueellaan omaa osaamistaan syventaa. Markkinointilinjalla
paapaino on markkinoinnilla, tietojenkasittelyssa verkkotekniikoilla ja graafisessa suunnittelussa ulkoasusuunnittelulla.
Ihanteellista on jos opiskelujen paadyttya eriammattilaisista voidaan koota tiimi, jossa jokainen hallitsee oman alueensa.
Tana paivana tyontekijoihin kohdistuu kuitenkin valtava vaatimuspaine - kaikkien olisi osattava kaikkea.

Tavoitteenanionylittda ja yhdistaa periaatteessa eri ammattilaisille kuuluvaa osaamista ja havainnollistaa sita kaytannén
tehtdvanannon avulla. Tavoitteenani on myos osoittaa, ettd nettisivujen teknisen toteuttajan — ns. koodarin — on otettava
enemman kantaa myds sisaltoihin.

Tutkimukseni hyodyn naen itseni kaltaisille pienille suunnittelijoille, jotka toimivat yksin ilman suuren tiimin tukea. Tai
on minullakin tiimi: koko internetti kaikkine keskustelijoineen, Linkedin-osaajaryhmineen ja tuhansittain itseni kaltaisia
yksin tekijoita, joiden on jatkuvasti laajennettava osaamistaan parjatakseen. Tiedan siis, etten ole yksin ja sen takia uskon
myads, ettd tutkimuksestani saattaa olla joillekin hyotya.

1.2.4 Lahdeaineisto

Tutkimukseni perustana on seka ulkomainen etta kotimainen lahdeaineisto. Kirjallisuutta luin huomattavasti laajemmin
kuin mihin lopulta tydssani olen viitannut. Esittelen tarkeimmat lahteeni lyhyesti:

1) Jesse James Garrett — kayttajakokemuksen suunnittelija — kehitti jo vuonna 2000 viisitasoisen
mallin verkkopalvelun suunnittelun apuvalineeksi ja kayttajakokemuksen ongelmien ratkaisemi-
seksi. Malli selkeyttda verkkopalvelun monimutkaista suunnitteluprosessia ja auttaa tekemaéan sen
vaiheet oikeassa jarjestyksessa. Kirjassaan The Elements of User Experience: User-Centered Design for
the Web and Beyond (1. painos 2002, sen jalkeen on ilmestynyt useita painoksia) han kuvailee mal-
liaan ja sen kayttamista hyvin perusteellisesti esimerkkeja kayttaen.

2) Kristina Halvorson ja Melissa Rach ovat maailmanlaajuisesti tunnettuja sisaltostrategian ekspert-
teja, yrittdjia ja kouluttajia. Content Strategy for the Web -kirjasta ilmestyi 1. painos 2009 (uusin-
tapainoksia sen jalkeen). Kirjassa kerrotaan, mita sisdltdstrategia on, miten se tehdaan ja miten
sisdltoja hallitaan.

3) Aarron Walter on kokenut kayttajakokemuksen suunnittelija ja suosittu luennoitsija. Kirjassaan
Designing for Emotion (2011) han kuvailee eri tapoja, miten verkkosivujen kayttdjien kayttokoke-
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muksia voi parantaa vetoamalla heidan tunteisiin. Han korostaa inhimillisyyden lasndolon tarkeyt-

ta erityisesti siind, missa teknologia on ihmisten suoran vuorovaikutuksen valissa kuten internetin
kaytossa.

4) Luke Wroblewski perustelee kirjassaan Mobile First (2011), miten ja miksi verkkosisaltdjen ja
-sovellusten suunnittelu on aloitettava nimenomaan mobiililaitteista eika pdytakonetta silmalla
pitden. Han on selvasti tulevaisuuteen katsova visionaari.

5) Jari Juslén on tietokirjailija, kouluttaja ja markkinoinnin konsultti. Hinen kirjansa Nettimarkkinoin-
nin karttakirja (2011) on yrittajalle tarkoitettu perusteellinen opas internetin markkinointimahdol-

lisuuksien |0ytamiseen ja hyddyntamiseen. Kirjan parasta antia ovat tehtavalistat yrityksen kehi-
tyskohteiden tunnistamiseen.

6) Kati Keronen ja Katri Tanni julkaisivat kirjansa Johdata asiakkaasi verkkoon: opas koukuttavan
sisdltostrategian luomiseen vuonna 2013. Kirja on yrityksille suunnattu, runsain havaintoesimer-
kein varustettu, verkkomarkkinoinnin rakennusopas. Heidan omin sanoin se on luotu suomalaisen
huippuosaamisen esiin kaivamiseen ja esiin tuomiseen. Tutkijataustainen Katri Tanni on mark-
kinointiviestinnan seka brandien rakentaja ja Kati Keronen on verkkosisaltojen asiantuntija seka
visionaari. Tama lahdekirja muutti nakdkulmani suunnittelussa markkinointi keskeisemmaksi.

1.3 Toimeksianto

Etsin Lahden alueelta yritystd, joiden nettisivut olivat selkedsti uudistamisen tarpeessa. Selasin Lahtiopas. com* -verkko-
portaalissa yrityksia toimialoittain kunnes seulalle jai KalusteMuovi Virtala Oy. Otin yritykseen ensin yhteyttd puhelimitse
ja sen jalkeen kavin paikan paalla sopimassa toimeksiannosta.

KalusteMuovi Virtala Oy on vuonna 1983 perustettu perheyritys Lahdessa. Yrityksen toiminta keskittyy muovipuolival-
misteiden kuten levyjen, kalvojen, tankojen ym. maahantuontiin, myyntiin seka jatkojalostamiseen.

1.4 Kasitteet

« Web1.0 ja 2.0 - internetin kehitysta kuvaavat aikakaudet; 1990-luku nahdaan
yleisesti Web 1.0 -kautena ja 2000-luvulta eteenpdin Web 2.0 -kautena

« internet-toimipaikka - yrityksen nykyaikainen verkossa oleva, nakyvia tuloksia
tuottava palvelupaikka, jossa on sananmukaisesti toimintaa

- sisaltostrategia — suunnitelma siitd, miten ja minkalaista sisaltéa verkossa luodaan, julkaistaan ja hallitaan

25 http://www.lahtiopas.com, viitattu 9.4.2014



- kayttdjakokemus — kdyttdjan kokemat tunteet, jotka liittyvat jonkin
tuotteen tai palvelun kayttamiseen tai kuluttamiseen

« responsiivinen - eri kokoisille laitteille mukautuva (verkkosisalto)







Yrityksen nettisivuilla on pohjimmiltaan jompikumpi tai molemmat seuraavista tavoitteista: tehda yritykselle rahaa ja/
tai sadstaa yrityksen rahaa®. Tehokas sivusto on yritykselle ensimmainen tarkea tyovaline — se on internetissa toteutet-
tu yrityksen markkinoinnin keskus. Juslén nimeaa sellaisen internet-toimipaikaksi.?” Tanni ja Keronen puhuvat yrityksen
osaamiskeskuksesta®, koska siind markkinoidaan etupaassa yrityksen osaamista. Tassa tyossani nama kaksi yhdistyvat
sisallollisesti, mutta jaavat kantamaan internet-toimipaikan nimea.

Internet-toimipaikka on nykyaikainen vastine jamahtaneille ja hyodyttomille kotisivuille. Toisin kuin vanhanaikaiset, vain
yrityksen omasta nakdkulmasta luodut kotisivut, internet-toimipaikka on nimensa mukaisesti toimipaikka - sinne tullaan
useammin kuin kerran, sielld tapahtuu asioita ja siella syntyy nakyvia tuloksia.?

Yrityksen toimintaymparisto verkossa on paljon laajempi kuin voisi kuvitella. Jokainen foorumi tarjoaa mahdollisuuden
kohdata tai jattaa kohtaamatta potentiaalisia asiakkaita®. Hyvien sisdltéjen avulla yritys voi toteuttaa asiakaspalvelua
kustannustehokkaasti®'. Internet-toimipaikan avulla yritys edistaa liilketoimintansa tavoitteiden saavuttamista. Silla on
mietitty rooli yrityksen liiketoiminnassa ja markkinoinnissa.?

Internet-toimipaikka hyddyntaa nykyaikaisen sosiaalisen verkon teknologioita, jotka mahdollistavat monipuolisen vuo-
rovaikutuksen asiakkaiden kanssa. Se on yrityksen ja asiakkaiden valinen kohtauspaikka, johon ohjataan myds muualla
internetissa luodut kontaktit syventamaan asiakassuhdetta yritykseen. Internet-toimipaikka tarjoaa sivustolle saapuville
tiedonhakijoille ajankohtaista sisdltdd, joka auttaa heitda omien ongelmiensa ratkaisemisessa. Sita kautta yritys kdynnistaa
uusia asiakassuhteita verkossa.

2.1 Muutokset B2B-markkinoinnissa

Markkinointi on murroksessa. Perinteinen yrityslahtdinen tuote- ja palvelumarkkinointi ei enda pure. Asiakkaat tavoite-
taan entistd huonommin printtimainonnan avulla heidén siirtyessaan digitaalisten medioiden kayttajiksi. Syksylla 2011

26 Garrett2011:37

27 Juslén2011:59

28 Tannija Keronen 2013: 184
29 Juslén2011:67
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31 Tannija Keronen 2013: 88
32 Juslén2011:59,67

33 Juslén2011:25,59,67
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internet nousi ensimmaista kertaa suomalaisille tarkeimmaksi mediaksi ja on sen jalkeen vain vahvistunut, selviaa Talo-
ustutkimuksen eMedia-tutkimuksesta toukokuulta 201334,

Suuri osa B2B-markkinoinnista on tunnistettavasti tehotonta, mutta sille ei osata (tai haluta) yrityksissa tehda mitaan.
Valtaosa viestinnasta epaonnistuu, koska viestin kohde unohtuu taysin. Yritysten viestintaan ei luoteta, koska sen heik-
koon tasoon on totuttu.*® Suurin osa yrityksistd kdyttda verkossa edelleen perinteistd massamedian viestintamallia yhdeltd
monelle. Se on luonteeltaan passiivinen ja yksisuuntainen eika sovi nykyajan verkon luonteeseen, jossa viestintdmallina
toimii monisuuntainen monelta-monelle. Koska yhdelta-monelle -malli ei ole oikeassa ymparistossa, se tuottaa heikkoja
tuloksia verkossa.*

Tanni ja Keronen kuvailevat verkkomarkkinoinnin tilannetta seuraavasti:

"Verkkomarkkinointituntuu olevan jonkinlaisessa loppumattomassa loopissa, jossa pintaa hiotaan ja kiillotetaan, vaikka
seolisijo hdikdisevdn hyvd. Mittareita verkkotekemiseen on valjastettu useitakin, mutta aika eiriitd tulosten analysointiin.
Onnistumista suhteessa kilpailijoihin arvioidaan ulkoasun tai kampanjoiden kekselidisyyden perusteella. Vain harva ar-
vioi kilpailijoidensa sisdltdjd tai niiden muodostamaa yhteistd ja johdonmukaista tarinaa. Loopista ei pddistd irti, ennen
kuin verkkofoorumeiden omistajat havaitsevat, ettd kertarysdykset kolmen vuoden vdlein eivdit vie yritystd eteenpdin.””

Perinteisen tuputtamismyynnin sijasta nykypaivan B2B-yritysten tulisi tuottaa asiakkaille lisdarvoa aikaisessa myynti-
vaiheessa. Sisaltomarkkinoinnissa vanhakantainen myyntimalli kadnnetaankin paalaelleen. Tanni ja Keronen puhuvat
verkkosisdllén tdyskédnndksestd, jossa sisallon ndakdkulma kddannetaan yrityksesta asiakkaaseen®. Asiakkaalle tuotetaan
ensin lisdarvoa, mika auttaa luomaan luottamusta. Vasta taman jalkeen pyydetaan palveluista rahaa. Siind markkinoinnin
painopiste muutetaan hyotypohjaiseksi.®

Verkkomainonnassa on eletty kanavahulluuden aikaa *°, jossa samaa sisaltdéa on tyonnetty ulos mahdollisimman mo-
nesta kanavasta, tavoitteena saavuttaa mahdollisimman monia asiakkaita. On panostettu vain tavoittamiseen, mutta
unohdettu sisallot. Sisaltomarkkinoija Jarkko Kurvinen kehottaa Taloussanomien artikkelissaan unohtamaan kanavat ja
keskittymaan viestimdan tavoilla, joilla saadaan haluttu vaikutus sisaltdjen avulla. Han kirjoittaa:

"Tulevaisuuden sisdlté rddtdloidddn vastaanottajalle sopivaksi kehittyneen kdvijdseurannan ja muiden teknisten apu-
vdlineiden avulla huomiomaan kévijdn toimialaa, tyypillisié ongelmia ja ajankohtaisia teemoja. B2B-viestinndstcikin
tulee yhd enemmdn inhimillisempdd - ihmiseltd ihmiselle.” *

34  http://www.taloustutkimus.fi/k/internet/, viitattu 16.11.2013

35  http://www.taloussanomat.fi/lkumppaniblogit/2013/07/08/sisaltomarkkinoinnin-tulevaisuus/20139387/322, viitattu 16.11.2013
36 Juslén2011:19-20
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38 Tannija Keronen 2013:115, 65
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Tulevaisuuden sisaltdmarkkinointi tarjoaa naihin haasteisiin keinot: ongelmanratkaisua, asiakastilanteen ja ostovaiheen
ymmarrystd, luotettavaa ja vaikuttavaa sisaltod, jolla on kasvot, eika siloteltua korporaatiolatinaa.*?

Tanni ja Keronen kuvailevat kolmea globaalia verkkoselaajien kayttaytymiseen liittyvaa megatrendia:

7) jatkuva osaamisen erikoistuminen, minka vuoksi tiedonhankinnan tarve ennen
ostopaatosten tekoa syventyy,

8) yleison sirpaloituminen yha useampiin kanaviin,

9) agressiivisen ja keskeyttavan markkinoinnin maara on kasvanut niin paljon, etta
suurin osa asiakkaista ohittaa sisallosta irralliset mainosviestit totaalisesti.*

Osaamisen erikoistuminen vaatii paljon seka palveluntarjoajilta etta asiakkailta. Jatkuvasti erikoistuvimpien markkinoiden
vauhdissa on tiedon kasvusta huolimatta haastavaa pysya. Asiakkaat ovat entista tiedostavampia ja heihin on vaikeaa
tehda vaikutusta pelkilla tuote-esittelyilla. He tarvitsevat aina vaan erikoistuneempaa osaamista ja menevat sinne, missa
sitd tarjotaan. Jatkuvasti syntyy uusia asiantuntijaverkostoja ja palveluntarjoajille tima tarkoittaa kohderyhmien kape-
nemista tiedontarpeen nakokulmasta, kuvailevat Tanni ja Keronen. Naihin muutoksiin on vastattu kanavien ja viestien
maaran lisddmiselld, mutta se on vain huonontanut tilannetta entisestdaan.*

Tannin ja Kerosen mukaan ollaan sellaisessa ristiriitaisessa tilanteessa, jossa suomalaiset yritykset valloittavat maailmaa
osaamisellaan, mutta markkinoivat tuotteita tai brandidaan. Verkkosisallot puhuvat siis eri kielta kuin myynti. Asiakkaat
ovat verkossa etupdassa tietoa etsimassa, joten yrityslahtdinen tuote- ja palveluesittely ei houkuta heita sivuille. Tiedon-
hakijat eivat etsi toteavia tuote-esittelyja! He etsivat kosketuspintoja omaan arkeensa. Paras tapa osua tyotehtavissaan
olevan tiedonhakijan tielle on tarjota osaamista. B2B-yritysten kannattaa verkkomarkkinoinnissaan keskittya asiakkaan
ostoprosessin alkupaahan, ennen kuin nakyva ostoprosessi on varsinaisesti edes alkanut.*

2.2 Internet-toimipaikan keskeiset menestystekijat

Vanhanaikainen yritysesitteen kaltainen sivusto ei siis palvele enaa sen koommin asiakasta kuin yritystakaan. Yksisuuntai-
nen ajattelu ei toimi verkossa - tarvitaan toisenlainen lahestymistapa. Tannija Keronen puhuvat sisdllén tdyskdcdnnbksestd
jamarkkinoijan mindsetin muuttumisesta*. Myos Wachter-Boettcher painottaa uuden ajattelutavan luomisen tarkeytta -

42  http://www.taloussanomat.fi/kumppaniblogit/2013/07/08/sisaltomarkkinoinnin-tulevaisuus/20139387/322, viitattu 16.11.2013
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sellaisen ajattelutavan, jossa kaikki palvelee sisdltoa: rakenteet, muodot, kirjoittaminen, ulkoasun suunnittelu...*. Juslén
kirjoittaa uudenlaisen markkinointiajattelun tarpeesta ja verkossa toimivan magneetin rakentamisesta®.

Nakokulmissa on eroja, mutta ne tdydentdvat toisiaan hyvin. Yhdistén seuraavana tarkeimmat kohdat seka edella mai-
nituista etta muista lahteistani luodakseni oman listan niista keskeisista menestystekijoista, jotka nousevat eri nakokul-
mista katsottuna.

2.2.1 Laadukas sisalto

Content is King! - sisaltd on verkossa kaikkein tarkein®. Jokainen sisaltd on verkossa kayttajien arvioitavana ja muodos-
tamassa kuvaa sen julkaisijasta. Hyvan sisallon julkaisemisen lisdksi kayttdjat on saatava myos kuluttamaan sita*°.

Sisaltoa on kaikki se, mita kayttdja verkossa lukee, kuulee, nakee, oppii ja kokee. Yrityksen nakokulmasta sisaltéa on
kaikki se informaatio, jota inernetissd, intranetissa tai missa tahansa ymparistdssa esitetadn.”' Sisallon luominen on suu-
ritdistd, aikaa vievaa ja kallista, mutta silla on my0s paljon voimaa. Kun se tehdaan hyvin, siita on tekijalle hyotya viela
senkin jalkeen, kun sitd on muokattu, uudelleenkaytetty tai siirretty toiseen ymparistoon. Sisaltd on yritykselle pitkan
tahtdaimen investointi.>

2.2.1.1 Huomionarvoinen ja merkityksellinen

Juslén painottaa, ettd huomionarvoinen todella tarkoittaa kirjaimellisesti jotain, joka on huomion arvoista. Huomionar-
voista sisaltda ei synny tuotteiden tai palveluiden ominaisuuksista, hinnoista tai yrityksen kuulumisista. On kirjoitettava
aiheista, joista asiakkaat oikeasti ovat kiinnostuneita. Asiakkaiden huomion ansaitseminen sisallon avulla on tehokkainta
markkinointia verkossa.>

Ainoa tapa onnistua tuottamaan huomionarvoista sisdltod, on tuottaa sita asiakkaille, ei yritykselle itselleen. Suurin osa
yrityksista luo sellaista sisaltda, jota he haluaisivat asiakkaiden kuluttavan eika sellaista, jota asiakkaat tarvitsisivat.>* Hal-
vorson ja Rach neuvovat etsimddan mm. sellaisia aiheita, joista on tietoa heikosti saatavilla, mutta jotka todennakdisesti
kiinnostavat kayttajia*.
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Hyvana esimerkkina siita, miten kayttajien ja palvelun tarjoajan intressit saattavat erota toisistaan, on Randall Munroen
piirtdama kuva erdan yliopiston sivuston etusivun sisallosta®. Siind yliopiston nimi olikin ainoa asia, jota molemmat osa-
puolet pitivat oleellisena.

THINGS ON THE FRONT PAGE  THINGS PEOPLE GO TD
OF A UNIVERSITY WEBSITE THE SITE LOOKING FOR
..-"'_'__‘--__‘_“‘-

CAAPUS PHOTO
SLIDESHOW
ALMN|

INTHE  PROMOTIONS

LIST OF FACULTY PHONE
NUMBERS AND EMAILS

PHILOSOPHY  FROMTHE
PRESIDENT

VIRTUAL TOUR

Kuva4  Opiskelijan ndkdkulma tarpeellisista asioista ndyttdd olevan selvdsti erilainen kuin
mité koulun mielestd etusivulta pitdisi 16ytyd. Randall Munroen piirros siitd, miten kdyttdjien
ja palvelun tarjoajan intressit saattavat erota toisistaan, Idhde https://xkcd.com/773.

Merkityksellisen sisallén tuottaminen on tapa tarjota kohderyhmadlleen tietoa ja ndkemyksia, jotka auttavat heita kehit-
tymadn omassa toiminnassaan. Sellaisen sisallon tuottajana yritys on kohderyhmalleen kuin mentori ja turvasatama,
johon on hyvaa ja turvallista palata.’” Juuri muiden tekemat tulkinnat auttavat vastaanottajia ymmartamaan sisallon
sanoman. Tulkinta antaa syyn tutustua sisaltoon.>®

2.2.1.2 Asiakasldhtéinen ja erottuva

Lahtokohtaisesti asiakkaat ovat verkossa etsimdssa omaan tyohon liittyvaa tietoa. Heita kiinnostavat sellaiset aiheet ja
teemat, jotka auttavat heita tyonsa kehittamisessa ja ongelmien ratkaisemisessa. Tuotteiden ja palveluiden ominaisuuk-
silla on vaikeaa erottua, koska kilpailijat luettelevat useimmiten ne samat ominaisuudet. Tarvitaan asiantuntijan nake-
mysta ja havainnollistettua osoitusta, miten jokin tuote sopii juuri tdaman asiakkaan toimintaymparistoon. Perustelut ja
hyodyt on nostettava esille asiakkaan maailman kautta, ei yrityksen nakdkulmasta - kysymyksessa on yrityksen osaamisen
tulkinta asiakkaan maailman kautta. Nain erotutaan asiakkaan arjen asiantuntijana. Asiakaslahtoinen eli asiakkaiden

56 https://xkcd.com/773/, viitattu 15.2.2014
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tarpeista kumpuava sisaltd yhdistettyna yrityksen havainnollistettuun osaamiseen on se, joka saa asiakkaan tekemaan
ostopdatoksen.>®

Tanni ja Keronen muistuttavat, etta ensivaikutelma verkossa tehddan paljon ennen verkkosivuille saapumista. Sisallol-
lisen erottumisen nakokulmasta ovat etusivun visuaalinen ilme, sloganit ja kuvavalinnat epaolennaisia, koska ne eivat
tyypillisesti vastaa tiedonhakijan tarpeisiin. Ne ovat myds auttamattomasti myohdssa, koska sisallollinen erottuminen
hakukoneissa ja sosiaalisessa mediassa alkaa jo ennen yrityksen sivustolle saapumista.®

Hakukoneen listauksessa erottuvuustekijoita ovat esim. sivun padotsikko, osoite ja kuvausteksti mahdollisen kuvan kanssa.
Linkedin:issa vastaavia ovat: viestin lahettdja, otsikko, kuvausteksti (ei pida muotoilla mainokseksi!) ja linkki, jossa nakyy
sisdllon omistaja ja osa sisallosta. Nama tekijat ratkaisevat useimmiten sen, seuraako kayttaja hakutulosta. Jos asiakas ei
pysty samaistumaan yrityksen siséltoon hakutuloksissa, on linkin seuraaminen epatodennakoista.®’

Jos haluaa erottua, on sivustolla turha luetella alansa yleisia arvoja kuten asiantuntevaa palvelua. Asiakastuki, ohjeet ja
vastaukset usein esitettyihin kysymyksiin ovat esimerkkeja sisallosta, joka saavuttaa kdyttajien huomion®?,

2.2.1.3 Siirrettavissa ja lainattavissa

Sisaltojen siirtdminen (content shifting) on prosessi, jota kayttdjat tekevat yha useammin. Siind otetaan palanen sisaltoa
sen omasta kontekstista ja siirretaan toiseen ymparistoon. Yhtend syyna on se, ettd vaikka kayttajat haluaisivatkin tiettya
sisdltoa, he eivat valttamatta halua sitd lukea sen tuottaneen tahon sivustolta. Sen sijaan kayttajat haluavat sita paikasta,
joka on heille mukavin lukemista, jakamista ja tallentamista varten. He eivat halua enaa kirjanmerkkeja tai linkkilistoja,
he haluavat oikeata sisaltoa tallennettuna omiin kokoelmiin.®

Verkossa olevat palvelut kuten Flipboard, Instapaper, Gimme Bar ja Readability tarjoavat helpon tavan ottaa talteen kiin-
nostavia palasia, jotka muuten unohtuisivat.®* Etuna on my0s kdyttdjakokemuksen paraneminen kun sivulla oleva hdirit-
seva sala jaa pois. Pinterest, joka on sosiaalinen kuvien kerdys- ja jakopalvelu, saavutti syksylla 2013 70 miljonin kdyttajan
rajan®. Siina kayttajat luovat omia kokoelmia sisalloista, ikaan kuin ne olisivat omia®.

Monet sisallontuottajat eivat ole tyytyvaisia siihen, miten heidan luomia sisaltéjaan uudelleen kaytetaan. Niinpa useat
organisaatiot yrittavat estaa sisaltdjensa siirtamistd, tallentamista ja jakamista — ja sekin on ymmarrettavaa. Yksi tapa
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estaa siirtyminen, on tarjota heti hyva lukukokemus.®” Wachter-Boettcherin mielesta ajatukset sisallén omistamisesta
ja paikasta, jossa sisallon on oltava, ovat vanhentuneita ja niista on paastettava irti. Kdyttajakokemustakaan ei voi lop-
puun asti kontrolloida. Kun halusta omistaa ja kontrolloida luovutaan, voidaan 16ytda uusia mahdollisuuksia luoda ja
jakaa sisaltoja. Kayttajat eivat kuitenkaan lopeta sisaltojen kerdamista ja siirtamistd, joten siihen on parasta mukautua.®

Verkossa kaikki yrityksen sisallot ovat luonnollisesti my6s kilpailijoiden kaytdssa. Se aiheuttaa paljon pelkoa ja epaluu-
loisuutta. Tallainen pelko on inhimillista, mutta turhaa. Kilpailijoiden pelko voi olla jopa niin suuri, etta se estaa yritysta
tekemasta sitd, mista se hyotyisi eniten.®® Paljon tarkedmpaa on panostaa sellaiseen sisédltoon, joka on muistamisen ar-
voinen - ei sen takia, mista se |0ytyi, vaan sen takia, mita se tarkoittaa’.

Sosiaalisessa mediassa keskeisin toiminto on sisdltdjen avoin jakaminen. Sosiaalisessa mediassa — kuten myos sisaltdjen
jakamisessa —on kyse ihmisten valisten suhteiden rakentamisesta. On ymmarrettavaa, miksi toteavat tuote- tai yritysesit-
telyt eivat herata halua jakaa sisaltoa. Tylsia tai vaikeita sisaltoja ei halua kukaan jakaa. B2B-maailmassa nakyvat kuitenkin
sosiaalisessa mediassa julkaistut sisallot hyvin eika sita pida ylenkatsoa. B2B-yritykset eivat voi valttya sosiaalisen median
vaikutukselta yrityksen verkkonakyvyyteen, ja siksi sosiaaliselta medialta ei kannata sulkea silmiaan.”

2.2.2 Kanavien lapi ohjaaminen

Internet-toimipaikka kayttaa verkon eri kanavia tehokkaasti. Kanavat eivat saa olla toisistaan irrallisia sisaltosiiloja, vaan
ne muodostavat vaivattomasti seurattavan sisaltdjen jatkumon elisisdltdpolun. Sisaltdpolun tehtdva on ohjata tiedonha-
kijoita aiheissa syventavasti ja siind voidaan kdyttaa myos muiden kuin oman yrityksen tuottamia sisaltoja. Sisaltépolun
avulla maaritellaan, mista ja miten tiedonhakijat polulle saadaan, miten heidat pidetdan siella ja mihin heidat halutaan
johdattaa.”?

Sisaltopolulla sisaltdjen pitdd muodostaa tarina ja sdilyttaa jatkumo, jolloin polulla liikkkuminen luo miellyttavan asiakas-
kokemuksen. Samaan aikaan jokaisen sisallon tulee olla oma kokonaisuutensa, koska kayttdjia voi liittya polulle ja pois-
tua sielta missa kohdassa tahansa. Sisaltopolut kannattaa kayda lapi kriittisesti arkijarkea kayttaen.”> Wachter-Boettcher
neuvoo pilkkomaan sisallon sellaisiin pikkupaloihin, joissa sailyy merkitys (meaningful chunks). Palasina olevaa sisdltda on
joustavaa sijoittaa eri kanaville ja eri laitteita varten — sellainen sisalté on monikadyttoinen ja mukautuva. Sisaltopalasten
uudelleen ryhmittdminen ja yhdistdminen luo my&s uusia merkityksia kayttajalle.”*

Polun varrelle tarvitaan Tannin ja Kerosen mukaan kolmenlaista, perustehtaviltdan erilaista, sisaltoa:
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1) tavoittavaa sisdltéd — sen tehtavana on kohdata tiedonhakija oikeissa kanavissa, herattaa hanen
kiinnostuksensa ja ohjata eteenpain sitouttavan sisallon pariin (esim. hakukonemainokset, mai-
nokset sosiaalisessa mediassa ja printissa),

2) sitouttavaa sisdltod — sen tehtavana on rakentaa suhdetta asiakkaaseen, vahvistaa positiivista
muistijalkea ja nostaa yrityksen arvoa asiakkaan silmissa (esim. asiantuntija-artikkelit, opasvideot,
ohjeet, tulkinnat alan kehitysnakymista, asiakastuki ja kysymyksiin vastaaminen, asiakkaalle vuo-
rovaikutuksen mahdollistava sisaltd; ks. myos kohta Informaatioikkuna),

3) aktivoivaa sisdltod - sen tehtavana on ohjata asiakas asiayhteyteen sopiviin muihin sisaltoihin tai
toimiin (esim. lataa esite, ota yhteyttad, tilaa ndytepakkaus, osta nyt; ks. my6s kohta Ostoikkuna ja
kohta Auki piirretty kokonaissuunnitelma).

Monilla yrityksilla on sisaltopolku liian suoraviivainen jattden kokonaan viliin asiakkaan mielessa arvoa rakentavan
sitouttavan sisallon. Sitouttavan sisallon tuottaminen on hitaampaa ja haastavampaa kuin tavoittavan ja aktivoivan si-
sallon ja se velvoittaa yritysta my6s tuottamaan sita saannollisesti. Iman sita ei kuitenkaan synny toivottuja tuloksia ja
pelkkaan tavoittamiseen seka aktivointitoimiin (osta meilta nyt!) sijoitetut eurot menevat hukkaan. Sisaltépolun tehtava
on etupadssa ohjata tiedonhakija syvemmialle yrityksen tuottamiin sisaltdihin ja saada hanessa syntymaan positiivinen
muistijalki ennen mahdollista ostotapahtumaa.”

2.2.3 Loydettavyyden varmistaminen

Nakyvyys on |6ydettavyyden tulos. Mitd enemman yritys on verkossa lasng, sitd suurempi on todennakaisyys tulla 16yde-
tyksi. Loydetyksi tuleminen on kuitenkin kaikkea muuta kuin passiivista odottamista. Loydetyksi ei tulla ilman aktiivista
ja pitkdjannitteista tyotd. Enimmakseen 16ydettavyys perustuu asiakkaiden ymmartamiseen. Yritys voi parantaa 16y-
dettavyyttaan yksinkertaisinkin keinoin, perehtymalla ensin asiakkaiden tapaan hahmottaa maailmaa. Mita paremmin
kayttaja voi sisaltoon samastua, sitd suurempi on 16ytdjien maara.”

Juslén (kuten monet muutkin) kehottaa panostamaan hakukoneoptimointiin. Hakukoneoptimoinnilla (SEO - Search En-
gine Optimization) tarkoitetaan sellaista systemaattista ja pitkajanteista tyota, joka nostaa sivuston hakukonenakyvyytta.
Sen tavoitteena on saada sivustolle mahdollisimman paljon oikeita kavijoitda hakukoneiden luonnollisten hakutulosten
kautta.”” Optimoinnin keskeiset menetelmat ovat lahinna teknisia perusasioita, joiden pitdisi olla jo lahtdkohtaisesti
kunnossa, mutta kaikki verkkomateriaaleja tuottavat eivat ole niihin perehtyneet. Esimerkiksi liian raskaat sisallot aiheut-
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tavat sivujen hidasta latautumista, jonka tuloksena seka kayttajat etta hakurobotit alkavat hylkia sivustoa’®. Vastaavasti
latausajan lyhentaminen voi lisata tuloksia merkittavasti’®.

Optimoinnin yhteydessa puhutaan paljon avainsanojen tarkeydesta. Jotkut listaavatkin verkkoon sivutolkulla avainsano-
ja, mutta saavat tulokseksi isomman kavijamaaran seka samalla toisen korkean luvun - valittdman poistumisprosentin
sivulta. Sivulle saadaan siis paljon sellaisia kavijoitd, jotka oikeasti ovat hakemassa jotain ihan muuta. Wachter-Boettcher
muistuttaakin, ettd avainsanojen tarkeys on ylimitoitettua — ne ovat vain sanoja eika SEO ole mikdan musta magia®’. Ver-
kossa ei voikaan enaa luottaa pelkkdan nakyvyyteen, koska kayttajat eivat valitse sokeasti ensimmaista tulosta sivulta®'.

Wachter-Boettcher painottaa, ettd onnistuneen SEO:n ensimmadinen saanto on hyva sisalté®2. Juslénkin kirjoittaa, etta
keskeisin ja tehokkain keino vaikuttaa sivuston luonnolliseen |0ydettavyyteen on sivuston sisalt6®. Jotkut ennustavat
hakukoneoptimoinnin jopa kuolevan. Perusteluna se, etta hyvakin sisalto tayttaa lopulta verkon eika perinteisiin haku-
kanaviin voi enda luottaa. Silloin sosiaalinen suosittelu, verkostot ja kontekstit maarittavat nakyvyyden.?

2.2.4 Sitouttaminen ja toimintaan kannustaminen

Onnistuneessa verkkomarkkinoinnissa on kysymys jatkuvasta asiakkaan ja yrityksen valisen suhteen kehittamisesta ja
asiakkaan auttamisesta. B2B-liiketoiminnassa ei kannata verkkosisalloilla tavoitella pikavoittoja, vaan asiakkaan luotta-
muksen ansaitsemista ja sitoutumista. Siten side yritykseen pysy myos silloin kun varsinaista tarvetta hankintoihin ei ole.®

Tannin ja Kerosen mukaan sitoutumiseen tarvitaan seka vaikuttavaa etta vakuuttavaa sisaltda. Vaikuttavan sisallon tehtava
on houkutella tiedonhakija vakuuttavan sisallon pariin. Vakuuttava sisalto taas perustelee vaikuttavan sisallon vaittaman
tarkemmin ja antaa syyn tulla sisallén pariin uudestaan eli se sitouttaa kayttajan. Kun kayttajat hiljalleen sitoutuvat sisal-
toon ja seuraajajoukko kasvaa, saavat he aikaiseksi heijastusvaikutuksia verkkoon. Nain pienikin joukko kiinnostuneita
kasvattaa kohderyhmaa orgaanisesti.®®

Vaikuttavassisdltd on lyhyt kuvaus vakuuttavan sisallon ytimesta. Muodoltaan se on tiivis ja helposti silmailtava. Se voiolla
jokin nakemyksellinen tai kyseenalaistava vaittama tai kayttajalle merkityksellinen yksityiskohta kuvalla varustettuna.
Vaikuttava sisalto antaa lukijalle syyn tutustua aiheeseen paremmin. Luonteeltaan se on tavoittavaa sisaltoa (ks. kohta
Kanavien lapi ohjaaminen) ja sen elinkaari on lyhyt. Tavoittamisen jalkeen tiedonhakija vakuutetaan asiasta kayttamalla
tilastoja, taulukoita, lahteitd, faktoja ja tulkintoja. Vakuuttava viesti on my6s nakemyksellinen, mutta se on myos perus-
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televa ja todistava. Vakuuttumiseen tarvitaan selkeita vastauksia kysymyksiin. Jotta sisalto olisi vakuuttavaa, tulisi sen
tuottamisen olla my6s sdaanndllista ja rajautua tarkkaan yrityksen osaamisalueeseen. Luonteeltaan vakuuttava sisaltd
on sitouttavaa sisaltoa ja silla on verkossa pitka elinkaari. Juuri vakuuttava sisalto on tarkein paikka toimintakehotuksille
(ks. jaljempana).8’

Tanni ja Keronen painottavat vakuuttavan sisallon merkitystd, koska juuri sen laadusta riippuu, sitoutuvatko kayttajat
seuraamaan yritysta verkossa vai eivat. Jos julkaiseminen rajoittuu vain tavoittaviin viesteihin eli vaikuttamiseen, ei saa-
vuteta uskottavuutta ja kosketuspintaa asiakkaan arkeen. liIman vakuuttumista asiakas pettyy ja poistuu sivulta nopeasti.
Tama on nykyisen verkkomarkkinoinnin keskeisin ongelma.t®

Juslén kirjoittaa, ettei yrityksen nykyaikainen sivusto voi rajoittua vain sisallon julkaisemiseen ja yrityksen tarinan ker-
tomiseen. Todellista hyotya ja mitattavissa olevia tuloksia saadaan vasta sen jalkeen, kun sivustoon sijoitetaan sisalldsta
johdettuja ja ostoprosessia tukevia tarjouksia ja konkreettisia toimintakehotuksia (esim. tilaa uudiskirje, tilaa ilmainen
e-kirja). Toimintakehotukset ohjaavat asiakkaan eteenpain saapumissivulle — sivulle, joka on suunniteltu juuri sita tilausta
tai toimintaa varten. Saapumissivut kannattaa rakentaa motivoiviksi, selkeiksi ja yksinkertaisiksi niin, etta asiakas varmasti
tietdd, mita hanen seuraavaksi tulee tehda viedakseen kyseisen toiminnon loppuun. Saapumissivun tehtavana on saada
aikaan konversioita — toteutuneita tilauksia tai muita toivottuja toimenpiteita.®

Tehokas internet-toimipaikka kannustaa kavijoita toimintaan ja tukee heidan tiedonhaun seka mahdollisen ostopro-
sessin kaikkia vaiheita. Kannustamalla voidaan myos vahentda asiakkaan epavarmuuden ja epamukavuuden tunteita.
Esimerkiksi ostopaatoksen jalkeen voidaan asiakasta kannustaa lukemaan sellaisia sivuja, jotka liittyvat hankitun tuot-
teen tai palvelun kaytosta syntyviin hyotyihin. Se vahvistaa tehtya paatosta ja poistaa siten epamukavuuden tunteita.”

2.2.5 Tuloksien mittaaminen

Yrityksen internet-toimipaikkaa ei kannata yllapitaa ilman nakyvia vaikutuksia. Sivustoa tarvitaan tuottamaan konkreet-
tisia, mitattavissa olevia tuloksia. Seuranta auttaa nakemaan, mihin suuntaan toimintaa pitaisi kehittaa.” Garrettin mu-
kaan menestyksen mittarit ovat niita konkreettisia indikaattoreita, jotka nayttavat kuinka kayttajakokemus ja yrityksen
tavoitteet kohtaavat. Han kuitenkin varoittaa tuijottamasta pelkkia lukuja, koska ne voivat olla myds harhaanjohtavia.??

Juslén muistuttaa, ettd ilman mittausvalineita yrityksen sivusto on kuin musta laatikko, jonka sisdan ei nae. Sivusto saat-
taa tuottaa jotain tuloksia, kuten vaikka soittoja yritykseen, mutta siita ei ole taytta varmuutta. Hdmaraan peittoon myos
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jaa, kuinka paljon ja minkalaisia asiakkaita sivustolla kdy, mita sivuja he lukevat ja kauanko niilla viipyvat.”® Mittaamisen
tarkein ominaisuus onkin verkkotoimien lapinakyvaksi tekeminen®.

Perinteisen kavijaseurannan tekeminen internetissa on melko vaivatonta. Sivustolla otetaan kayttoon jokin web-ana-
lytiikan tyokalu, kuten esim. ilmainen Google Analytics. Tydkalu rekisterdi ja yksil6i jokaisen sivustolla kdaynnin kaikkine
toimenpiteineen.®> Mittaustulosten tulkitseminen onkin sitten oma juttunsa. Ohjelmien raportit eivat ole yksiselitteisia
ja vaativat perusteellista perehtymista asiaan.

Tanni ja Keronen kehottavat mittaamaan oikeita asioita. He nostavat esille kysymyksen, mita mittausdata oikeasti kertoo?
Pystyyko se osoittamaan, ettad yritys on onnistunut verkossa tavoittamaan kohderyhmansa? Jos ei kavijoita sivustolla ole,
ovat jotkut yritykset tehneet sen paatelman, etteivat heidan asiakkaansa ole verkossa. Mittaustuloksista on silloin tehty
vaarat johtopaatokset. Mittaustulokset eivat kuvaa tiedonhakijoiden verkkokayttaytymistd, vaan ne ovat vain heijastuma
siita, miten yrityksen sisaltdja verkossa arvostetaan.®

Sitouttavan sisallon saannollisen tuottamisen my6ta mittaamisen luonne muuttuu radikaalisti, lupaavat Tanni ja Keronen.
Tulokset eivat toki ndy hetkessa — asema hyvana sisallontuottajana ansaitaan pitkajannitteisella tyolla. Hiljaisten seuraa-
jien maara on muutenkin huomattavasti isompi kuin niiden, jotka jattavat esim. kommentteja kirjoituksiin. Osaamisen
karjen valinta (ks. 4.6 Kdirjen valinta) ja sitouttavan sisallon tuotanto tarjoavat ihan uudenlaiset onnistumismittarit, joiden
avulla mitataan sisdltprosessin onnistumista sekdi sisdltdjen vaikutusta asiakasrajapinnassa ja myynnin tydssd. Sisaltopro-
sessin onnistumisen mittaamisessa haetaan tietoa mm. siitd, tavoittaako sisaltd kohderyhmaansa ja miten hyvin sisaltd
vastaa tiedonhakijoiden tiedontarpeeseen. Vaikutusta asiakastydhon ja myyntiin mitataan yhdessa kyseisista toimista
vastaavien tyontekijoiden kanssa. Asiakkailta voidaan esimerkiksi kysyd, ovatko he havainneet yrityksen verkkosisallot
ja mitd mielta he niista ovat. Se kertoo mm. asiakkaiden tietoisuudesta ja arvostuksesta sisaltoja kohtaan.”” Kyseisten
mittareiden kaytosta seka tulosten analyysista kannattaa lukea tarkemmin Tannin ja Kerosen kirjasta.
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Kayttajakokemus (user experience, UX) on vaikeasti maariteltavissa oleva kasite. Ennen kaikkea se on kayttdjan subjektii-
vinen kokemus, joten siihen liittyy paljon muuttuvia tekijoita. Donalt Norman lanseerasi kdyttdjakokemuksen kasitteen
jo1990-luvulla ndin:

""User experience” encompasses all aspects of the end-user’s interaction with the company, its services, and its products.”*®
Wikipediassa madaritelma on seuraava:

"Kdyttdjdkokemus tarkoittaa jonkin tuotteen tai palvelun kdyttdmiseen tai kuluttamiseen liittyvéd kokonaisvaltaista
eldmystd, joka kattaa tuotteen kdyttéliittymdn ja kdytettdvyyden ohella kirjon muita eldmyksid ja tunteita, joita saattaa
esiintyd pitkdnkin ajan kuluessa.” %

ISO 9241-210 sisdltaa kayttajakokemuksen maaritelman monine lisdyksineen (en kasittele lisdyksia tassa):

"Henkilén havainnot ja vasteet, jotka ovat seurausta tuotteen, jdrjestelmdin tai palvelun kéytéstd ja/tai ennakoidusta
kdytdsta” '

On tarkedad ymmartaa, etteivat kayttajakokemus ja kaytettavyys (usability) ole synonyymeja. Myos kaytettavyys on mo-
nitasoinen ja hankalasti maariteltava kasite. Kun naita kasitteitd verrataan keskenaan, niin kaytettavyyden fokuksen
voidaan nahda palvelun ja sen ominaisuuksien kehittamisessa mahdollisimman tehokkaaksi ja helppokayttdiseksi, kun
taas kayttajakokemus pyrkii kokonaisvaltaiseen miellyttavyyteen seka elamyksellisyyteen korostaen kayttdjien tunteita
ja tarpeita.’®" Morvillen hunajakenno-mallin mukaan (ks. jaljempana) kaytettavyys on vain yksi osa kayttajakokemusta.
Malli auttaa myos nakemaan, miksi kayttajalahtoisessa suunnittelussa kannattaa olla tavoitteena kokonaisvaltaisesti
hyva kayttokokemus pelkan kaytettavyyden sijaan.

Tanni ja Keronen puhuvat kirjassaan asiakaskokemuksesta (customer experience). Ymmartaakseni yrityksen verkkopal-
velujen kohdalla kayttajakokemus ja asiakaskokemus tarkoittavat kaytanndssa samaa asiaa. Tanni ja Keronen soveltavat
Kortesuon ja Loytanan'® asiakaskokemuksen madritelmaa verkkoon:

98 http://www.nngroup.com/articles/definition-user-experience/, viitattu 4.12.2013
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"Asiakaskokemus verkossa on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen tuottamien
verkkosisdltéjen perusteella yrityksen toiminnasta muodostaa.” '

Hyva kayttajakokemus on mahdottomuus ilman hyvaa sisaltoa'™. Hyva asiakaskokemus verkossa syntyy siis ennen kaikkea
sisaltojen kautta. Sisaltoa ei vain laiteta esille — se ei riita. Sisalto on esitettava sellaisessa muodossa, ettd se auttaa kayttajaa
omaksumaan ja ymmartamaan sen sanoman.'®® Seka kayttdja- ettd asiakaskokemuksen syntymiseen vaikuttavat myos
monet ulkopuoliset, palvelusta riippumattomat asiat, kuten esim. kdyttdjan aikaisemmat kokemukset. Tanni ja Keronen
painottavatkin, ettd verkossa asiakaskokemuksen muodostuminen alkaa paljon ennen yrityksen sivuille saapumista. Se
kattaa koko polun hakukoneista sosiaaliseen mediaan ja yrityksen sivuille asti.’®

Kayttajakokemuksen suunnittelun perusongelma on se, ettei kukaan pysty kokemaan toisen ihmisen kokemusta. Kayt-
tajakokemuksen suunnittelun (UX design) sijaan onkin oikeampi puhua kayttajakokemukseen pyrkivasta suunnittelusta
(design for UX) 7. Suunnittelun avuksi on kehitetty monenlaisia menetelmia ja malleja, joista omaa suunnittelutyotani
tukemaan valitsin Peter Morvillen hunajakenno-mallin (2004) ja Jesse James Garrettin viisitasoisen mallin (2000). Ndiden
lisaksi kasittelen emotionaalisen suunnittelun (emotional design) menetelmia.

3.1 Kayttajakokemus tekee paatoksen

Jokainen organisaation tai yrityksen nettisivu luo kayttajakokemuksen kautta vaikutelman riippumatta siitd, onko kayt-
tajakokemusta suunniteltu vai ei.

Kayttajakokemuksella on suuri merkitys yrityksen verkkopalvelua kayttaville asiakkaille. Se luo asiakkaille kuvan yrityksesta
seka erottaa yrityksen kilpailijoistaan. Jos kayttdajakokemus on huono, sivuille ei palata eika tuotteita osteta. Asiakkaan
on helppo paatelld, etta jos jo verkkopalvelu on huono, niin on todennakadisesti itse yrityskin. Nain kayttajakokemus
paattad, kenen luokse asiakas seuraavalla kerralla kaantyy.'®

Garrett muistuttaa, etta verkkosivut ovat varsin mutkikkaita teknologian tuotteita. Ne ovat itsepalvelutuotteita ilman ma-
nuaaleja ja silti kayttaja jatetaan niiden pariin yksin selviytymaan. Kayttoohjeiden lisdédminenkaan ei auta, koska kukaan
ei jaksa niita lukea. Monimutkaisilla tuotteilla on taipumus saada kayttdja tuntemaan itsensa tyhmaksi — se ei vahvista
positiivista kdyttajakokemusta, vaan tekee kayttdjan olosta epamukavan.'®

Ehedn kayttaja- ja asiakaskokemuksen tavoittelu verkossa on vasta lapsenkengissa. Verkko on taynnad kielellisesti virheet-
tomia ja visuaalisesti tyylikkaita sivustoja, jotka eivat ohjaa asiakasta ymmartamaan yrityksen sanomaa. Kayttaja jatetaan
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oman onnensa nojaan tekemaan omat tulkintansa. Tulkinta taas ohjaa kdyttajan toimintaa. Verkkosisaltdjen suunnittelu
on parhaimmillaan asiakkaan toiminnan suunnittelua ja ohjaamista. Asiakkaan ohjaaminen hyvan sisallon avulla ei ole
huijausta vaan hyvaa palvelua, josta muodostuu hyva asiakaskokemus, toteavat Tanni ja Keronen.''®

3.2 Kayttajakokemuksen elementit

Teknologia kehittyy jatkuvasti, mutta kayttajakokemuksen ydinelementit pysyvat samana. Monia sdaantgja, muistilistoja
ja malleja on kehitetty, mutta ydin on aina sama: kayttajat tarvitsevat kayttokelpoisia tuotteita.'"' Teknisten mahdolli-
suuksien lisadntyminen ei yksin paranna kayttajakokemusta'.

Morvillen hunajakenno-malli (UX honeycomb) kuvaa kayttajakokemuksen suunnittelun osa-alueita verkkopalveluissa
seitsemana laadun ulottuvuutena. Mallin perustana on Garrettin malli (ks. jaljempana) ja informaatioarkkitehtuurin
kolmijako sisaltoon, kontekstiin ja kayttdjiin. Ulottuvuudet ovat: hyodyllisyys (useful), kaytettavyys (usable), haluttavuus
(desirable), 16ydettavyys (findable), saavutettavuus (accessible), luotettavuus (credible) ja arvokkuus (valuable). Hunajaken-
nomalli soveltuu erinomaisesti verkkopalveluiden suunnitteluun ja arviointiin. Suunnittelussa kennon eri osille annetaan
kayttdjasta, tuotteen sisallosta ja kayttokontekstista riippuen erilainen painoarvo.'?

useful
\\ hyddyllinen

desirable
haluttu

/ usable \
N\ kéytettdvd /,

context

konteksti
valuable

arvokas

findable

/ accessible \
I16ydettdva \

esteeton

users
kayttajat

content

sisalto .
credible

uskottava

Kuva5  Informaatioarkkitehtuurin kolmijako (vasemmalla) ja Morvillen hunajakenno
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Garrett on suunnitellut viisitasoisen mallin verkkopalvelun suunnittelun apuvalineeksi ja kdyttdjakokemuksen ongelmien
ratkaisemiseksi. Garrett perustelee, ettd jakamalla kdyttajakokemuksen suunnittelu omiksi osa-alueiksi, kokonaisuuden
ymmartaminen helpottuu'.

Viisitasoisessa mallissa edetdan alhaalta ylospdin abstraktista strategiatason suunnittelusta kohden konkreettisempaa
visuaalista suunnittelua. Taso tasolta asiat konkretisoituvat ja yksityiskohdat tarkentuvat. Jokainen taso on riippuvainen
sen alla olevista tasoista. Paatokset alimmalla tasolla heijastuvat koko matkalle yl6s asti ja maarittelevat ne vaihtoehdot,
jotka ylemmilla tasoilla ovat mahdollisia. Tama heijastusefekti toimii molempiin suuntiin eli mikali ylemmilla tasoilla
halutaan suunnitelmista poikkeavia ratkaisuja, joudutaan tekemaan muutoksia myos alemmilla tasoilla. Garrett suosit-
telee etenemaan suunnittelussa niin, ettei edellinen taso ole taysin lopetettu seuraavan alkaessa - eli tasoja limittaen."'

Taso 5: Ulkoasu (surface plane)

- visuaalinen suunnittelu
konkreettinen
Taso 4: Kayttoliittymat ja navigaatio (skeleton plane)

- informaation esitystavan suunnittelu SNTPE
- kayttoliittyman suunnittelu LZE
- liikkkumisjarjestelman suunnittelu
- ns. "rautalankamalli”
A7
Tiyhet)”
Taso 3: Rakenne (structure plane)
- vuorovaikutuksen suunnittelu
- tietorakenteen suunnittelu e
JAHENE
Taso 2: Toiminnallisuus ja sisallot (scope plane)
- T[of|m|nnall.|su-u.t.ﬁ(fr|1|'Illttyvat.vaa’lc(lmukset e
- in ormaat|05|s§ 9 !set yg.atlmu set i e
- kysymykset miksi? ja mita? AN
Taso 1: Strategia (strategy plane)
- kayttdjien tarpeiden madrittely e
- palveluntuottajan tavoitteet, mm. abstrakti

likketoiminnalliset tavoitteet.''®

Kuva 6  Garrettin viisitasoinen malli
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3.3 Emotionaalinen suunnittelu verkkopalveluissa

Verkkopalveluiden suunnittelu on suunnittelua ihmisia varten. Se ei tarkoita vain sivujen tekemistd, vaan se on koke-
musten luomista ihmisille. Kysymys on aina ihmisistd, ei sovelluksista ja koneista tai niiden sopivuudesta keskenaan.
Jokainen lahestymistapa, joka poistaa ihmisen lasndoloa, epdonnistuu kayttdjien silmissa.""’

Walter vertaa nettisuunnittelun kehitysta 1800-1900 -lukujen teolliseen vallankumoukseen, joka toi mukanaan kasi-
tydammattien syrjdytymisen massatuotannon yleistyessa. Kun monet taitavat kasityoldiset joutuivat silloin lopettamaan
kauppansa ja pajansa, alkoi ihmisen kdadenjaljen hidas haviaminen. Vaikka ihmiskunnan historian kannalta tapahtui hur-
jaa kehitysta, jai itse ihminen usein sen jalkoihin. Kuitenkin 1900-luvun puolivalissa kasi- ja taideteollisuus nousi uuteen
kunniaan, palauttaen kasityolaisten tekemille tavaroille niiden arvonsa. Tana paivana osataan arvostaa aitoa kasity6ta,
jonka takana ovat aidot ihmiset tarinoineen. Kasityolaiset uskovat, ettd itsensa ilmaiseminen ja inhimillisen kosketuksen
sdilyttaminen ei ole vaihtoehto - se on perusehto luomiselle.'

Nettisivujen suunnittelijat ovat nyt teollista vallankumousta vastaavassa tilanteessa. Internet on tdynna mahdollisuuksia
rakentaa nopeasti halpoja sivustoja kayttamalla valmiita malleja ostetuilla valokuvilla, tyyliin "yksi koko — sopii kaikille".
Nain toteutetaan massatuotantoa. Halvoille massatuotantosivuille on olemassa omat markkinat, mutta niista puuttuu
aidon kasityon jalki eika kayttaja pysty rakentamaan niihin tunnesidetta. Tunteet ovat kuitenkin olennainen osa ihmis-
ta ja niilld on myos tarked asema suunnittelussa. Emotionaalinen suunnittelu kayttaa psykologiaa ja kasityolaisyytta
luodakseen sellaisen kayttdjakokemuksen, mika saa kayttdjan tuntemaan kuin toisessa pdassa olisi ihminen - ei kone.
Emotionaalisen suunnittelun ensisijaisena tavoitteena on helpottaa viestintaa ihmiseltd ihmiselle.'"®

Walter tulkitsee myds Maslowin (1987) klassista tarvehierarkiaa verkkopalvelun kayttdjan tarpeiden nakdkulmasta (ks.
kuva 7 seuraavalla sivulla). Alimmat tasot tayttavat toki ihmisen perustarpeet, mutta vasta korkeimpien tarpeiden tyy-
dyttaminen (kuten arvostus ja itsensa toteuttaminen) tekevat elamasta taysin tyydyttavan. Vaikka siis esim. kayttoliitty-
masta 10ytyisivat kolme alinta tasoa, eli se olisi funktionaalinen, luotettava ja kayttokelpoinen, siitd jaa puuttumaan ylin
osuus - nautittavuus, mielihyva (pleasurable).’® Palvelun perustasojen oletetaan siséltyvan tuotteeseen automaattisesti,
mutta vasta tunteisiin vetoava taso puhuttelee kayttajaa. Siksi juuri mielihyvan ulottuvuudet ovat asioita, joita tuotteisiin
ja palveluihin tulisi sisallyttaa.'”

Emotionaalinen suunnittelu liittyy tiiviisti eldamystalouteen. My0s kayttdjakokemuksen termissa (user experience) sana
experience kattaa seka kokemuksen etta elamyksen. Hyvinvointivaltiot elavat elamystalouden aikaa parhaillaan. Elamys-
taloudessa ihmiset haluavat pelkkien palveluiden ja tavaroiden sijaan ostaa tunnekokemuksen.'?? Palvelu- ja asiakas-

117 Walter 2011: 6, 94, Garrett 2011: 36, Wachter-Boettcher 2012: 210
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puuttuva

Oosuus .
nautittava

(pleasurable)

kayttokelpoinen

luotettava

Kuva7  Walterin tulkinta Maslowin klassisesta tarvehierarkiasta, lihde Walter 2011: 5-6

suhdemarkkinoinnin professori Grénroosin mukaan elamyksia eivat ole vain jollain tavalla aarimmaiset palvelut, vaan
hanen mukaansa kaikki palvelut koetaan joko hyviksi, tavalliseksi tai negatiivisiksi elamyksiksi'%.

Myos elamystaloutta voisi tulkita Maslowin tarvehierarkian kautta, jossa alimmat tasot edustaisivat hyotykulutusta ja
ylimmat elamysta, joskin rajanveto on epdselvaa. Elamysyhteiskunnan tutkija Gerhard Schulzen mukaan yha enemman
kulutustuotteita, tavaroita ja palveluita siirtyy rajan yli elamyspuolelle.’* Siina on yhtaldisyyksia Walterin tekeman tul-
kinnan kanssa.

Loogisten paatelmien sijaan ihminen tekee paatoksia useimmiten tunnereaktioiden pohjalta — intuitiivisesti. Tunnekoke-
mukset jattavat syvallisen jaljen ihmisen pitkan aikavalin muistiin. Tunneperdiset tapahtumat sailyvat muistissa kauemmin
ja palautuvat mieleen suuremmalla tarkkuudella kuin neutraalit muistot. Houkuttelevat asiat saavat ihmiset tuntemaan
olonsa hyvaksi, mika puolestaan helpottaa ihmisia 16ytamaan ratkaisuja helpommin. Kaunis muotoilu esimerkiksi luo
positiivisen tunnereaktion aivoissa, mika parantaa ihmisen kognitiivisia kykyja.'?

Emotionaalinen suunnittelu saa ihmiset jakamaan mydnteiset kokemuksensa. Se auttaa myds silloin kun jokin menee
palvelussa vikaan. Emotionaalinen sitoutuminen saa kayttdjat jaamaan uskollisiksi ja pienentda nain yleisén kaikkoamisen
riskid. Donald Normanin mukaan muisto on todellista tapahtumaa tdrkedmpi. Taydellisen kokemuksen tuottamiseen pyrki-
minen on siis vaara tavoite, koska kayttdjakokemus kokonaisuudessaan muokkaa lopuksi kayttdjien muistoja palvelusta.’®
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124 http://www.stat.fi/artikkelit/’2007/art_2007-09-10_004.html|?s=8, viitattu 17.12.2013
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tyl, viitattu 13.12.2013



3.3.1 Emotionaalisen suunnittelun keinoja

Verkkopalveluiden emotionaaliseen suunnitteluun ei ole olemassa kaavaa - on vain psykologian ja ihmisluonnon toi-
mintaperiaatteet. Yleisimmat keinot ovat: yllattaminen, mielihyvan ja odotuksen luominen seka paasyn rajoittaminen
yksinoikeuden tunteen luomiseksi. Oikea taktiikka on valittava aina kohderyhman ja brandin mukaan. Naita keinoja ei
saa kuitenkaan kayttaa niin, ettd ne vaarantaisivat palvelun kaytettavyyttd, toiminnallisuutta tai luotettavuutta.’”

Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskus LEO on maaritellyt elamykselliselle tuotteelle kuusi elementtia: yksilollisyys,
aitous, tarina, moniaistisuus, kontrasti ja vuorovaikutus'?. Vaikka Suomessa elamystalouden piiriin lasketaan Idhinna
kulttuuri, urheilu, turismi ja virkistys, voidaan naita elamyksellisen tuotteen elementteja soveltaa myos muille aloille.

Yksilollisyydelld tarkoitetaan tuotteen ainutkertaisuutta ja ainutlaatuisuutta. Yksilollisyys nakyy asiakaslahtoisyydessa,
joustavuudessa ja mahdollisuudessa raataloida tuote jokaisen asiakkaan mieltymysten ja tarpeiden mukaan. Aitous
tarkoittaa tuotteen uskottavuutta. Aitouden maarittaa viime kadessa asiakas itse. Tuote on aito, jos asiakas kokee sen
uskottavana ja aitona, vaikka se olisi taysin fiktiivinen. Tarina on tuotteen juoni. Hyva tarina antaa tuotteelle ja kokemuk-
selle sosiaalisen merkityksen ja sisallon seka asiakkaalle syyn kokea kyseessa oleva tuote. Moniaistinen tuote tai palvelu
tarjoaa mahdollisuuksien mukaan arsykkeita useille eri aisteille: visuaalisuutta, tuoksua, ddnimaalimaa, makuja ja tun-
toaistimuksia. Kontrasti tarkoittaa erilaisuutta asiakkaan nakdkulmasta. Tuotteen on oltava erilainen suhteessa asiakkaan
arkeen. Asiakkaan on voitava kokea jotakin uutta ja erilaista. Vuorovaikutus on onnistunutta kommunikaatiota tuotteen,
tuottajien ja muiden kokijoiden kesken. Vuorovaikutukseen liittyy olennaisena osana yhteisollisyyden tunne - koetaan
jotakin yhdessa, osana yhteisda tai ryhmaa.'®

Ylla mainittuihin yksilollisyyteen ja aitouteen liittyy vahvasti persoonallisuus, joka on myds vahva keino saada yleiso si-
toutumaan. Ihmiset haluavat luoda yhteyden oikeisiin ihmisiin. Myos yrityksen takana ovat aidot ihmiset ja sen pitaisi
nakya yrityksen verkkopalveluissakin. Sivuston keinotekoinen julkisivu, josta kukaan ei valita yhtaan, ei luo yleis6on
minkdanlaista tunnesidetta. Yrityksen persoonallisuus saa nakya, jotta tunneside kayttdjiin voisi syntya. Ihmiset suh-
tautuvat myonteisesti yrityksiin, joilla on selkedsti maaritelty identiteetti’. Kun brandin persoonallisuus nakyy selvasti,
yleiso voi samaistua siihen kuin toiseen ihmiseen. Jos verkkopalvelut suunnitellaan hyvin, vetaytyy tietokone taustalle
ja persoonallisuudet nousevat esille. Taman tavoitteen saavuttamiseksi on pohdittava, miten ihmisten valinen vuorovai-
kutus tosielamassa toimii. Myos epdvirallisuus tekee lahestymisesta helpompaa. Epavirallinen sivuston savy saa yleison
tuntemaan olonsa mukavaksi."'

Verkkoselailussa ja tiedon etsinndssa kaydaan jatkuvaa kilpailua kayttajan huomiosta. Kayttajat ovat kiireisia ja tulevat
jatkuvasti myos keskeytetyiksi. Positiivisen ylldtysmomentin piilottaminen palveluun voi pysdyttaa muuten kiireisen ja
pinnallisen selailun. Asiakkaan positiivinen yllattdminen ja ilahduttaminen voi auttaa yritysta saavuttamaan menestysta.’
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Odotuksen luominen kannustaa mielikuvitusta. Silla on suurempi vaikutus kuin pelkkien tietojen esittamisella. Kun ihmi-
set pakotetaan muutokseen, he reagoivat siihen kielteisesti, mutta kun kayttdjille annetaan mahdollisuus muutokseen,
heidan vastauksen savy muuttuu. Vaikuttamalla kdyttdjan mielialaan myonteisesti ennen palvelun kayttamista, kaytta-
jakokemus paranee.’?

Kaiken kaikkiaan positiiviset emotionaaliset kokemukset valmistelevat kdyttdjia rakastumaan tuotteeseen tai palveluun
- silloin tapahtuu myds voimakasta sitoutumista siihen. Tata yleista psykologista toimintaperiaatetta kutsutaan virittd-
miseksi. Virittdminen tapahtuu kun henkil6 on altistettu sellaisilla arsykkeilld, jotka muovaavat heidan reaktiota toisiin
arsykkeisiin. Yllatyksen ja mielihyvan hetket virittavat kdyttajaa luottamaan sivustoon. Virittdmisessa alkusysdys aktivoi
osia muistista niin, etta kun syntyy seuraava arsyke, siita syntyy todennakodisemmin my&s mielleyhtymad.134 Ja vaikka
kayttdjasta ei tulisikaan yrityksen asiakasta, on tarkeaa jattaa hanelle positiivinen muistijélki — han saattaa ottaa yhteytta
tulevaisuudessa'.

133 Walter 2011: 55, 58-59
134 Walter2011: 59
135 Tanni ja Keronen 2013:89









Sisaltostrategia (content strategy) on verrattain nuori kasite. Sen kehittaminen ja kayttéonotto on tullut ajankohtaisek-
si sita mukaa, kun inernet on tayttynyt tiedostoilla ja oikean tiedon 16ytamisesta on tullut entista vaikeampaa. Arvion
mukaan marraskuussa 2013 internetissa oli vahintaan 2 billionia indeksoitua sivua™e. Jos ei halua, ettd oman yrityksen
tiedot hukkuvat siihen pohjattomaan bittiavaruuteen, on syyta luoda sisaltostrategia.

Sisaltostrategia yleisella tasolla ohjaa miten luodaan, julkaistaan ja hallitaan sisaltda (verkossa). Strategiassa paatetaan
sisallon koko elinkaari luomisesta poistamiseen. Kaikenkaikkiaan sisaltdstrategia luo jarjestysta epdjarjestykseen. Sisal-
tostrategian tavoitteena ei ole pelkastaan linjata, miten ja mita omista tuotteista kerrotaan. Tarkoitus on 10ytaa ja valita
asiakkaiden nakokulmasta mielenkiintoisia aiheita, joita kasittelemalla syntyy merkityksellista sisalt6a.’?” Sisaltostrate-
giatyo on siis verkkosisaltdjen linjaamista valitun asiakasryhman tiedontarpeen pohjalta'*,

Sisaltostrategia on sisdltomarkkinoinnin kdytannon suunnitelma. Sisaltdmarkkinointi on lyhyesti sanottuna hyddyllisen
sisallon tarjoamista potentiaalisille asiakkaille jo ennen ostoprosessin alkua ja sen aikana. Sisaltdmarkkinointia ovat esi-
merkiksi asiantuntijablogit, white paperit, videot, infografiikat, webinaarit, e-kirjat, on-demand-videot, tutkimukset yms.
Naiden tarkoituksena on saada asiakas koukkuun ostoprosessin eri vaiheissa.

Sisaltostrategian rinnalla puhutaan myos verkkostrategiasta, sosiaalisen median strategiasta seka yleisemmin tunnetuista
markkinointi- ja viestintastrategioista. Ndissa keskitytaan yleensa siihen miten, missa ja kenelle jotakin sanotaan. Niissa
ei juurikaan oteta huomioon sitd, miten yrityksen asiakkaat kayttavat internetia, mita he ovat sielta etsimassa. Juuri si-
saltostrategiassa kerrotaan siitd.™®

4.1 Sisaltostrategia eri nakokulmista

Sisaltostrategiasta on kasitteen lyhyesta idasta huolimatta julkaistu useita kirjoja, joissa jokainen kirjoittaja lahestyy sita
oman kokemuksensa ja kasityksensa kautta. Yhdessa asiassa ovat kaikki samaa mielta - itse sisdlté nousee kaiken muun
yldpuolelle. Hyvaa kayttdjakokemusta on mahdotonta suunnitella huonolla sisallolla. Hyvaa kayttdjakokemusta ei voi
luoda pelkalla ulkoasulla. Sisalté on numero yksi, kdytettavyys numero kaksi ja ulkoasu tulee viimeisena'.
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Sisaltostrategistit Tanni ja Keronen lahestyvat sisdltostrategiaa markkinoinnin nakékulmasta. Heidan kokemuksensa
mukaan sisdltdstrategia antaa yrityksille mahdollisuuden johtaa asiakkaitaan hyvan verkkosisallon avulla ja johtaa myo6s
B2B-markkinoinnin muutosta. Tannin ja Kerosen mukaan sisaltOstrategia on tapa rakentaa Iéipi verkkokanavien kulkeva,
koukuttava sisdltojen jatkumo.™

Tanni ja Keronen eivat kehota kirjoittamaan sisdltOstrategiaa, vaan mieluummin puhumaan tavoitteellisesta, myyntia
tukevasta sisaltotydsta. Juhlavasta nimesta huolimatta kysymys on yrityksen liiketoiminnan tavoitteita tukevan siséllon
suunnitelmallisesta tuottamisesta. Sisaltostrategian myo6ta tehtava sisaltotyo siis nivotaan suoraan yrityksen liiketoimin-
nan tavoitteisiin, lahelle ydinosaamista.’*

Wachter-Boettcher lahestyy sisaltostrategiaa enemman sisallon rakennetta painottaen. Ohjeet strategian osalta ovat
yleishyodyllisia. Han luettelee seuraavat asiat, jota sisaltdstrategian tulee vahintaan sisaltaa:

« tavoitteet - miten sisalto tukee yrityksen yleistd strategiaa, mita sen pitaisi
saavuttaa yrityksen hyvaksi ja mita kayttajia varten?
« resurssit - kuinka paljon aikaa, rahaa ja taitoja on saatavilla sisaltoa varten?

« keskeiset sanomat - mitka ovat ne tarkeimmat sanomat, joita sisallon
pitaa valittaa, mita puolestaan kayttajat tarvitsevat?

- ddnija sdvy - kayttavatko brandi ja verkkosisdllét samaa danensavya?'*

Halvorson ja Rach ovat kehittdneet oman kaavionsa sisaltostrategian luomiseen (ks. kuva 8). Heidan lahestymistapansa keskit-
tyy sisallon kokonaishallintaan, joten auki kirjoitetaan kaikki se, mika verkkosisallon tuottamista, yllapitoa ja hallintaa koskee.'

Keskella on sisaltdstrategian ydin (core strategy), joka maarittelee, miten sisaltd edistaa organisaation tavoitteiden saavut-
tamista ja miten se palvelee kayttdjien tarpeita. Substanssiosa (substance) maarittelee, minka tyyppista sisaltoa tarvitaan
(aihealueet, tyylilajit, Iahteet jne). Rakenneosa (structure) kertoo, miten sisaltoa aiotaan valikoida, organisoida, muotoilla
ja esittaa. Tyénkulkuosassa (governance workflow) maaritelladan mita tyokaluja, prosesseja ja henkiloresursseja tarvitaan
sisdllon onnistuneeseen julkaisemiseen ja yllapitoon. Hallinto-osa (governance) ohjaa sen, miten tarkeimmat paatokset
koskien sisaltda ja sisaltostrategiaa tehddan ja kuinka muutokset pannaan alulle.’*

Juslénin kirja Nettimarkkinoinnin karttakirja’ on nimensa mukaisesti kirjoitettu markkinoinnin nakékulmasta. Han luet-
telee siina pitkan listan toimintoja, joiden avulla yritys voi tunnistaa mahdollisia kehityskohteita oman verkkosivuston
parissa. Tama lista on kdypa apuvaline sisaltostrategian luomisvaiheessa (ks. liite 3).

141 Tanni ja Keronen 2013:11, 149
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Kuva 8  Sisdltdstrategian kriittiset komponentit, Idhde: Halvorson Kristina,

Rach Melissa (2012): Content Strategy for the Web. 2nd Ed, sivu 29.

4.2 Ydinstrategia

Garrettin mukaan nettisivustojen suunnittelijoilla puuttuu liian usein tdsmdillinen kasitys sivujen tarkoituksesta ja tavoit-
teista, koska ne ovat olemassa vain ajatustasolla tekijoiden padssa'’. Han vaittaa, etta nettisivut epdaonnistuvat useim-

miten sen takia, ettei kukaan ole vastannut kahteen peruskysymykseen:

+ Mitd haluamme nettisivujen avulla saavuttaa?

+ Mitd kdyttajamme niilta odottavat?'

Vastaukset ndihin kysymyksiin muodostavatkin sisaltOstrategian ytimen. Ydin taas antaa suuntalinjat my0s strategian

muille osille'.

147 Garrett 2011: 36-37
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Yrityksen nettisivujen tarkoituksena on edistaa sen liiketoimintaa. Strategian ytimessa maaritellaan ne liiketoiminnalliset
tavoitteet, joita varten sivusto luodaan. Samoin ne kayttdjien tavoitteet, jotka edistavat likketoimintaa. Jos kayttajat eivat
I6yda sivustolta niita asioita, joita he ovat etsimdssa, jadvat myos liiketoiminnalliset tavoitteet toteutumatta.™

TannijaKeronen asettavat keskeiselle paikalle kdrjen valinnan: kérjeksi valitaan yrityksen pitkéin aikavdilin liiketoimintastra-
tegian ndkdkulmasta tdrked asiakasryhmdi ja tuote- tai palvelukokonaisuus. Karki luo pohjan sisallon kohdentamiselle.'’

Ydinstrategia ei perustu timanhetkiseen tilanteeseen. Se asettaa pitkdn aikavalin linjaukset kaikelle, mita sisaltoa koskien
suunnitellaan. Suunta verkkosisall6ille taytyy l0ytaa yrityksen liiketoiminnan pitkan tdhtdaimen tavoitteista, korostavat
Tanni ja Keronen'™?2 Halvorson ja Rach muistuttavat, etta vaikka sisaltéa pitaakin jatkuvasti paivittaa ja taktiikkaa ehka
vaihtaa, sdilyy strategian ydin vakaana ja auttaa jatkamaan muutoksien [api'*3. Tannin ja Kerosen sanoin sisdltostrate-
gian menetelmat ovat nimenomaan pitkdjannitteiseen tydskentelyyn perustuvia. Sisdltdstrategia ei ole kampanja eika
tuloksia ndy heti. Tulokset vahvistuvat systemaattisen tyon tuloksena hiljalleen.’*

Halvorson ja Rach muistuttavat, ettei ydinstrategiaa kannata esitellda ilman ensimmaisia konkreettisia toimintaehdotuksia.
Konkreettinen suunnitelma ndyttaa miten strategiaa toteutetaan kdytannossa.'

4.2.1 Ydinstrategia visualisoituna

Strategian pituudelle ei ole esiasetettuja kriteereja. Suuri dokumentaatio ei ole valttamatta parempi kuin suppea. Ihmiset
eivat jaksa eivatka ehdi lukea satoja sivuja.’®

Ydinstrategian voi tiivistaa esimerkiksi graafisesti visualisoiduksi julkilausumaksi, joka on lyhyt, mieleenpainuva ja sisal-
toon keskittynyt (ks. kuva 9) . Tarkeinta on, etta se edustaa strategiaa, silla on tarkoitus koko tiimille ja etta se lausutaan
aaneen.’™
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audience: law students. material never looked this good.
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| |
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It's all about the end game.

Being a law student isn't easy. Nobody does law school for
That's why everything we do is laughs. Law students don't have
designed to make law school time for anything that won't help
survivable. them reach the ultimate goal.

Kuva 9  Esimerkki ydinstrategian julkilausumasta, Idhde: Halvorson ja Rach 2012: 101

4.3 Olemassa olevan sisallon tarkastaminen

Mikali yrityksella on jo sivusto olemassa, aloitetaan sisaltdstrateginen tyo sisallon inventaariolla. Inventaario antaa ko-
konaisvaltaisen kuvan siitd, miten paljon, minka tyyppista ja minka tasoista sisaltoa [oytyy.'*® Se helpottaa myds arvok-
kaan sisallon tunnistamista, jotta sita ei vahingossa poistettaisi. Nykyisellad sivustolla voi olla sellaista sisaltod, joka on
vaikuttanut sivuston suosioon sekad sen tuottamiin tuloksiin - sisallon poistaminen saattaisi johtaa edellisten laskuun'?®,

4,3.1 Maarallinen inventaario

Maarallisen inventaarion tavoitteena on kuvastaa olemassa olevan sisallon laajuutta ja monimutkaisuutta. Sinne kera-
taan tarkeimmat tiedot aineistosta kuten sivun tunniste (id), sivun otsikko (title), aihe, url, tiedostotyyppi, lahde (kenen
kirjoittama), fyysinen sijainti (serveri ja alusta), mahdolliset metatiedot ja verkkovierailujen statistiset tiedot, viimeisen
paivityksen ajankohta ja kieliversio.'®

Mahdollisuuksien mukaan sisdlté myos tulostetaan — kokonaismaaran nakeminen on usein silmat avaava kokemus'®'.

Katso maarallisen inventaarion malli kohdassa 5.1.1.1 Mdidirdllinen inventaatrio.
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4, 3.2 Laadullinen inventaario

Laadullisen inventaarion tavoitteena on arvioida sisallén laatu, apuna voi kayttaa itse madrittelemaa laatuluokitusta.
Merkitaan ainakin laadultaan alimman tason sisalto seka etsitdan puuttuvia palasia. Jokaisen sisallon kohdalla kysytaan,
onko se esittdmisen arvoista?'s

Halvorson ja Rach esittavat kirjassaan laatuluokitustaulukon, jossa on useita tarkastelun tekijoita. Sisaltdstrategian val-
mistuttua verrataan, miten nykyinen sisalto vastaa strategiaa.'®®

Katso laadullisen inventaarion malli kohdassa 5.1.1.2 Laadullinen inventaatrio.

4. 3.3 Tiedon analysointi ja raportointi

Tarkastelun jalkeen tiedot analysoidaan ja koostetaan tarkasteluraportti sivustosta, joka esitellaan sivuston kaikille osa-
puolille. Raportissa kuvataan tarkasteluprosessin tekovaiheet ja tavoitteet, keratyn datan sijainti (missa siihen voi tutustua
tarkemmin), tarkasteltavat tekijat ja niiden arviointikriteerit.'®*

Taman tyon tarkeys on hyvin tiivistettyna seuraavasti: Analysis + documentation = gold! %>

Katso analyysin malli kohdassa 5.1.1.3 Analyysi.

4.4 Kayttaja- /asiakasryhmien maarittaminen

Asiakkaiden ymmartdaminen on verkossa onnistumisen ydin. Vaikka voimmekin luoda sisalt6j, jotka ovat suunnattuja
kaikille, ei palvele universaali sisélto ketdan erityisen hyvin'ee,

Sisallon tuottamisesta tulee helpompaa, kun ymmarretaan kenelle sisaltoja tuotetaan. Jos kohteena on “kaikki potenti-
aaliset asiakkaat” eli kasvoton massa, on mahdotonta ymmartda sen tiedonhakukdyttaytymista sekd puhutella sita.'®”

Kayttdjien segmentointi auttaa ymmartamaan heidan tarpeitaan paremmin ja raataloitya sisaltdoa on helpompaa suun-
nata juuri heille. Jotkut organisaatiot kehittavat kayttdjapersoonia tahan tarkoitukseen, toiset vain listaavat ryhmia
ominaisuuksien perusteella.’®
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Kayttajaryhman maarittelyn jalkeen voimme esittaa konkreettisia kysymyksia:

« Miksi haluamme tarjota heille jotain tiettya sisaltoa?
« Mitda me haluamme, etta he silla sisallolla tekevat?'®®

Kohderyhmat kannattaa laittaa myos tarkeysjarjestykseen. Silloin on helpompaa tehda valintoja kun resurssit eivat riita
kaikkien sisaltdjen tuottamiseen. Tanni ja Keronen muistuttavat, etta suurin osa tydaikana verkossa liikkujista on tiedon-
hakijoita, ei aktiivisia ostajia. Yrityksen sisdllot on suunniteltava tavoittamaan juuri sita tiedonhakijajoukkoa. B2B-yri-
tyksen ei kannata houkutella suuria maaria kavijoita, vaan tarkkaan valittua joukkoa, joka on avainasemassa yrityksen
liiketoiminnan kannalta.'”

4.5 Kuunteleminen

Kohderyhmien tunnistamisen jalkeen pitaa tutkia ja oppia ymmartamaan niiden verkkokayttaytymista. Siina eivat auta
pelkat automatisoidut sivuston likkenteen seurantaraportit, koska ne voivat johtaa vaarille jaljille. Kohderyhmien verk-
kokayttaytymisen selvittdminen aloitetaan verkon kuuntelemisella.’”

Tanni ja Keronen antavat hyvia ohjeita siihen, miten kuunteleminen aloitetaan:

« tehdaan hakuja yrityksen ydinosaamiseen liittyen seka hakukoneissa etta sosiaalisessa mediassa
« seurataan hakujen pohjalta I6ydettyja ryhmia (Linkedin, Twitter)
+ muodostetaan ajan kanssa kasitys siita, missa ryhmissa ja minkalaista sisaltoa kannattaa tarjota.'”?

Nain yritys luo kuuntelemisella seka lasnaolollaan perustan kohderyhman tavoittamiselle. Tama saattaa B2B-yrityksille
olla erittdin antoisa kokemus, lupaavat Tanni ja Keronen.'”?

Kuuntelemisen taidon tarkeytta korostavat myos Halvorson ja Rach, muistuttaen, ettei kukaan voi tietaa kayttajan tar-
peita paremmin kuin oikea kayttdja. Mielipide- ja tyytyvaisyyskyselyja kannattaa suorittaa saanndéllisesti ja ottaa nain
huomioon erilaisia nakdkulmia.'”*

169 Halvorson ja Rach 2012: 105

170 Tannija Keronen 2013: 22,69, 116-117
171 Tannija Keronen 2013: 41-43

172 Tannija Keronen 2013: 41-43

173 Tanni ja Keronen 2013: 42

174 Halvorson ja Rach 2012: 10-11

51



52

4.6 Karjen valinta

Tanni ja Keronen puhuvat verkkosisdllon téyskédnnéksestd, joka on tarpeen B2B-markkinoiden murroksen takia. He vait-
tavat, etta verkkosisalldissa tarvitaan tayskaannos silloin, kun yritys rakentaa sisaltostrategiaa osaamisalueensa pohjalta.
Siina yrityksen osaaminen nostetaan sisdllon kdéirjeksi.'”

Kuten jo aikaisemmin mainitsin, ollaan Tannin ja Kerosen mukaan tilanteessa, jossa suomalaiset yritykset valloittavat
maailmaa osaamisellaan, mutta markkinoivat tuotteita tai brandidan. Verkkosisallot puhuvat eri kielta kuin myynti.'”
B2B-yritysten tyontekijat eivat kuitenkaan ole verkosta etsimassa tuotteita, vaan etupdassa osaamista. Muutenkaan asi-
akkaat eivat varsinaisesti innostu tuotteista tai palveluista, vaan siitd, miten tuote tai palvelu yhdessa parantavat heidan
arkeaan.!”’

Karjen muodostamisessa tavoitteena on nostaa yrityksen osaaminen perinteisen tuote- ja palvelumarkkinoinnin ohi.
Karki luo perustan yrityksen sisaltdjen johtamiselle eri kanavissa ja medioissa.'’®

Lainaus Tannilta ja Keroselta:

"Kun asiakkaina on isojen yhtididen ammattilaisia, heiddt vakuutetaan ennen kaikkea osaamisella. Osaaminen on yrityk-
sessd jo valmiina - sisdltdstrategian tehtdvd on auttaa yritystd tunnistamaan asiakkaiden eniten arvostama osaaminen
ja pukea se sisdlloksi, jonka avulla asiakkaat houkutellaan verkossa kohti yrityksen nédkemyssisdltojd ja sitd kautta kohti
yrityksen tuote- ja palvelukuvauksia tai yhteydenottoa.” '”°

Karjeksi valitaan se tarked asiakasryhma ja ne tuotteet tai palvelut, jotka ovat avainasemassa yrityksen pitkan aikavalin
suunnitelmissa. Valinta aloitetaan perinteisen segmentoinnin avulla, koska osaamiseen paastaan parhaiten kiinni nyky-
tilaa kuvaamalla.'®

Kérjen tunnistaminen ja valinta ei yksin riita — viela on selvitettava, mitka ovat ne tekijat, joita valitun segmentin asiak-
kaat arvostavat. Minkalaisesta osaamisesta he ovat kiinnostuneita, mitka keskusteluteemat vetoavat heihin, miten he
nakevat yrityksen osaamisen suhteessa omaan toimintaan? Kiteytettyna kysymys on asiakkaiden arvostaman osaamisen
tunnistamisesta.'®’

Tanni ja Keronen suosittelevat valitsemaan yhden karjen riippumatta siita onko kysymyksessa iso tai pieni yritys. Uusia
karkia on helpompaa lisdta myohemmassa vaiheessa kun yhden kanssa on paasty jo alkuun. Karjeksi valittavan osaami-
sen tulee kuitenkin olla riittévdin leved ja syvd. Vaikka se olisi usean erityyppisen kohderyhman arvostama, ei tuoda siina
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kohtaa eroavaisuuksia esille, vaan pidetaan karkena osaaminen yleisemmdilldi tasolla. Eroja on parempi havainnollistaa
yrityksen sivuston tuote- ja palveluosioissa.®?

Karjen muodostamisen jalkeen tehdaan karjen sisaltosuunnitelma. Se voi olla esim. taulukko, jossa karki palastellaan
sopiviin teemoihin ja alateemoihin. Sisaltdsuunnitelman tehtava on testata karjen laajuus ja syvyys seka kyky kehittya.
Sisadltésuunnitelman pohjalta koostetaan myéhemmin aikataulutettu julkaisusuunnitelma tarkemmilla tiedoilla.’®®

Muodostettu karki jaetaan perustehtaviltaan kahteen erityyppiseen sisaltoon:
1) tiedonhakijoita houkuttelevaan ja sitouttavaan sisdlt6on = informaatioikkuna
2) potentiaalisia asiakkaita kiinnostavaan sisalt66n = ostoikkuna.

Kérjen sisaltosuunnitelma toimii tdman tydn perustana. Informaatioikkuna ja ostoikkuna yhdessa tarjoavat yritykselle
mahdollisuuden ohjata asiakasta verkossa.®*

4.7 Informaatioikkuna

Informaatioikkuna on yrityksen ndakemysosaamista esille tuovaa sisaltoa. Se on asiantuntijasisaltdd, joka on suunnattu
passiivisen ostamisen vaiheessa oleville tiedonhakijoille. Tama osaamisintensiivinen siscltd on yrityksen sisaltostrategian
ensimmainen asiakkaille ndkyva ilmentyma. Toistaiseksi sellainen puuttuu hyvin monelta yritykselta verkossa.'®

Informaatioikkunan sisdltdjen tarkoitus on kohdata tiedonhakijat verkossa ja samalla erottua massasta. Se on myos
starttipaikka, johon yritys aktiivisesti ohjaa tiedonhakijoita muissa kanavissa, jotta nama voisivat vakuuttua yrityksen
osaamisesta ja sitoutua yrityksen tuottamaan sisaltéon. Tanni ja Keronen muistuttavat, etta tavoittavien viestien jaka-
minen eri kanavissa aloitetaan vasta sen jalkeen, kun tdma perusta on yrityksen verkkosivuilla valmiina.'®

Kaytannossa informaatioikkunaan poimitaan osaamisintensiivisesta sisallosta jokin kiinnostava yksityiskohta tai vaittama,
jonka yhteyteen kannattaa lisatd myos mahdollinen visualisointi, esimerkiksi havainnollistettu kuva vaittaman tuomas-
ta muutoksesta. Osa informaatioikkunaan tutustuneista tiedonhakijoista kiinnostuu yrityksen tarjoamista ratkaisuista.
Heidat johdatetaan joko tutustumaan yrityksen tuotteisiin ja palveluihin paremmin tai ottamaan yhteytta myyntiin. Akti-
vointitoimet informaatioikkunassa on suunniteltava harkitusti. Hyvin suunniteltujen sisdltdopolkujen avulla tulee asiakas
johdattaa suoraan ostoikkunan oikeanlaiseen sisaltoon. Silloin kontekstisidonnaisuus sailyy.'®
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183 Tannija Keronen 2013: 136-138

184 Tanni ja Keronen 2013: 139, 145-146
185 Tannija Keronen 2013: 55, 139-140
186 Tannija Keronen 2013: 140, 143

187 Tannija Keronen 2013: 142, 143
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Kuva 10 Asiakkaanohjaaminenverkossasisdltépolunavulla
informaatioikkunasta ostoikkunaan ja myyntiin. Plantagenin
esimerkki perustuu Plantagenin sivustoon, mutta muokkasin
sitd, jotta sisdltépolku ohjaisi loppuun asti. Kuvion perusta-
PLANTAGEN. v o : na on Tannin ja Kerosen malli yksinkertaistettuna (Tanni ja

Informaatioikkuna Keronen 2013: 146).
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Esimerkkina hyvin toteutetusta informaatioikkunasta on Plantagenin etusivu'@®, Kuvakarusellissa vaihtuvat kuukauden
tarjoukset ja esitetadan mm. kutsu tutustua uuteen kuvastoon. Kuukauden inspiraatio -juttu kertoo houkuttelevasti, mi-
ta tdssa kuussa puutarhassa voisi tehda. Lukijalle tarjotaan selkedsti osaamisintensiivista sisaltdoa kahden Nain onnistut...
-jutun avulla, joissa neuvotaan askel askeleelta, miten eri haasteista selvitaan. Tallainen sisaltd on asiakkaalle selkeasti
ylimaaradista bonusta, jonka avulla asiakas sitoutetaan tulemaan jatkossakin juuri tdman puutarhakaupan sivuille. Ehto-
na on, etta sisaltoa todellakin paivitetaan jatkuvasti.

Kuva 10 viereisella sivulla havainnollistaa, miten yritys voisi ohjata asiakasta selkedn sisaltdpolun avulla. Informaatioikku-
nassa potentiaalinen asiakas aktivoitaan vaikuttavan sisallon avulla ja ohjataan sielta vakuuttavan sisallon pariin. Sielta
taas polku ohjaa suoraan sisaltoa koskevaan ostoikkunaan, jonka kautta myos myynti tapahtuu. Tarkeda on, etta sisalto-
polku jatkuu loogisena loppuun asti eika jata asiakasta kesken kaiken ihmettelemaan, mihin tasta nyt seuraavaksi menisi.

Plantagenin tapauksessa todellisuus on toisenlainen. Kun asiakas siirtyy lukemaan Nain onnistut - Kevatkukat ruukussa
-juttua, aukeaa kokosivuinen ohje, jossa on paljon tietoa, mutta harmillisen vahan kuvitusta. Siina olisi viela parantami-
sen varaa. Samalla sisaltopolku katkeaa, koska artikkeli ei ohjaa lukijaa eteenpdin ostamaan juuri kyseisia kukkia (linkit
Kevatkukat ja Ulkoruukut puuttuvat oikeasti). Asiakkaan on palattava takaisin etusivun mainoksiin, kdytettava hakua
tai mietittava, mihin kategoriaan ko. tuotteet kuuluvat, jotta ne voisi |0ytaa. Yksi oikeaan paikkaan ohjaava linkki olisi
riittanyt nostamaan muuten niin houkuttelevan sivuston kayttdjakokemusta. Plantagen ei tdssa kohtaa ohjaa asiakasta
loogisesti etenevaa polku pitkin, vaan jattaa hanet oman onnensa nojaan.

4.8 Ostoikkuna

Ostoikkuna suunnitellaan ratkaisuista kiinnostuneita potentiaalisia asiakkaita varten (ks. kuva 10). Ostoikkunassa esitel-
laan yrityksen tuotteet ja palvelut mielenkiintoisella ja perustelevalla tavalla, mahdollisimman hyvin havainnollistettuna.
Yrityksen tuote- ja palvelukuvaukset on suunniteltava sellaisiksi, ettd ne lunastavat informaatioikkunan vaittamat. Ostoik-
kunan tehtdva on vakuuttaa potentiaaliset asiakkaat siind, etta juuri tama yritys tarjoaa ratkaisun, josta heille on hyotya.'®

Tanni ja Keronen kehottavat piirtamaéan yrityksen informaatioikkunan ja ostoikkunan sisaltéteemoineen ja valittuine
kanavineen auki, jotta kokonaiskuva hahmottuisi. Samalla hahmottuu se, miten asiakkaita eri sisaltdjen valilla voidaan
ohjata. Ohjaamista varten suunnitellaan tarvittava maara sisaltépolkuja lapi verkkokanavien.'*

Osaamisintensiivinen sisalto tavoittaa isomman yleison kuin ostoikkuna ja se elda verkossa pitempaan kuin mikaan
muu sisaltd, mahdollisesti jopa vuosia julkaisemisen jalkeen. Osaamisintensiiviseen sisaltoon siis kannattaa panostaa.'™’

188 http://www.plantagen.fi, viitattu 15.4.2014
189 Tannija Keronen 2013: 139, 143-144

190 Tannija Keronen 2013: 148

191 Tannija Keronen 2013: 149
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Konstruktiivisessa tutkimuksessa kerattya tietoa sovelletaan myds kaytant6on. Tama kappale kuvaa soveltamisprosessia
KalusteMuovi Virtala Oy:n verkkopalveluiden kehittamisessa.

KalusteMuovi Virtala Oy on vuonna 1983 perustettu lahtelainen muovialan perheyritys, joka keskittyy muovien maahan-
tuontiin, jalostukseen ja myyntiin. Ala on hyvin kilpailtu, joten yrityksen on todella tehtava toita erottuakseen kilpailevista
yrityksista. Yritys on hyvin onnistunut tuotantoprosessien kehittamisessa ja optimoinnissa ja saavuttanut laadukkaan ja
luotettavan toimijan aseman asiakkaittensa silmissa.

Yrityksen vanhat verkkosivut vuodelta 2006 eivat juuri kuvastaneet muuten ajan tasalla olevaa yritysta. Tama suoma-
lainen perheyritys on verkon hyddyntamisen osalta tyypillinen esimerkki siita tilanteesta, missa suuri osa suomalaisista
pienista ja keskisuurista yrityksista on talla hetkella.

5.1 Sisdltostrategia

Toimeksiantajani tapauksessa ei ollut tarvetta kirjoittaa suurta opusta strategisia paatoksia. Sisaltostrategian luomisen
eri nakdkulmia oli hyva tutkia ja poimia sielta tahan tapaukseen sopivia menetelmia.

Lahdin liikkeelle vanhan sivuston inventaariolla seka aineiston analyysilla. Sen jalkeen kdavimme yhdessa yrittajan kans-
sa kehityskohteiden tunnistuslistan, joka auttoi seulomaan ne kehitettavat asiat, jotka talle yritykselle ovat tarkeita ja
ajankohtaisia. Tein myos asiakaskyselyn toiveista yrityksen verkkopalveluiden suhteen - vastaukset saimme viidelta eri
asiakasryhmaan kuuluvalta asiakkaalta. Edellisten pohjalta syntyivat vastaukset ydinstrategian kysymyksiin seka graafi-
nen ydinstrategian julkilausuma (ks. jaljempana).

Asiakasryhmien kartoittaminen antoi selkedn kuvan asiakkaista ja tuotevalikoimasta ei pelkastaan verkkopalveluiden
suunnitteluun, vaan koko yritystoiminnan suunnitteluun. Sen pohjalta oli mahdollista tunnistaa yrityksen karki: karki-
osaaminen seka karkiasiakkaat. Taman karjen pohjalta lahti kdytannossa koko suunnittelu liikkeelle.
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5.1.1 Vanhan sivuston inventaario

Aloitin yrityksen vanhan sivuston inventaarion lataamalla koko sivusto omalle koneelleni, jossa tarkastelin tiedostoja
Iahemmin. Otin sivuista my&s nayttokuvat (ks. liite 1).

5.1.1.1 Maarallinen inventaario

id sivun otsikko (Title) aihe url tledOSt(?_
tyyppi
01 KalusteMuovi Virtala Oy enter-sivu http://www.KalusteMuovi.fi/ htm
02 KalusteMuovi Virtala Oy yritysesittely http://www.KalusteMuovi.fi/sivu1.htm htm
03 Vitrolex Day & Night yhden tuotteen esittely http://www.KalusteMuovi.fi/sivu3.htm htm
04 Muut tuotteet muiden tuotteiden esittely | http://www.KalusteMuovi.fi/sivu2.htm htm
05 pelkka latauslinkki, tuoteluettelo http://www.KalusteMuovi.fi/ pdf
ei sivuotsikkoa toimitusohjelma.pdf
06 pelkka latauslinkki, ajo-ohje http://www.KalusteMuovi.fi/ajoohjeet.pdf | pdf
ei sivuotsikkoa
07 Tilauslomake tilauslomake http://www.KalusteMuovi.fi/sivu4.htm htm

Taulukko 1 Mddirdllinen inventaario sivustosta
Kaikkia sivuja koskevat tiedot:
« yrityksellda on oma domain KalusteMuovi.fi
« sivustoa on viimeksi pdivitetty 24. helmikuuta 2006
« sivusto on luotu kyseisessa yrityksessa, erillisia lahteita ei ole mainittu

« sivusto ei kdyta minkdanlaista statistista seurantaa,
joten verkkovierailujen maarasta ei ole tietoja

+ hakusanat ovat kaikille sivuille yhteiset
« tyylimadrittelyt on tehty suoraan lahdekoodiin

- sivusto on suomenkielinen



5.1.1.2 Laadullinen inventaario

Kaytan laatuluokitusta Halvorsonin ja Rachin mukaan'®?, arviointiasteikko 1-5.

Sivut

Tarkastelun tekijat

kaytettavyys (usability)

otsikointi-helppolukuisuus-
linkit-navigointi-silmailtavyys-
grafiikka-varit

tiedon taso (knowledge level)

Kenelle sisaltd on suunnattu?
Sisaltéa voi olla eritasoista, mutta sen pitda vastata
kohderyhman tiedon tasoa.

loydettavyys (findability)

Sisallosta ei ole juurikaan hyotya jos kukaan ei l0yda sita.
Loytyyko sisalto helposti ja loogiselta paikalta navigaa-
tiosta, 16ytyyko sivuston etsi-toiminnolla, onko tarvittava
metadata lisatty?

mitd seuraavaksi? (actionability)

Jos sisalto vaatii toimimista, kuinka selkeasti tulee esiin
se, mita pitda tehda seuraavaksi?

yleis6, kohderyhmat (audience)

Madrittele ensisijaiset ja toissijaiset kohderyhmat
sisalllle, koska kaikki sivut ei ole suunnattu kaikille
kayttajille.

paikkansapitavyys (accuracy)

Vanhentuneet tiedot johtavat kayttdjia harhaan.
Vadrat ja vanhentuneet tiedot on tarkistettava ja
korjattava.

192 Halvorson ja Rach 2012: 55
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Taulukko 2  Laadullinen inventaario sivustosta
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5.1.1.3 Analyysi

KalusteMuovi Virtala Oy:n vanha verkkosivusto on luotu vuonna 2006 Microsoft FrontPage 5.0 -ohjelmalla kehyksia ja
taulukoita kayttamalla (vanhentunut teknologia). Sivusto on tyypillinen WEB1.0-aikakauden tuotos seka ulkoasultaan
etta sisalloltaan. Rakenteeltaan se on staattinen eli sisaltaa yhtenaisia valmiita html-tiedostoja palvelimella (dynaamiset
sivut sen sijaan luodaan palvelimella selaimen pyynt6jen mukaan).

Ulkoasua koskevat tyylimaarittelyt ovat html-lahdekoodin seassa eika yhtenaista tyylitiedostoa ole kaytossa. Tama te-
kee paivittamisesta erityisen ty6ldan ja epakaytannollisen. Sivut eivat mukaudu erityyppisille naytdille, vaan "nakyvat
parhaiten 1280x1024 resoluutiolla” - kuten jokaisen sivun ylareunassa kayttdjalle ilmoitetaan.

Hakukoneoptimointi eli SEO-ty6 on tekematta. Suuri osa sisallosta on pdf-muodossa, joka heikentda hakukonenakyvyytta
entisestadn. Googlessa haku "muovilevy” ei I16yda koko yritystd, haku "akryylilevy” 6ytaa yrityksen sijalla 26 (3. sivulla),
kilpailevien yritysten noustessa kdarkeen. Google PageRank -jarjestelméan arvosana on 2/10 (mitataan sivujen tarkeytta
niihin johtavien hyperlinkkien perusteella; maximiarvo on 10). Tiedon I6ytamista heikentda oleellisesti my0s se, ettei
sivustolla ole sisdista hakutoimintoa.

Sivusto on suppea ja sisallon jaottelu epdjohdonmukaista. Vuorovaikutusmahdollisuudet kayttajalle puuttuvat. Mitaan
ilmaista sisaltoa, josta kayttaja voisi hyotya, ei ole. Sivustolla ei myoskaan ole mitaan toimintakehotuksia, jotka voisivat
johtaa asiakassuhteen syntymiseen. Ja kun mitaan kavijamaarien seurantatytkaluja ei ole kaytossa, jaa taysin arvoituk-
seksi, mika virka koko sivustolla on. On selvd, ettd tallaisenaan sivusto on kaukana nykyaikaisesta internet-toimipaikasta.

Sivusto on rakennettava alusta alkaen uudestaan dynaamiselle pohjalle, jotain sisallonhallintaymparist6a kuten Joomla,
kayttaen. Sisallot on suunniteltava sisaltostrategian mukaisesti uusiksi. Sivustoa on seka kehitysvaiheessa etta sen jalkeen
peilattava toistuvasti sisaltdstrategiassa madriteltyihin tavoitteisiin.

5.1.2 Kehityskohteiden tunnistaminen

Juslén luettelee pitkan listan toimintoja, joiden avulla yritys voi tunnistaa mahdollisia kehityskohteita oman verkkosi-
vuston parissa. Kaikkia tavoitteita ei tarvitse saavuttaa kerralla. Myds KalusteMuovi Virtala Oy:n tapauksessa osa kehitys-
kohteista jaa toteutettavaksi tulevaisuudessa.

Listan pohjalta (ks. liite 3) kokosimme seuraavat tavoitteet sisaltostrategiaan lisattaviksi:

1. Asiakas-/kayttajaryhmien maarittaminen

Maarittelemme asiakasryhmat ja heidan tarpeensa (ongelmat) mahdollisemman
tarkasti, seka ne ratkaisut, joita olemme heille tarjoamassa. Suoritamme myos
pienimuotoisen kayttajakyselyn avainasiakkaille toiveista nettisivujen suhteen.



2. Tavoitteet

5.

Paivitamme yrityksen iskulauseen kaytettavaksi sivustolla ja muualla markkinointimateriaaleissa.

Kirjoitamme auki yrityksen uuden sivuston konkreettiset tavoitteet ja tehtavat.

Uudesta sivustosta tehddan dynaaminen ja se on jonkin julkaisujarjestelman ymparistdssa.

- Uusi sivusto rakennetaan Concrete5-julkaisujarjestelmalla. Se on helppokayttdinen ilmainen
alusta, joka on niittdnyt nopeasti mainetta ja sen kdyttdjamaarat ovat jatkuvassa kasvussa.

Sivuston on oltava helposti paivitettdvissa niin, etta parjadmme siind enimmakseen itse.

- Concrete5-julkaisujarjestelmaa on erityisesti kiitelty sen yksinkertaisesta visuaalisesta
ympadristosta, jossa parjaa hyvin ilman suurempaa ponnistusta.

Paivitamme sivustoa vahintaan kerran kuukaudessa.

- Sivustoa pitaisi oikeastaan paivittaa kerran viikossa, mutta meidan yrityksessamme
se olisi liian haastavaa. Yritamme padivittad mahdollisimman usein.

Sisalto

Kirjoitamme sisallon padasiassa asiakkaiden ja heidan ongelmiensa
nakdkulmasta. Luomme sisall6illa tarpeita tulla yritykseemme.
Kokoamme idealistan asiakkaan kannalta mielenkiintoisista aiheista
- alan uudet materiaalit ja ratkaisut

- alan uutisten suodattaminen/kommentointi

Ideoimme yrityksen sisalld, miten voisimme yrityksessamme olevaa
osaamista paketoida asiakkaita hyodyttavaksi sisalloksi.

- erittdin vaikea tehtava - laitamme sen tyon alle.

Sosiaalinen media

Luomme yritykselle Linkedin-sivun ja valitsemme tiimistamme

vastuuhenkilon edustamaan yritystamme Linkedin-yhteisossa.

- Linkedin on ammattilaisille suunnattu yhteiso, joten siihen kuulumalla voimme
osoittaa yrityksemme ammattilaisuutta ja saada hyvia vinkkeja itsekin.

Toimintaan kannustaminen ja konversiopisteet

Lisdadmme sivustoon uusille ja nykyisille asiakkaille suunnattuja ehdotuksia ja
tarjouksia, jotka on muotoiltu tehokkaiksi klikattaviksi toimintakehotuksiksi.

- mainos tarjouseristd, josta padsee suoraan tekemaan tilauksen tai ottamaan yhteytta
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6. Tuloksien mittaus ja seuranta

« Otamme kdyttoon Google Analytics -web-analytiikkatyokalun ja kdytamme sitd jatkuvasti
seurataksemme, mista kavijat tulevat sivustollemme, mitka sisallot ovat suosituimpia ja miten erilaiset
konversiotavoitteet toteutuvat (dokumenttien lataukset, linkkien napsautukset, tilaukset jne).

tilaamme palvelusta kuukausittaisen raportin seurataksemme mita sivustollamme tapahtuu

» Teemme kotisivuillamme vieraileville asiakkaille tyytyvaisyyskyselyja heidan kdyntiensa yhteydessa.

lisadmme ehdotus- ja palautekyselyn sivustoon

5.1.3 Ydinstrategia

Ydinstrategian peruskysymykset

« Mita haluamme nettisivujen avulla saavuttaa:

Haluamme olla helposti Iahestyttavia ja luotettavia.
Haluamme viestittda ihmiselta ihmiselle.
Sivuston on oltava yksi kanava uusien asiakkaiden tavoittelemisessa.

Nettisivujen on toimittava kdyntikorttina uusasiakkaille.
Muuta mainosmateriaalia ei valttamatta tarvitse.

Haluamme olla ajan tasalla niin, etta sivusto on luettavissa kaikilla laitteilla.

+ Mita kayttajamme niilta odottavat (asiakaskyselyn mukaan):

tilauksen jattamista sahkoisesti (toteutetaan myohemmin)

tilauksen etenemisen seurantaa (selvitetaan toteutusmahdollisuudet)
ohjeita tilauksen dokumentaatiosta (tiedostomuodot, ohjelmaversiot yms.)
selventavia prosessikaavioita

hintatietoja ja hinnoitteluperusteita

tietoja tarjouserista

uusien materiaalien ja ratkaisujen esittelya

referensseja

helppoa ja vaivatonta lahestymista

hyvin toimivaa hakua

tietoa siita, onko projektinhallintatyokaluja kdytossa

laitamme ehdotus- ja palautekyselyn sivustoon ja jatkamme sivuston
kehittamista asiakkaiden toiveiden mukaan.



5.1.4 Ydinstrategian julkilausuma

Annetaan yritykselle kasvot Tavoitellaan kuuta taivaalta

ihminen haluaa kohdata « nostetaan ndkyvyyttd internetissa

toisen ihmisen, yrityksessckin « jos hyétyd ei ndy, on sivuston pito turhaa,
toimivat ihmiset! joten seurataan, mitataan ja kehitetddn...
kehutaan omaa hyvdd tiimié « tavoitellaan uusia asiakkaita kiinnostavilla
kerrotaan yrityksen kasvutarina aiheilla sosiaalisessa mediassa

tdhdn pdivddn « annamme asiakkaille potkua

ldpindkyvyys luo luotettavuutta kannustamalla heitd toimimaan

{ ] \
Luodaan yritysta edustava ja liiketoimintaa kehittava

seka

asiakkaita palveleva ja innostava sivusto muovien kaytosta.
| I n

m Annetaan muoveille kasvot

jotain ylimddirdistd, kaupan pddille « hyviit kuvat

positiivisia yllcityksic « ominaisuudet selkedisti
asiakkaita kiinnostavia aiheita « esimerkkejd kéyttokohteista
inspiroivia linkkejd ja vinkkejd « neuvoja ja kdyttoohjeita

« (kuluttaja)hinnasto esiin?

Kuva 11 VYdinstrategia tiivistettynd julkilausumana
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5.1.5 Asiakas-/kayttajaryhmien maarittaminen

KalusteMuovi Virtalan asiakkaista yli 90 % on yritysasiakkaita, myynti suoraan kuluttajalle on hyvin pienta. Huomattava
osa tilauksista on yksil6llisesti valmistetut alihankintatuotteet. Maarittelimme asiakasryhmat toimialoittain ja lisasimme
siihen tyypillisimmat tilaustuotteet.

asiakasryhmat tyypilliset tuotteet kehitysehdotuksia (verkkosivuille)

Kalustevalmistajat

huonekaluvalmistajat kalusteovet hyvéa materiaalien esittely
kasinojatasot

julkiskalustevalmistajat lokerikot esimerkkikuvia esille;
vilijakajat hyva materiaalien esittely
sermit

akryylistandit

keittiokalustevalmistajat leikkuulaudat esimerkkikuvia esille;
tippuvesialtaat hyva materiaalien esittely
alihankintatuotteet

Sisustajat, muotoilijat ja mainonnan suunnittelijat

myymaldiden sisustajat vitriinit runsaasti esimerkkikuvia;
valaisinsuojat hyva materiaalien esittely
tuotepidikkeet
akryylistandit

muotoilijat ja suunnittelijat alihankintatuotteet levytavara selkedsti esille;
muovilevyt toimiva haku tarkeas;
mainostoimistot ja teippausyritykset muovilevyt

akryylistandit

Kone- ja laitevalmistajat

konerakentajat holkit
liukukiskot ja -palat

sahkolaitevalmistajat kotelot
sormisuojalevyt

valaisinvalmistajat alihankintatuotteet hyvéd materiaalien esittely
muovilevyt



asiakasryhmat tyypilliset tuotteet kehitysehdotuksia (verkkosivuille)

Ajoneuvovalmistajat

ajoneuvovalmistajat alihankintatuotteet linkitykset alan toimijoihin ja harrastaja
tuulilasit sivustoihin;
: - esimerkkikuvia runsaasti esille
venerakentajat perélevyt
tuulilasit
karttatasot

Rakennus- ja lasitusliikkeet

rakennusliikkeet valokatteet levytavara selkeasti esille;
muovilevyt toimiva haku térkeas;
kennolevyt

lasitusliikkeet muovilevyt

Terveydenhuoltolaitokset

sairaalat potilaiden siirtoalustat esimerkkikuvia esille
kipsausalustat
hansikaskotelot

Yksityiset kuluttajat

tee-se-itse-miehet, harrastajat muovilevyt kuluttajahinnasto esiin?;
verkkokauppa suunnittelulistalle;
tee-se-itse-ohjeita

Taulukko 3 Yrityksen asiakasryhmdit

5.1.6 Kuunteleminen

Kuunteleminen on ennen kaikkea omien asiakasryhmien verkkokayttaytymisen selvittamista. Tavoitteena on selvittaa,
minkalaista tietoa asiakkaat verkosta etsivat ja mista he keskustelevat. Kuunteleminen on aikaa vieva prosessi ja edellyttaa
myos tutkittavan alan tuntemusta, jotta se voisi olla tehokasta. En ole muovialan asiantuntija eika kaytettavissani ollut
asiakaslistoja, joten kuuntelemiseni tuskin oli kovin tuottavaa. Yritin parhaani mukaan saada yleiskuvan siita, minkalaisia
hakuja tehdaan ja minkalaisia sisaltoja on tarjolla. Kuuntelemisen rajasin Linkedin-palveluun ja Googlen hakukoneeseen.

Linkedin-palvelusta 16ytyy 8555:n suomalaisen tai Suomessa sijaitsevan yrityksen tiedot (20.1.2014). Muovialan yritykset
ovat siind melko huonosti edustettuna — niita 16ytyy vain 33 kappaletta. Muoviteollisuus Ry 10ytyi lopulta sen englan-
ninkielisella lyhenteelld FIPIF (Finnish Plastics Industries Federation). Muovialan ryhmia 16ytyy Iahinna englanniksi. Ra-
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joitettu ryhma nimelta Muovi-ilmi6'®®* mainostaa itsedan suomalaisena muovialan foorumina, jossa voi kysya muovista
seka vuorovaikuttaa muiden muovialan osaajien kanssa. Liityin tdméan foorumin seuraajaksi.

Suomalaiset muovialan yritykset kayttavat talla hetkella Linkedin-profiilejaan hyvin vaatimattomasti. Suurin osa on tayt-
tanyt profiilin perustiedot ilman suurempaa vaivannakoa. Perustietojen lisdna saattaa olla yksi yleiskuva, mutta palvelu- ja
tuotekuvaussivu ovat tyhjina. Kiinnostusta herattavia artikkeleita ei juuri 16ydy. Poikkeuksena mainittakoon Wiitta Oy'*,
jolta 16ytyy seka tuotesivut etta useita postauksia.

KalusteMuovi Virtala Oy:n varsinaisten asiakkaiden lasndoloa tai Linkedin:in kdyttamista ilman tarkempia tietoja on vaikeaa
tehda. On kuitenkin selvaa, etta nailla tiedoilla, joita sen kilpailijat toistaiseksi Linkedin:issa tarjoavat, ei ole tiedonetsijan
nakokulmasta katsottuna juurikaan painoarvoa. Sille yritykselle taas, joka kdyttaa Linkedin:ia sisaltomarkkinointiin oikein,
tama tieto tarjoaa etulydntiaseman.

Tiedonetsijan hakuehdotuksia tutkin Googlen hakumoottorin avulla. Tulokset antoivat tietoa siita, mihin suuntaan seka
pelkkia hakusanoja etta sisallon tarjontaa kannattaa kehittaa. Termi "muovilevyn” tuotti seuraavia toisen termin ehdo-
tuksia: taivutus, leikkaus, laserleikkaus, muotoilu. Vastaavasti termi "lampdmuovaus” tuotti: muovi, muotti, kone, lahti.
Haku "muovin lampdmuovaus Lahti” naytti asiakasyritykseni 21. sijalla — liilan kaukana. Jos Lahti jatetdaan pois, yritys
paatyy seitsemannelle tulossivulle sijalle 71. Haut "raataloitya muovikappaleiden valmistusta’, “raatalditya muovituot-
teiden valmistusta” ja "muovituotteiden valmistusta” eivat [6ytaneet yritysta ollenkaan, vaikka juuri se kuuluu yrityksen

ydinosaamiseen.

GO 81(:‘ muovilevyn
muovilevyn taivutus
muovilevyn leikkaus
muovilevyn laserleikkaus
muovilevyn muotoilu

Tee haku painamalla Enter
Kuva 12 Googlen ehdotukset
Kysymys "mista saa pleksia” ndytti, etta useilla keskustelufoorumeilla ihmiset kyselevat ja keskustelevat tasta aiheesta

keskenaan. Siihen liittyy muita samantapaisia hakuja: mista voi ostaa pleksia, pleksin osto, mistd maaramittaista pleksia,
mista pleksia paakaupunkiseudulla jne. Esimerkki eradsta keskustelusta:

194 http://www.linkedin.com/company/wiitta-ky?trk=company_name, viitattu 20.1.2014



...Onko kenelldkddn teistéd kokemusta pleksin/akryylimuovin ostosta? Olen yrittdnyt etsié pleksid myyvid kauppoja ties
mistd, mutta pdddyn aina niihin nettikauppoihin, jotka myyvadit jdttildiskokoisia pleksilevyjd jdttihintaan. Taémdn liscksi
pleksi on aina vdriténtd. Tarvitsisin siis punaista, keltaista ja sinistd pleksidi...”

Yhteensa haku tuotti noin 50 000 tulosta ilman yhtakaan muoviyritysta ainakaan kolmella ensimmaisella tulossivulla —
sen pidemmialle tuskin kukaan jaksaa selata. Muovilevyja myyvat yritykset ikdan kuin ovat valittamatta siita, mita ihmiset
oikeasti etsivat. Ei tarvitsisi kirjoittaa kuin yksi artikkeli esim. Linkedin:issa, jossa tama hakukysymys olisi alaotsikkona ja
yrityksen nimi nousisi nopeasti hakutulosten karkeen. Ja tiedonhakijatkin saisivat nopeasti vastauksen.

GoogleTrends -palvelu tarjoaa mahdollisuuden verrata hakutermien levinneisyytta keskenaan. Vertailin keskenaan plek-
sin, akryylin ja polykarbonaatin termien kayttoa.

pleksi

akryyli polykarbonaati

Tutkl

Hakutnrmit

Shaienit Hakumaarét ajan mittaan [rosm—

R TAA

o

Kuval3 Google Trends -palvelu, http://www.google.fi/trends/topcharts

Tulos osoitti, etta pleksi ja akryyli ovat melko tasavertaisessa kaytdssa, polykarbonaatin jaadessa taka-alalle. Ihmisille on
kirjoitettava silla tyylilla ja niilla termeilld, mita he kayttavat, jotta he voisivat [0ytda etsimdnsa. Tassa kohtaa yrityksen
tuoteluettelossa nimikkeelld polykarbonaatti ei ole paljon painoarvoa.

5.1.7 Karjen valinta

KalusteMuovi Virtala Oy:n karkiasiakasryhmat ovat: julkiskalustevalmistajat, myymaloiden sisustajat ja konerakentajat.
Huomattava osa tilauksista on yksil6llisesti valmistetut alihankintatuotteet. Yrityksen ydinosaamista on raataldityjen,
yksil6llisten ratkaisujen tuottaminen kustannustehokkaasti kayttamalla optimoituja tuotantoprosesseja.

195 http://forums.aniki.fi/viewtopic.php?f=57&t=10573&start=90, viitattu 20.1.2014
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Avainasiakkaat antavat eniten arvoa yrityksen takaamalle toimitusvarmuudelle, korkealle laadulle ja materiaalien tun-
temukselle. Materiaalien valintaan saa apua ja kdytettavissa on my6s materiaalitoimittajien tekninen tuki. Sen lisaksi ke-
hutaan hintakilpailukykya ja nopeaa reagointikykya muutoksien tullen. Yrityksen ndkemysosaaminen perustuu pitkalle
kokemukselle.

aowse? ratkaisujen tUOttan; :
\g’\ /,)@/)

korkea laatu

kone-
rakentajat

myymadloiden
sisustajat

materiaalien

tuntemus

julkiskalustevalmistajat

Kuva 14 KalusteMuovi Virtala Oy:n kéirki

5.1.8 Informaatioikkunan suunnitteleminen

Informaatioikkuna on starttipaikka, johon tiedonhakijat verkossa suunnataan. Sen ei tarvitse olla yrityksen kotisivu eli
aloitussivu, mutta se on yritykselle luonteva valinta, jonka minakin toimeksiantajani kohdalla tein. Suunnittelin kotisivun
informaatioikkunaksi, joka kuvastaa taman yrityksen osaamisalueet sekd vahvuudet toiminnassaan tiivistetysti, ymmar-
rettavaksi yhdella silmayksella (ks. liite 2).

Suunnittelun lIdhtékohtana on yrityksen kartoitettu karki. Kuvakarusellissa vaihtuvat ydinosaamista kuvastavat valokuvat
kuvateksteineen:

« Erilaisten muovituotteiden valmistusta raataloidysti
+ Hyllyjen ja muiden tuotteiden valmistusta julkisiin tiloihin
« Kalusteiden muoviosien valmistusta julkisiin tiloihin



+ Lasien valmistusta veneille
+ Muovilevyjen maahantuonti ja myynti.

Kuvakarusellin alapuolella on alaotsikko YIi 30 vuoden kokemuksella painottamaan sen alla olevia kolmea yrityksen
karkivaittamaa:

1) Korkea laatu - Laatumme on kelvannut useisiin laivaprojekteihin, joista kunnianhimoisin oli Turun
telakalla rakennettu Oasis of the Seas -valtameriristeilija. Korkea laatu on meille ehdoton ykkénen.

2) Materiaalien tuntemus - Olemme tuoneet muovimateriaaleja itse maahan jo vuodesta 1995 Iahtien.
Oman pitkan kokemuksen lisaksi meilld on kaytettavissamme myds levynvalmistajien tietotaito.

3) Toimitusvarmuus - Sopimusasiakkaillemme takaamme varmat toimitukset varastoimalla tarvit-
taessa materiaalit meidan tiloihimme — siten valtdmme ikavat viiveet. Tarjoamme my®ds projektin-
hallintapalveluja.

Karkivaittamien jalkeen ovat nostot ajankohtaisista sisalloista, joita voi olla kolme tai enemman. Niita voi vaihtaa, piilot-
taa tai poistaa tarpeen mukaan.

Ikkunan alareunassa on kaikki tarpeelliset yhteystiedot yrityksesta, mukaan lukien Y-tunnus seka aukioloajat, seka tar-
keimmat oikopolut kuten sijaintikartta ja sivukartta. Sijoitin sinne myos Linkedin-kuvakkeen, joka johtaa yrityksen Lin-
kedin-profiilisivulle.

5.1.9 Sisdltopolkujen ja ostoikkunan suunnitteleminen

Sisdltopolut alkavat informaatioikkunasta, ellei jo aikaisemmin (ks. kuva 15 seuraavalla sivulla). Sisdltopolku voi alkaa
esimerkiksi hakutulosten nakymassa tai yrityksen Linkedin-postauksesta. Sisaltdpolut johtavat eteenpdin aiheesta pe-
rusteellisemmin kertovalle sivulle. Etusivulla olevat nostot johtavat blogin muodossa kirjoitetuille sivuille, joilla lukija
voi jatkaa keskustelua aiheesta jattamalla kommentin tai kysymyksen. Blogisivulta linkki ohjaa aiheesta enemman kiin-
nostuneen lukijan eteenpain tutustumaan materiaaleihin.

Tanni ja Keronen korostavat, ettd ostoikkunan tehtava on vakuuttaa potentiaaliset asiakkaat siing, etta juuri tama yritys
tarjoaa ratkaisun, josta heille on hy6tya.'* Siind on yrityksella mahdollisuus erottautua muista samantapaisista tarjoajista.
Vakuuttelu vaatii laadukkaan ja mielenkiintoisen sisallén luomista.

Pelkka lyhyt aiheen kuvaus ilman vaikka esimerkillisia materiaalimenekin laskelmia seka hintatietoja ei asiakkaan va-

kuutteluun riita. Ostoikkuna jaa ndin kehitysasteelle, odottamaan vakuuttavaa sisaltoa.

196 Tannija Keronen 2013: 139, 143-144
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Kuva 15  Sisdltépolku KalusteMuovi Virtala Oy:n sivulla




5.2 Uuden sivuston rakentaminen

Uuden sivuston rakentaminen l3hti liikkeelle yrityksen Web-hosting-palveluntarjoajan vaihtamisella. Koska vanha sopimus
ei sisdltanyt tietokantojen kayttdoikeutta, oli hyva aika vaihtaa hinta-laatusuhteeltaan sopivampaan palveluntarjoajaan.
Vaihdon jalkeen siirsin vanhan sivuston uudelle palvelimelle (verkko-osoite sdilyi samana) ja aloin rakentamaan vanhan
rinnalle uutta sivustoa. Vanha sivusto oli entiseen tapaan kaytettavissa.

Tana pdivana on tarjolla useita sisallonhallintajarjestelmia (CMS — Content Managment System). Ennestaan olin kayttanyt
Joomla alustaa, mutta pidan sita melko tyolaaksi ja raskaaksi tavallisen kayttdjan nakokulmasta. Tarkoitus oli valita sel-
lainen alusta, joka olisi kevyt ja suoraviivaista kayttaa. Juuri sen takia seulalle jai avoimen ldhdekoodin Concrete5 -alusta,
jonka kayttajamaarat ovat kasvussa ja jatkokehitys taattua.

5.2.1 Eteneminen Garretin viisitasoisen mallin mukaan

Sivuston rakentamista (seka suunnittelua) vein eteenpain Garrettin viisitasoisen mallin mukaan (ks. kohta 3.2 Kdyttdjéko-
kemuksen elementit seka kuva 6). Pohjalla strategiset paatokset — jotka ovat viela melko abstrakteja — kohti taso tasolta
konkreettisempaa suunnittelua. Siirtyminen tasolta toiselle tapahtui limittain, eli yksikdan edellinen taso ei ollut taysin
valmis ennen seuraavalle siirtymista. Nain Garrett on ohjeistanut, mutta minusta on jopa mahdotonta tehda toisella tavalla.

Taso 1: Strategia

Strategiset paatokset on jo kuvattuna kohdassa 5.7 Sisdltostrategia.

Taso 2: Toiminnallisuus ja sisallot

Sivuston yksi edellytys oli, etta se olisi helposti paivitettavissa, ilman erillisia maksullisia ohjelmia. Toiminta-alustaksi
valitsin Concrete5 -sisallonhallintajarjestelman, joka mahdollistaa taman edellytyksen. Sen lisdksi se mahdollistaa
monenlaista vuorovaikutusta kayttdjalle. Paatettiin my0s, etta tassa vaiheessa ei kehiteta verkkokauppaa, vaan
se liitetdan palveluun mahdollisesti myohemmin. Tuotesivut suunnittelin kuitenkin jo nyt sellaisiksi, etta niita
voidaan hyoédyntaa jatkossa verkkokaupan yhteydessa.

Sisaltojen osalta tilanne oli hankala. Sisaltdja oli erittdin niukasti kdytettavissa ja se aiheutti melkoisen ristiriidan
sisaltdstrategian ja suunnittelun kannalta. Teoriassa siis tiedan, etta vain laadukas ja lukijaa kiinnostava sisalto
ansaitsee asiakkaiden huomiota ja nostaa yrityksen nakyvyytta verkossa. Mutta kun sisaltoja ei ole eika yritys
panosta niiden tuottamiseen, ei ole minulla suunnittelijana ja toteuttajana kovin paljon keinoja hyvien strate-
gisten paatdsten toteuttamiseen.
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Taso 3: Tietorakenne ja vuorovaikutus

Tarkein tavoite oli mahdollistaa kayttajalle vuorovaikutus sivustolla. Toteutin sen blogiin liittyvan keskustelualueen
avulla. Kayttaja voi siind esittaa kysymyksia, lukea vastauksia seka lukea ja kommentoida muiden kirjoituksia. Si-
vuston yllapitajalla on kuitenkin taysi kontrolli mita julkaistaan. Mutta my0s velvoite antaa vastauksia seka tehda
keskustelujen avauksia. Se on mainio paikka luoda kontaktipintaa uusiin asiakkaisiin. Sen lisaksi [0ytyy perinteinen
yhteydenottolomake, jossa voi my6s antaa palautetta.

Tietorakenne sivustolla on perinteinen hierarkkinen puurakenne, koska kayttdjat ymmartavat sen periaatteen
hyvin. Se on myds eniten kdytetty rakennetyyppi netissa. Jaottelu kategorioihin tulee parhaiten esille sivuston
rakennekartasta, ja menee paallekkain navigaatiosuunnittelun kanssa. Suunnittelun aikana kartasta oli useita ver-
sioita, joista liitteena on viimeinen versio (ks. liite 4). Vaikeinta oli paattaa tuotteiden kategorisoinnista, koska seka
erottavia ettd yhdistavia tekijoita on niin paljon. Pitdisiko tuotteet jakaa materiaalin, valmistustavan, tuotetyypin
vai vaikka koon mukaan? Paadyin jakaa tuotteet ensimmaisessa tasossa tuotetyypin ja sen jalkeen materiaalin
mukaan. Tuotehaku auttaa [0ytamaan tuotteen silloin kun kdyttaja ei halua seurata valmiin kategorisoinnin polkua.

Taso 4: Rautalankamalli, kayttoliittymat ja navigaatio

Rautalankamalli on asettelua ja toimintoja esitteleva karkea suunnitelma. Tein erikseen mallin aloitussivulle ja
perussivulle. Mallin pohjalta suunnittelin myéhemmin pohjat erityyppisille sivuille Concrete-ympadristoon.

logo + slogan logo + slogan
paanavigaatio haku padnavigaatio haku
murupolku

alanavigaatio
< kuvakaruselli, jossa vaihtuvat yrityksen osaamista esittelevat kuvat >

joustava

sisaltoalue
osaamisalueita tiivistetysti kuvaavat kuvatekstit

Otsikko yrityksen karkiviitteille

pikalinkit
vdite 1 vaite 2 vaite 3
aina nakyva alapalkki

yhteystiedot ~ aukioloajat  tarkeimmat pikalinkit  omistus- ja paivitystiedot

ajankohtaiset bloginostot, joita voi lisdtd, poistaa ja vaihtaa
(aloittavat sisaltopolun)

aina nakyva alapalkki

yhteystiedot  aukioloajat  tarkeimmat pikalinkit — omistus- ja paivitystiedot
Kuva 16 Rautalankamallit aloitus- ja perussivuille



Taso 5:

197 http://www.nngroup.com/articles/drop-down-menus-use-sparingly, viitattu 17.3.2014

198 http://getbootstrap.com, viitattu 17.3.2014

Navigaatioita on kdytanndssa kolme: paanavigaatio, alanavigaatio vasemmalla ja murupolku. Sen lisdksi on si-
vuston alaosassa tarkeimpien linkkien lista. Nama nakyvat kaikilla sivuilla paitsi keskusteluosiossa ja tuotesivuilla,
joilla ei ndy vasenta alanavigaatiota. Sisdllon alareunaan lisasin linkit Takaisin ja Yl6s helpottaakseen varsinkin
mobiililaitteilla selaamista. Yksittdisia, ns. paattyvia katuja ei ole - jokaiselta sivulta padasee useammalla kuin yh-
delld tavalla takaisin tai muualle. Tuoteosiossa kdytin myos sivulistoja eli tietyntyyppisten maarattyjen sivujen
listausta. Nama ovat hyvin tavallisia esimerkiksi verkkokaupoissa.

Paatin alusta alkaen olla kayttamatta sivulla hiirelld liikkuessa ylivieritystilassa aukeavia dropdown-valikkoja.
Nama useimmiten alaspain aukeavat linkkilistat vaikeuttavat esteetdnta liikkumista sivuilla huomattavasti. Ne
tupsahtavat mista milloinkin auki ja estavat nakemasta sitd, minka ne parhaillaan peittavat. Niiden sulkeutumi-
nenkin on joskus ongelmallista ja usein se tapahtuu juuri silloin kun on lukemassa niiden sisalt6ja. Kayttajalta ne
vaativat enemman tarkkaavaisuutta seka tarkempia motorisia taitoja. My6s kokonaiskuvan hahmottaminen on
sellaisilla sivuilla vaikeampaa. Jacob Nielsen'” kirjoitti dropdown-valikkojen ongelmista jo vuonna 2000, mutta
silti naita viljellaan edelleen valitettavan paljon.

Mielestani dropdown-navigaatiot edustavat sellaista hienostelua, joka menee kaytettavyyden edelle. Pienten
laitteiden kohdalla kuten puhelimet, tilanne on toinen. Siina alaspain aukeavat valikot ovat enemmankin saanto
kuin poikkeus. Puhelimessa ne eivat peita muuta aineistoa, vaan ne tyontavat sen alemmas tai sivulle, jolloin
lopputulos kdytettavyyden kannalta on paljon parempi.

Kayttoliittyman suunnittelua on mm. informaation jasentdaminen. Aina nakyvan informatiivisen alapalkin sisallon
valitseminen ja jasentaminen olikin aikaa vievaa tyota. Tehtavaa vaikeutti entisestaan se, etta suunnittelin koko
sivuston responsiiviseksi. Informaation jasentaminen oli keskeinen asia my0s tuotesivun luomisessa seka hen-
kilostotietojen suunnittelussa.

Sivusto kayttaa suosittua Twitterin Bootstrap'®-pakettia, joka helpottaa esteettémien sivujen suunnittelua seka
sisaltdd monia kayttoliittyman rakentamisessa tarvittavia elementteja.

Ulkoasu

Paatin ulkoasun pitaa yksinkertaisena ja selkedna. Yrityksen logo oli ollut jo pitkdan kaytossa eika siihen haluttu
mitaan muutoksia. Logon intensiivisen sinisen varin johdosta siita tuli Iahtokohta koko sivuston variteemalle.
Kylman sinisen varipariksi valitsin [ampiman ruskean savyt tuomaan lampo6a muuten kylmille véareille. Neutraali
harmaa eri vahvuuksina ja liukuna on kolmantena varina ja valkoinen kirkastaa kokonaisuuden.
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Yritysmaailmalle ominaiset sininen, musta ja harmaa ovat yksinaan kylmia ja virallisuutta korostavia vareja. Liian
virallista yritystd on vaikeaa lahestya. Mita lampimampi ja avoimempi yritys on (ei niin virallinen), sitd helpompaa
sitd on lahestya.

W/ KalusteMuovi Virtala

#EFFFFF #333333 #555555 #ccecccc #dddddd #eeeecee
#dcfofa #008ccc #1166aa #885533 #4d260c

Kuva 17 Yrityksen valmis logo ja siitd johdettu vdriteema

Etusivulle suunnittelin my&s selaimen alareunaan ankkuroidun himmennetyn taustakuvan, joka toistuu vain
vaakatasossa ja nakyy vain desktop-versiossa. Taustakuvan inspiraationa oli kuva lapindkyvista pleksin palasista.

Kuva 18 Valokuvan pohjalta suunniteltu taustakuva



Fonttivalikoima koostuu kahden erityyppisen fonttiperheen eri leikkauksista. Leipateksti kdyttaa Helvetica Neue
-fonttia ja otsikot sekd navigaatiot Googlen avointa fonttia Dosis’®. Dosis tuli valittua tuomaan pyoéreydelldan
pehmeytta ja taittamaan virallisuutta. Dosis tuotti kuitenkin ongelmia numero nollan osalta. Se pitaa sisallaan
pisteen, joka tekee numeroita sisaltavista otsikoista hieman sekavan. Vaihdoin esim. tuotesivujen listauksissa
otsikoihin perus sans-serifin, jotta ne pysyisivat selkeina. Myos kuvien ja laatikoiden pydristetyt kulmat pehmen-
tavat sivuston yleista ilmetta.

Muovilevyjen maahantuonti ja myynti

Tuomme itse maahan tarkkaan valikoidut muovivalmisteet kuten muovilevyt, -tangot ja -kalvot.
Laajan levyvalikoiman avulla kykenemme palvelemaan nopeasti, laadukkaasti ja edullisesti.

Kuva 19 Fontit Dosis ja Helvetica Neue

Ulkoasu on suunnittelun viimeinen kerros ja sita on mahdollista muuttaa aika vapaasti. Lahes kaikki ulkoasuun
liittyvat asetukset ovat erillisissa css-tiedostoissa, joihin voi tehda muutoksia vaikka tekstieditorilla. Yksinkertaista
se ei kuitenkaan ole ilman css-kielen opettelua. Responsiivisuus asettaa melkoiset vaatimukset muuten yksin-
kertaisille css-maarityksille.

5.2.2 Responsiivisuus

Verkkopalvelujen rakentaminen kaikille laitteille mukautuvaksi oli tyoni yksi tarkea tavoite. Teoriassa periaatteet ovat
selkeita ja ymmarrettavia, mutta kdytannossa kaikki ei suju aina niin kuin pitdisi. Oman haasteensa lisasivat vielda puhe-
limet Windowsin kayttojarjestelmalla — niilld on vield ongelmia tulkita css-tyylisaantdja oikein. Responsiivisuus tuottaa
suunnittelijalle huomattavan maaran lisatoita.

Kaikkia laitteita niiden kaikilla erilaisilla kayttojarjestelmaversioilla ja erilaisilla selainversioilla on mahdotonta testata. Se
ei onnistu edes puhelinkauppoja kiertamalla. Uusia laitteitakin tulee markkinoille joka paiva. Taman sivuston nakymat
on testattu dlypuhelimista Samsungin, iPhonen ja Lumian uusimmilla malleilla seka iPadilla. Niiden lisaksi tietenkin poy-
takoneilla seka Windows etta Mac Os -kayttojarjestelmilla. Simulaatio-ohjelmiin ei pida koskaan luottaa.

Kayttajakokemusta on mahdotonta hallita — on hyvaksyttava se tosiasia, ettei internetissa mikaan ole taysin varmaa tai
pysyisi sellaisessa tilassa kuin juuri nyt. Perfektionismiin on turha pyrkia - myds suunnittelijan on oltava itselleen armol-

linen ja annettava periksi tavoitteissaan suunnitella kaikki taydellisen hyvin.

Kuvat sisaltéjen mukautumisesta l6ytyvat liitteesta 2.

199 https://www.google.com/fonts, viitattu 3.5.2014






Takana on pitka ja haastava prosessi. Opinndytetyohoni kokonaisuudessa olen tyytyvdinen, kuin myds omaan oppi-
misprosessiini. Vastoinkdaymiset opettivat minulle paljon. Kaytannon tuotokseeni en ole taysin tyytyvainen, koska en
saavuttanut siind kaikkia tavoitteitani. Ehka tavoitteetkin olivat liilan korkealla. On aika arvioida tuotos.

6.1 Uuden sivuston arviointi

Kaytan arvioinnin apuna Morvillen hunajakennoa (ks. kohta 3.2 Kdyttdjdkokemuksen elementit). Kennon osille en anna
taalla erilaisia painoarvotuksia ja ne ovat sattumanvaraisessa jarjestyksessa.

/ usable
\  kaytettava

useful
hyodyllinen

findable
|6ydettava

desirable
haluttu

Sivuston kdytettavyys on ihan hyva. Navigaatiorakenne on selked ja navigointi on helppoa. Sivusto mu-
kautuu erikokoisille laitteille, kuvat skaalautuvat selainikkunan koon mukaan. Tuoteluettelon osalta kay-
tettavyys on parantunut huomattavasti. Kaikki keskustelu- ja palautelomakkeet toimivat. Sisaltdjen jar-
jestys saisi olla dlypuhelimille jossain kohtaa erilainen kuin pdytakoneelle - siitd miinusta. Sivuston
optimointi, joka vaikuttaa latautumisen nopeuteen, on viela kesken.

Hyodyllisyyden nayttaa parhaiten asiakaspalaute ajan kanssa. Itse nden sivuston hyddyllisyyden keskin-
kertaisena: niin kauan kun siind ei ole kiinnostavia sisaltoja, hintatietoja ja verkkokauppaa, sen hyoty on
kayttajalle vaatimaton. Tuoteluettelon paivittyminen nostaa toivottavasti myds hyddyllisyyden kokemis-
ta. Jos referenssien maaraa saa lisattya, nousee hyotyaste luultavasti myos B2B-asiakkaiden silmissa.

SEO:n ty6ta on vield jatkettava (ks. kohta 2.2.3 Léydettdvyyden varmistaminen), mutta perusasiat ovat
kunnossa. Verkon seuranta- ja analyysiohjelma Google Analytics on otettu kayttéon, sivusto kayttaa
my0s otsikkotunnisteita oikeaoppisesti seka helppolukuisia URL-osoitteita. Hakusanat ja kuvaukset ovat
sivukohtaisia. Nousu hakutuloksissa on parantunut jo hyvin lyhyessa ajassa selvasti: haku "muovin lam-
pomuovaus Lahti “ nousi 21. sijalta sijalle 3; haku "muovin lampdmuovaus” nousi 71. sijalta sijalle 19;
haku "muovituotteiden valmistusta” nostaa yrityksen nyt sijalle 2 kun ennen se ei loytanyt koko yritysta.
Kaikilla sivuilla nakyy myos sivuston sisdinen hakukenttd, joka auttaa [6ytamaan etsittavia termeja. Loy-
dettavyytta voisi parantaa viela julkaisemalla asiantuntevia kirjoituksia yrityksen Linkedin-sivulla, jolloin
yritys tulisi esille myds some:ssa.

Mikaan ei tee tasta sivustosta erityisen haluttavaa. Kayttdjalle tuskin syntyy ahaa-elamysta missaan koh-
taa, vaikka se tavoitteeni olikin. Haluttavuutta voi mielestani nostaa emotionaalisen suunnittelun keinoin,
lisdaamalla ihmisyytta. Ihmiset on tuotava lahelle toisiaan, vaikka valissa onkin internetin kaltainen teknologian
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ihme. Kuvia yrityksen tyontekijoista tyon parissa, henkilokohtaisia kirjoituksia, henkilokohtaisia mielipi-
teitda ammatillisiin kysymyksiin liittyen jne.

Mielestani sivusto on yrityssivustoksi varsin uskottava. Ajan tasalla olevat tiedot lisddvat hyvin uskotta-
vuutta. llme on asiallinen ja harmoninen, joskin hieman tylsa kaavamaisuudessaan.

credible
uskottava

Sivuston navigaatio on taysin tekstipohjainen ja toimii esteettomasti, vaikka kuvien lataaminen estettai-
accessible \  siin. Se on tarkeaad, koska kayttdjat saattavat estaa kuvien latautumisen erilaisista syista. Navigaatioraken-
esteeton /- ne helppokayttdisyydessddn parantaa esteettomyyttd. Tekstin joukossa on linkkeja hyvin vahan, mutta
kun niita esiintyy, alleviivaus tulee esille ylivieritystilassa. Sivusto kayttaa helppolukuisia fonttityyppeja ja
tekstin eri osat (eritasoiset otsikot, leipateksti, luettelot ym.) on tyylitelty johdonmukaisesti. Kaikkia sivuja

voi myds zoomata vapaasti. Varisokeutta en ole testannut.

Morvillen hunajakennossa arvokkuus on kennon keskella. Tulkitsen sen niin, etta se kokoaa kaikki muut
valuable laadun ulottuvuudet yhteen, antaen arvosanan kokonaisuudesta. Hyvaa sisaltémarkkinointia noudatta-
arvokas vaa, todella asiakkaan nakokulmasta sisaltoja tuottavaa, konkreettisia tavoitteita asettavaa ja tuloksia
tuottavaa internettoimipaikkaa yritykselle ei ole hyvasta halusta huolimatta helppo tehda. Siihen tarvitaan
yrityksen oma vahva panostus. Verkkopalvelujen suunnittelija ei voi tarvittavia sisaltoja keksia tyhjasta.
Sisaltojen luominen vaatii paneutumista ja aikaa, mihin pienissa yrityksissa taas ei olla varauduttu. Niinpa

jaa taman verkkopalvelun arvo keskinkertaiselle tasolle.

6.2 Peilaus strategisiin tavoitteisiin

Strategisia tavoitteita kuvaa selkeimmin graafinen ydinstrategian julkilausuma. Sita ei ollut ollenkaan helppo tehda.
Julkilausumasta tuli turhan korkealentoinen, mutta tavoitteiden onkin oltava korkealla. Kdytannon toteutus jdi siita aika
kauas, mutta se kuvaa hyvin sitd, mihin suuntaan pitdisi menna.

Asiakaskyselyn teimme ja pieni osa asiakkaiden toiveista toteutuikin nyt. Suuri osa jai tulevaisuuden suunnitelmien as-
teelle. Taman opinnaytetydn puitteissa ja tdssa ajassa olisi ollut mahdotonta toteuttaa kaikkia toiveita. Yrityskaan ei ollut
vield valmis kaikkiin ehdotettuihin palveluihin.

Yrityksen iskulauseen "Kaikkea muovista kaikille” vaihdoin uuteen: “Rdditdldityjé ratkaisuja pitkdlld kokemuksella” Sekin
on aika yleispateva, mutta kuitenkin ammattimaisempi ja uskottavampi. Yritys ei edes kayta kaikkia muoviteknologioita,
joten edellinen iskulause oli harhaanjohtava.

Sivusto tuli kdyttamaan julkaisualustaa, johon yrityksen on helppo tehda lisdyksia ja pdivityksia. Tarvittaessa minun apuni
sivuston suunnittelijana ja toteuttajana on myds saatavilla jatkossakin.



Sisallollisten tavoitteiden osalta sivuston toteutus on aivan alussa. Blogiosio on kuitenkin hyva alku ja pohja sille, etta
jotain mielenkiintoista sisaltoa voi julkaista. Sisaltopolkujen avulla asiakkaita voi johtaa tuotesivujen, palvelukuvauksien
ja sitouttavan asiasisallon (blogikirjoitukset) valilla.

Yrittdaja Juha Virtala loi profiilinsa Linkedin-verkostoon. Sita kautta han voi luoda yritysprofiilin KalusteMuovi Virtala
Oy:lle ja esitella siella yrityksensa osaamisalueet. Muilla kuin yrityksen henkil6kunnalla ei ole oikeutta luoda tai tyostaa
yrityksen profiilia. Postaukset yrittdajan oman profiilin tai yritysprofiilin alla nostavat yrityksen nakyvyytta seka parantavat
[0ydettavyytta.

Konkreettisia toimintakehotuksia ei syntynyt muuta kuin Lue liséd -linkit. Jotta internet-toimipaikka tuottaisi tuloksia,
tarvitaan sinne toimintakehotuksia. Etusivun nostot ovat siihen oiva paikka. Kevaisin esimerkiksi voisi asiakkaat aktivoida
lupaamalla heille jotain ylimaaraista, esim. ilmaista suunnitteluapua valokatteiden menekin laskemisessa tai kuljetus-
palveluja yms. Syventavissa tiedoissa voisi olla materiaalien hoitovinkkeja, materiaalien kayttaytymisesta pakkasella tai
muuta asiaan liittyvaa tietoa.

Ehdotus- ja palautekeskustelu on avattu. Google Analytics on asennettu ja muut SEO:n perusasiat kunnossa. Kuvia Goo-
gle Analyticsin ndakymista 16ytyy liitteessa 5.

6.3 Kehitysehdotuksia tulevaisuuteen

B2B-yritykset tarvitsevat enemman referensseja, mieluiten jokaiselle tarkedlle asiakasryhmalle eriteltynd omilla alasivuilla.
Tuotteiden ja tyoprosessien kuvauksiin on panostettava enemman. Linkedin-palvelussa voi tehda yrittdjan tai yrityksen
nimissa postauksia, joissa yrityksen karkiosaaminen tulee esille. Nykypdivan internetissa yrityksen pitaa olla lapinakyva
ja rohkea. Kilpailijoiden pelkdaminen vie yrityksen verkkotoimilta tehon ja voimat ja siitd on pitemmalla tahtaimella
enemman harmia kuin hyotya.

Teollisuusyrityksen sivustossa on aika hankalaa kayttaa emotionaalisen suunnittelun keinoja. Teollisuus - se tarkoittaa
perinteisesti koneita, isoja halleja, tehokkuuden korostamista. Miten siis tuoda ihmisyys ja [ampd lahelle? Minun ehdo-
tukseni talle yritykselle on: ihmiset kuvissa ja tarinoissa, joskus mukava tarjouserd, ihmiselta-ihmiselle kirjoitettuja hyvia
vinkkeja oman osaamisensa alueelta. Yrityksen teollisuushallin kuvan tilalle laittaisin ryhmakuvan kaikista tyontekijoista
hallin edessa. Taalla me ollaan, timmoinen porukka, tekemassa teidan tilauksianne. Tyotekijoista pitdisi olla ylpea ja ke-
hua koko porukkaa julkisesti. hmisia on aina helpompaa lahestya kuin kasvotonta, teollista konehallia.

6.4 Loppusanat

Verkkomaailma on kaikessa monimutkaisuudessakin adarimmaisen kiehtova ja taynna tulevaisuuden mahdollisuuksia.
Kaikki immateriaalinen on kaytanndssa verkossa. Internetin kdyttdjien maara jokaisessa maailman kolkassa kasvaa hui-
maa vauhtia. Myos pienten yritysten on korkea aika ottaa internetin tuomat mahdollisuudet tosissaan ja kaannettava
katseensa omasta toiminnastaan edes hetkeksi sinne, mista kaikki nykyaan tietoa etsivat — verkkoon.
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Yrityksen kotisivut toimivat internet-toimipaikkana, jos siina syntyy nakyvia tuloksia. Internet-toimipaikka on yrityksen
tyopaikka ja tyovaline verkossa. Kuten fyysisessa toimitilassa tehdaan saannollisesti toitd, niin on myods internet-toimi-
paikassa tehtava saannollisesti toita.

Toimitiloista ei ole mitadan hyotya, jos tyontekijat eivat tule aamuisin tekemaan toitd. Sama koskee verkossa olevaa
toimipaikkaa. Sivujen uudistus kerran kolmessa vuodessa ei riita mihinkaan. Uutta sisaltdéa on julkaistava, uusia kuvia
lisattava, kysymyksiin vastattava seka keskustelujen avauksia kirjoitettava, jotta uudet asiakkaat voisivat yrityksen 16ytaa
samanlaisia palveluja tarjoavien kilpailijoiden joukosta. Seka uusia ettd vanhoja asiakkaita on vakuutettava yrityksen
osaamisesta ja olemassa olosta jatkuvasti.

Oman ydinosaamisen rinnalla pienyrityksenkaan ei pida unohtaa markkinointia. Markkinointi on oikeasti hyvaa asiakas-
palvelua. Siind asiakasta autetaan I6ytamaan niita palveluita, joita hdn parhaillaan tarvitsee. Niissa tilanteissa, joissa asiakas
joutuu etsimalld etsimaan sopivaa palveluntarjoajaa, on kysymys siitd, etta yritykset joko osaamattomuuttaan tai tahalli-
sesti eivat halua palvella asiakkaita. Jokainen on varmaan kokenut tilanteen, jossa joutuu etsimaan seka puhelinluettelot,
verkossa olevat yritysluettelot seka surffaamaan internetissa |0ytaakseen jonkun omaan tarpeeseen sopivan yrityksen.

Hyvien sisaltdjen tuottaminen ja sisdltopolkujen suunnitteleminen vie aikaa, mutta se on yrityksen pitkdn tahtaimen
investointi, joka tuottaa myds tulosta. Samalla se on myds hyvaa asiakaspalvelua. Sisaltdmarkkinointikin on jotenkin
positiivinen termi - siind annetaan ensin eika tuputeta kuten perinteisesti on tehty. Sukeltaminen sisaltdmarkkinoinnin
ja sisaltostrategian maailmaan sai minun nakékulmani muuttumaan huomattavasti mydnteisemmaksi markkinoinnin
suhteen seka kiinnostumaan laadukkaiden sisdltdjen tuottamisesta.

Adobe julisti vuoden 2013 sisallon vuodeksi?®, Sisaltomarkkinointi on maailmalla jo arkipaivaa.

200 http://blogs.adobe.com/digitaleurope/2013/02/19/digital-trends-for-2013, viitattu 3.5.2014
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http://interactions.acm.org/archive/view/march-april-2009/the-way-i-see-itmemory-is-more-important-than-actuali-
ty1, viitattu 13.12.2013

http://www.leofinland.fi/index.php?name=Content&nodelDX=3615, viitattu 18.12.2013
http://www.leofinland.fi/index.php?name=Content&nodelDX=4321, viitattu 18.12.2013
http://worldwidewebsize.com, viitattu 10.12.2013

http://blog.braintraffic.com/2011/07/the-inside-job-getting-started/, viitattu 10.12.2013

http://www.linkedin.com/groups?home=&gid=4682205&trk=anet_ug_hm&goback=%2Ebzo_
¥1_*1_*1_*1_*1_%*1_*1_2972726, viitattu 20.1.2014

http://www.linkedin.com/company/wiitta-ky?trk=company_name, viitattu 20.1.2014
http://forums.aniki.fi/viewtopic.php?f=57&t=10573&start=90, viitattu 20.1.2014
http://www.nngroup.com/articles/drop-down-menus-use-sparingly (viitattu 17.3.2014)
http://getbootstrap.com (viitattu 17.3.2014)
http://blogs.adobe.com/digitaleurope/2013/02/19/digital-trends-for-2013 (viitattu 3.5.2014)
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Liite 1 Nayttokuvia KalusteMuovi Virtala Oy:n vanhoista kotisivuista

KalusteMuovi Virtala Oy

Kaikkea muovista kaikille

Nettisivumme nakyvt parhaiten 12801024 resoluutiolla. Jos haluat muuttaa niyttbsi asetuksia, valitse Ohjauspansell > Naytts > Asetukset.

KalusteMuovi Virtala Oy on vuonna 1983 perustettu lahtelail

n muovialan yritys, joka keskittyy muovien maahantuontiin, jalostukseen
Jja myyntiin. Muovien kayttd ja niiden i itoa ja raaka-aineid

Olemme muovia mitd erilaisimpii isiin niin kotimaassa kuin vientiinkin. Meille on tarkeaa ettd asiakkaamme ovat
yytyva isiin ja ihin. Pyrimmekin j i ittamaa ja i seka teemme
htei a vain ky aimpien raak i imitt 1 kanssa ki yha p pia ratkaisuja asi i tarpeisiin.

KalusteMuovi Virtala Oy saanut Vuoden Yrittdja -palkinnon vuonna 2004.

KalusteMuovi Virtala Oy

im

Muovilevyt ja Muovituotteet

Tyosta Jjalostaa i teita:

« Lampomuovaamalla
» Tyhjiomuovaamalla
« CNC-koneistamalla
« Hitsaamalla

Uuden ja i i seka laajan levyvalikoi avulla nopeasti, ija
Varmistaaksemme laadukkaan tuotteen teemme isty6td parhaimpien materiaalitoimittajien kanssa.

Levyvalikoimassamme tunnetut tuotemerkit:

NAIN LOYDAT MEIDAT « PAZGLAS

KalusteMuovi Virtala Oy

Laakerikatu 8 3 « PLAZCARB
- - « BARLO
15700 LAHTI + VITROFLEX
Puh. 03-877 710 A « TEXYREN
* VEKAPLAN
Fax. 03-787 5081 i
info@kalustemuovi.fi « OKULEN
OTA YHTEYTTA
Toimitusjohtaja Jouko Virtala Tuotantovastaava Juha Virtala Myyntivastaava Mikko Virtala
puh. 03-877 7111 puh. 03-877 7112 puh. 03-877 7114
fax 03-787 5081 fax 03-787 5081 fax 03-787 5081
Kalustemuovi Virtala Oy A Jjouko.virtala@kalustemuovi.fi juha.virtala@kalustemuovi fi mikko.virtala@kalustemuovi.fi
Laakerikatu 8 MIKKILA
VITROFLEX® 15700 LAHTI
Puh. 03-877 710
DAY st NIGHT s
" ttp:/ /www.kalustemuovi.fi/sivul.htm 1. lokakuuta 2013 14.39.3¢
L

MuuT

Tu oTTEET HELSINGIN TAI HEINOLAN SUUNNASTA MOOTTORITIETA TULTAESSA

Kaanny Renkoméen liittymésta Hollolaan pain. Liittyman jalkeen ka&nny ensimméisista
likennevaloista vasempaan jalleen Hollolaa kohti. Ohita Jokimaan ravirata ja aja niin kauan kun
saavut seuraaviin liikennevaloihin. Kaanny tasta oikealle Lahden keskustaa kohti. Nyt olet

KalusteMuovi Virtala Oy
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Helsingintiella. Aja n. 1,5 km keskustaa kohti ja kaanny vasemmalle Kukonkoskenkadulle.
TOIMITUS ; 18 imosusiss ot emmalle Karkosken 5
o H] ELMA ja olet Laakerikadulla.
‘ = TILAUSLOMAKE
5
3
Laakerikatu 2 Kowometsinkau
AJO-OHJEET ]
8 _ Rataskatu . . - ;
€ Sivua pdivitetdan parhaillaan...
Helsingintie

TILAUS-
LOMAKE

LAHDEN KESKUSTASTA TULTAESSA

Aja Helsingintietd n. 2,5 km kohti Helsinki& (Hennalan kasarmien ohi) kunnes oikealle kaantyy
19 " kainny ensimma - PN
risteyksesta vasemmalle ja olet Laakerikadulla.

tp://www.kalustemuovi.fi/sivu4.htm 1. lokakuuta 2013 14.42,



g Raetkoet.

MUOVILEVYTUOTTEITA

Makeispurkit ovat Kalustemuovi Virtala Oy:n kenties vanhimpia, yhé tuotannossa
olevia tuoteita. Toimitamme erikokoisia ja -naksisia purkkeja. Omien
mitoituksen mukaisia

purkkeja.

CNC-KONEISTUS

cr
niin PE, POM, PP kuin muutkin tekniset muovilaadut. Liukukappaleet, liukukiskot,
pidikeholkit tms. syntyvat asiakkaan tarpeisiin nahden oikeista muovilaaduista
oikeilla mitoilla

Polyeteenia voi koneistaa mybs kodin tarpeisiin. Leikkuulautoja toimitamme halutun
kokoisina, nesteuralla tai iman

MUOVIHITSAUS

ivat saa vuotaa. Hi
meilta AINA elektronisesti testattuna. Toimitamme PVC - ja PP - altaita, hitsaamme
mybs polyeteenia.

TYHJIOMUOVAUS
mm. osia. Ennen
it kkaalla on tehda viela viime hetken
muutoksia kappaleisiin
MAINOSMUOVIT

Myymme akryyli-, PP-kenno ja vaahto-PVC levyja mainos-, somistus-
pakkaustarpelsiin, Sahaamme kalkKla lewj# mybs maaramittaan. PP-kennon
varastopaksuudet ovat 3 %, 5 ja 8 mm, vari valkea. Vaahto-PVC:n
varastopaksuudet ovat 2 - 10 mm, varit valkea, musta, punainen, keltainen,
sininen, vihrea ja musta. Akryylia on saatavilla useissa eri paksuuksissa sekd
vireissd.

FLUORISOIVAT LEVYT

Niyttavé ja huomiota herdttava fluorisoiva akryylilevy soveltuu esimerkiksi
Kalusteisiin tai Vareina ovat
onvihres, ja kirkas. Materiaali
ei pise oikeuksiinsa kuvassa, joten tule kiymasn niin saat meilta
mallipalat mukaasit

VENEENLASIT

Valmistamme veneisiin tuuli- ja sivulaseja seki kattoluukkuja asiakkaan
mittojen mukaan. Suoritamme myos tuulilasien korjausta.

VALOKATELEVYT

Rakennatko tai katettua terassia?

rakennusalan ammatilaisille seka yksityisille rakentajille. Meilta saat
katteen kiinnitystarvikkeet seka harjapalat. Sahaamme levyja myos
méramittaan seka annamme vinkkejd ja ohjeita katteen kiinnittamiseen.

y

MATTOSUOJALEVYT

Mattosuojalevy pyorilla varustetun tystuolin alla suojaa lattiamateriaalia
kulumiselta. Levy on valmistettu kulutusta kestavasta ja pintakuvioidusta
polykarbonaatista. Varastolevyn paksuus 2 mm ja koko 1500 x 1200 mm.
Levyd saa myos médramittaan sahattuna.

OVIVERHOLEVYT

Tehokas ratkaisu on PVC-

muovinen oviverholevy. Levy on lapinakyvé joten kulku ulos ja sisaan on
helppoa. Rakennelma estad limmon tai kylman karkaamisen ulos. Toimitus
taysmittaisin rullin tai maaramittaan patkittyna. Saatavana myos POLAR-
laatuna, jolloin pakkasen kesto on - 40° C. Oviverholevyn asennus on
vaivatonta.

MUOVIPUOLIVALMISTEIDEN TOIMITUSOHJELMA
AKRYYLI

« Valetut akryylitevyt, & ikl ITONE
tai NCS véirikoodin. M lan avulla 2
. akryylilevyt, Ja paperi levyt
« Akryylitangot
POLYKARBONAATTI
« Normaali K& UV

« Kovapintaiset polykarbonaatilevyt
« Kuviopintaiset levyt
« Kennolevyt

POLYSTYREENI HIPS JA GPPS
« Kuviopintaiset levyt
« Transparentitja variliset levyt
« Peilpintaiset levyt

POLYETEENI

AKRYYLI - Polymetyylimetakrylaatti (PMMA)

Suulakepuristetut levyt:

‘ Paksuus mm H Vari / Laatu ‘ Levykoko mm
2
2,5
3,4,5 6,8 kirkas 2050 x 3050
10, 12, 15
2
3 opaali valonlapaisy n. 30% 2050 x 3050
4 opaali valonlapaisy n. 50%
5 toimitamme myds muita savyja
3 iskusitkea, kirkas / opal 2050 x 3050
muut paksuudet tiedustele
tiedustele kuviopintainen / kirkas / savytetty 2050 x 3050

Valetut levyt:

H Paksuus mm Viri / Laatu H Levykoko mm
2,3 kirkas / opaali / mattapintainen /
4, 5 fluorisoiva / UV:n lapipaastava /
6, 8 UV-erikoissuojattu / lapivarjatyt / 2030 x 3050
10, 12 transparentit varit / saniteetti 2030 x 2650
15 2030 x 1520
20 kaikki laadut eivat koske kaikkia 2030 x 1320
25 paksuuksia
30, 35, 40 kirkas / lapivarjatyt
45, 50, 55 3000 x 2000
60, 65, 70 muut laadut: tiedustele 2000 x 1000
75, 80, 90, 100
muut paksuudet tiedustele tiedustele
Tekniset tiedot:
tiheys 1,19 R1183
veden imeytyminen (24 h 23 °C) 0,3 % ISOR 62
vetolujuus 74 MPa ISO R 527
venyma katketessa 4% ISO R 527
Iskusitkeys (Charpy, un-notched) 10 Kj / m? ISOR179/1D
Iskusitkeys (lzod, notched) 1,3 Kj/m? ISOR 180
valonlapaisy, nékyvalla valolla >92 %
lampé&laajenemiskerroin 710"-5/m/m/°C ASTM D 696
max. kayttélampdotila 80°C
kutistuminen lammityksen jalkeen 1-3%

Perustuvat 3 mm kirkkaan suulakeakryylipalan testeihin

Nailla internet-sivuilla iimoitetut tekniset tiedot ovat vii isia ja perustuvat puoli imittajien antamiin tietoihin.

Kalustemuovi Virtala Oy ei ole vastuussa niiden oikeellisuudesta eiké ota vastuuta niiden kaytosta tai niisté johtuvista virheista

tai niiden kaytésta johtuneista tuloksista néiden ollessa mité tahansa.

KalusteMuovi Virtala Oy Puh. 03-877 710
Laakerikatu 8 Fax. 03-7875 081
15700 LAHTI info@kalustemuovi.fi

S A W N

N

Enter-sivu

Navigaatio omassa kehyksessdidn
Ajo-ohjeet

Yritysesittely

Tilauslomake

Muut tuotteet

Yksi sivu toimitusohjelmasta
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Liite 2 Nayttokuvia KalusteMuovi Virtala Oy:n uudistetuista verkkopalveluista

(my0s esimerkki sisallon mukautumisesta erikokoisille laitteille)

I'l KCII USfEMUOVi wr fOIG Raatalsidyt ratkaisut pitkéalla kokemuksella

Kalusteiden Lmuovios_ien valmistusta julkisiin tiloihin

Korkea laatu

L on useisiin laivaproj
joista kunnianhimoisin oli Turun telakalka rakennetiy
Oasiz of the Seas -valtameriristeliji. Korkea laatu
on meille ehdoton ykkSnen.

Valoa kevaaseen!

Rakennatko tal suunnittelet katetius
terassia? Toimitamme
valokatelevyji rakennusalan
ammattilaisile saka yhaity...

1. Aloitussivu = informaatioikkuna

Blogi- ja keskustelusivu

LA WN

Sivun sisdinen haku

Aloitssivu tabletin ndkymdssd (pysty)

Aloitussivu mobiililaitteen néikymdssdi (pysty)

Yli 30 vuoden kokemuksella

Materiaalien tuntemus

Olemme tuoneet mucvimateriaaleja ftse maahan jo

IHoita hakusana m’

Toimitusvarmuus

Sopimusasiakkalemme takaamme varmat

vuodesta 1H8S Ahtien. Oman pitkan
liséiksi meilld on kitytettvissimme myds
levynivalmistajien tietotaito,

Valta lampahukkal

Varastotilojen lastausaikana

tapahtuva lmpétilojen vaihtely
maksaa omistajileen rahaa.
Tehokas ratkaisu Ampa...

Yhteystiedot

Tuotesivu

0 ® N O

Blogien listaus

meidén tilohimme - sien vilimme kivit viiveel

T s proj

Muistatka naita aikaja?
TasaBoul Me mutstamme. (lemme olieet
- mukana luomassa historias, Tamd
4 & vaativaan kiynmsén tehty
| punelinkoppi ol valmistaty ...
&
o IR
Lue lisi8 »

Mobiilivalikko avattuna

KalUsteiden muoviosien valmistusta julkisiin

Yli 30 vuoden kokemuksella

Korkea laatu Materiaalien
tuntemus
Lastumme on kahvannut
useisin lavaprojekteinin, jorsta Clemme tuonest

kunnfanhimoésin oll Turun
talakalia rakennatty Oasis of
the Seas -varameriistelja
Korkea lnatu on maille
ehdoton ykkonen,

muovimateriaaleja ftse
manhan jo vuodesta 1985
\ghtien. Oman pakan
hokamuksen isiks mella on
MHYIEVSSMS S
levynvaimistajien tetotaito,

Valoa kevaaseen!

Toimitusvarmuus

Sopimusasikkailemme
takaamme varmat toimitukset
varastemala arvitaessa
matsriaait meidin tioihimme
= siten vARAMMe avat
witvent. Tarjormeme myts
projekunhalintapaheiuja,

- Rakennatio tal suunnittelet katothua terassia?
jm ammattiaisiie saki yksityl...

Valta lampahukdkal

1apahtva :

¢ ﬁ Tetiokas ratiaisy limpd...

==

Muistatko naita aikoja?

vaihitelu maksaa omistajileen rahaa.

TooE Mg musstamme. Olemme obeet mukana luomassa historiaa. TAmE vaativaan Kaynoon tehty

puhelinkopp! oll valmistett ...

W KalusteMuon Virtala

Ramnlidyt rotmie psalls
i "

Mugvilevyien masheucnt ja
oyt

Erilsisten muovituonteiden
walmintusta RSt

Hyllylen ja masden tustieiden
valmintusta julkinlin tloin

Lasien valmistusts vereile

¥li 30 vuoden
kekemuksella

Korkea lastu

Lashirrma on kahant usaln
rmorojesien, Gt
unrianhmosn o6 Turn telabkate
raGaNNeTy Cas of e Saas
aTImeieaIid. Horna Ik en
rraiiy ancokn iEne

Materiaalien tuntemus

Diemima nett Munnatrasea
tnay maBhan jo vaoriea 1665 lihen
e pn houTkeen Sl
e on ke ivesames myde
Ieyrvalimistajien Sesctntn

Toimitusvarmuus

SOOI SN 1AM
VAFTAT EITTL A v RIS
arvmsatas materiza mosas
Sarer - 1A VE S R
viveet. Tarcane myvs.
Ereporraintigals

Valoa kevaaseen|

Valta lampihukkal

Vareststicen

Muiskablen nits aliecje?

Tkl M musamme
Ciarmire oledt Tukara

4 lemares hisoriss
e ey
4 pureiriopo ol




KalusteMuovi Virtala  rssstsid

kaisut pitkalla kok Leall

hunhtiuta 06, 2014 & 7:28 ip.

Valta lampahukkal

Sita sun tata [0
:::‘:uwk-ej:h‘.ulelu o Varassotilojen lastausalkana
Es s tapahiuva lampoticjen
Vinkkeji (2]
omistajileen rahaa.
Tehokas ratkaisu
TAGIT lampdtiigen vaihteiuiden
{ historia (1) ] tasaamiseks on PYVG-
[ianitynandatun (1) | muovinen oviverhoievy.
[ oviverholevy (1) ] Rakennelma on helposti
[ soergten saatimine ) Heag R, Mty
CEITION GO [eroassy pekanss
e hakava®, jolkoin myts
| palncita (1)
FrivoreJa reusiin 1)) ‘mman tal kylmin
= Karkaaminen astyy.
[ 18mmBe karkaaminon (1) ] Tutusty matariaalin
W Tweet | 0 o
Apr
it vastaue
Nimiz
SBahkbposti:
{Sahkbpostiosoletas Suoladt i i Rent
julisesti.)

Lihati kommentt

W/ KalusteMuovi Virtala

Raatalsidyt rathaisut pitkélla kokemuksella

Hakutulokset

CNC Hae

Konckanta
akselisla CNC...akselinen CNC... sdadettivilld raameilla 2 kpd CNC

Sahauspalvelut
CNC... kielila 1ai vaativat kohteet koneistustySnd CNG

CNC-sorvaus

CNC-koneistus
CNC...keneistus CNC

Koneistuspalvelut
akselisilla konellla sekd CNC

¥ritys | Yhieystiedot

KalusteMuovi Virtala Oy
Yroparists
Meidin timi
Ajankohtaista
Opiskelijalle
Yhteystiedok
Ota yhteytts
Sivukartta

Linked 3]

KalusteMuovi Virtala  «:

Kalustemuovi Virtala Oy

Laakerikatu 8

15700 LAHTI, FINLAND

Tel. 03 B77T10

Tel Int. +358 3 87 7710

Fax 03 7875081

Fax Int. +358 2 787 5081
www_kalustemuovifi
infolatikalustemuovifi
Aukinloajat: arkisin 7.00 - 15.30
Kesakuun alusta slokuun loppuun
sulfemme perjantaisin klo 14.00

Radtalsidyt ratkaisut pitkélla kokemuksell

Suulakepuristotut lovyt  PMMA Alryyli /- PMMA akryylilevy, kirkas

Kirkas akryylilevy
Tuotarghma Suulakepuristeiut levyt
R Polymatyylimetakrylaatt (PMMA)
Vari | Laatu s
Paksuus mm 2|25|3]|a|5]6|8]10]12]15
Leveys mm 2690
Pituus mm 050
Penssuvar 3 mm Kirdaan suul fipalan testaihin
r— st ulakeakryylipal
thoye 118
wodans imarytyriean (34h 3T BA%
[ TaMPs
ey — 4
husthoys (Charpy, siched] 10K
[P R —— LT
vakorlipdiny, ndkyval valola RN
lrpbiaajeramskerron TIT-5imimiT
T, hay oot e
hutstumioen Bmmtykson hoon  1-3%

A1
BOR &
80 R &7
180 A 837
180 A 1TAD
180 AL 1O

ASTM D 898

I Intemot-shvuilla Bmoltelut tekniset tedo? oval viishenllisid ja penssteat puolivalmistetoimittfon anta-

Fmin

At 1l it jontuvst

oinin. Kalustamucnt Viraia Oy of ol vESIULESS niicen ciueliisaudesta skl of8 vasiauta niden ky-
whaista i e ol

Takaisin  Yids

Slaintikartta  Palaute

&fﬁfdy‘i ratkaisut pifk&”ii kokemuksella

D |

*

Tallenna

ankerilat

Gooagke
o ammisss  aymens | stk

Takakin  Yids

W/ KalusteMuovi Virtala

Radtalaidyt ratkaisut pitkalla kokemuksella

Koti

Yritys
Palvelut
Tuotteet
Referenssit
Teknologia

Kysy ja kommentoi

Hae

Valoa hkevaaseen!
Rakennatko tal suunnittelct katettua terassia?

I ¥id
Sokd yhaityisilic rakentalille. Meilt st katteen
HiinniTyStarvikkeot se...

Vilta lampohukkal

I ikana tapahtuva lAmpétiloj
vaintelu maksaa omistajillesn rahaa. Tehokas ratkaisu
' 1 cisl on FVC

muovinen ovivernoley. ..
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Liite 3 Juslénin lista kehityskohteiden tunnistamiseen (Iihde: Juslén, Jari 2011: Nettimarkkinoinnin karttakirja)

Luku 1 (s. 58)

1.

2. Olemme madritelleet selkedsti asiakasongelmat, joihin tarjotaan ratkaisuja
3. Olemme segmentoineet potentiaaliset ostajat heiddn erityisten tarpeidensa ja ndkdkulmiensa perusteella
4. Meilld on markkinointia varten ostajapersoonakuvaukset, joissa potentiaaliset ostajat on
kuvattu ihmisina
5.  Olemme madritelleet arvolupauksen, jossa kuvataan, miksi asiakas ostaisi juuri meilta
Luku 2 (s. 107)
1. Yritykseni kotisivuilla on selkedt tavoitteet ja tehtavat
2. Yritykselldani on oma domain-nimi (esim. yritys.fi)
3. Yritykseni kotisivut on tehty julkaisujarjestelmalla (esimerkiksi Joomla!, Drupal, WordPress)
4. Yritykseni kotisivuja on pdivitetty viimeksi enintaan kuukausi sitten
5. Kotisivuillamme on vahintdan 20 yksittdista sivua
6. Kotisivujemme pdivittdminen on helppoa ja voimme tehda suuren osan pdivitystyosta itse
7. Yrityksellamme on oma blogi
8. Pdivitdmme yrityksemme blogia véhintdan kerran viikossa
9. Yrityksemme blogiin voi jattdd kommentteja
Luku 3 (s. 128)
1. Kotisivujemme sisélto on kirjoitettu pddasiassa asiakkaiden ja heiddn ongelmiensa ndkékulmasta
2. Yritykseni on julkaissut kotisivuillaan ilmaista sisaltdd, joka auttaa asiakkaita heiddn ongelmiensa ratkaisemisessa
3. Kotisivuillamme on julkaistu siséltoa, joka vastaa kaikkiin asiakkaidemme ostoprosessin vaiheisiin
4. Olemme ideoineet ja miettineet, miten yrityksesssmme olevaa osaamista voisi paketoida asiakkaita hyodyttavaksi sisalloksi
5. Yritykseni on julkaissut videon YouTubessa
6. Yritykseni on julkaissut internetissa ilmaisen e-kirjan, jossa kerrotaan jostain asiakkaita kiinnostavasta aiheesta
Luku 4 (s. 196)
1. Olemme laatineet avainsanalistan, jota kdytetdan sisallon tuottamisen apuvalineena
2. Kotisivujemme siséltd on padasiassa tekstia
3. Kaikki uudet julkaistavat sivut kirjoitetaan yhden avainsanan tai avainsanayhdistelman ympdrille
4. Tuotamme jatkuvasti uusia sisaltosivuja ja hyddynndmme 2-5 avainsanan yhdistelmia sivujen sisallon suunnittelussa
5. Hydédynnamme julkaisujarjestelmdn ominaisuuksia uusien sivujen julkaisussa kotisivuillemme (otsikot, metakuvaukset, sivun URL-

Yritykseni on maaritellyt kokonaismarkkinansa asiakkaiden ongelmien pohjalta

osoite, kuvien ALT-tekstit)



v ® N o

Haku site:sinundomain fi tuottaa véhintdan 500 osumaa Googlen hakukoneessa (korvaa “sinundomain” yrityksesi domain-nimelld)
Yrityksellamme on Google AdWords-tili
Olemme jo kokeilleet AdWords-mainontaa

Olemme perehtyneet AdWords-mainontaan ja hoidamme sen itse

Luku 5 (s. 296)

1.

v ® N O U oA W N

Minulla on oma henkilokohtainen Facebook-kayttéjatili

Yrityksellani on Facebook-sivu

Olemme miettineet vdhintdan yhden liiketoiminnallisen tavoitteen, jonka saavuttamista haluamme Facebook-sivun avulla edistaa
Olemme padttaneet, kuka tai ketkd yritystamme edustavat sosiaalisessa mediassa

Yrityksemme Facebook-sivua paivitetdadn vahintdan kerran viikossa

Yrityksemme blogi julkaistaan automaattisesti Facebook-sivullamme

Yrityksemme tydntekijat osallistuvat sosiaalisen median sivustoilla kaytaviin keskusteluihin

Asiakkaat voivat jattaa viesteja ja keskustella yrityksemme Facebook-sivulla

Olemme jo kokeilleet Facebook-mainontaa

10. Yritykseni on julkaissut sisdltod muilla sosiaalisen median sivustoilla, esimerkiksi videon YouTubessa

Luku 6 (s.311)

1.

2
3
4,
5
6

Kotisivuillamme on tilattava uutiskirje (sahkoposti tai verkkosyote)

Kotisivuillamme on useita uusille ja nykyisille asiakkaille suunnattuja ehdotuksia ja tarjouksia

Ehdotukset ja tarjoukset on muotoiltu tehokkaiksi toimintakehotuksiksi ja esitetty joko painikkeena tai tekstilinkkina
Kotisivumme on toteutettu siten, ettd voimme liséta tarjouksia ja ehdotuksia haluamillemme sivuille
Kotisivuillamme on muitakin lomakkeita kuin yleinen Ota yhteytta -lomake

Kotisivuillamme on erityisid saapumissivuja, joiden tehtavana on saada asiakkaat hyvaksymaan heille tehty ehdotus (esimerkiksi
tilaamaan ilmainen esittely)

Luku 7 (s.349)

1.

2
3
4.
5

o

Kotisivuillemme on asennettu Google Analytics tai vastaava selainpohjainen web-analytiikka

Kdytamme web-analytiikkaa jatkuvasti seurataksemme, mista kavijat tulevat sivustollemme (suora liikenne, hakukoneet jne.)
Seuraamme web-analytiikan avulla sivustomme sisaltdjen kayttoa (mitka sisallot ovat suosituimpia jne.)

Seuraamme web-analytiikan avulla uutiskirjeiden vaikutusta sivustomme kayttoon (kavijat, tilaukset jne.)

Seuraamme web-analytiikan avulla erilaisten konversiotavoitteiden toteutumista (dokumenttien lataukset, linkkien napsautukset,
tilaukset jne.)

Testaamme eri versioita saapumissivuista, lomakkeista ja muista konversiovalineista |6ytadksemme tehokkaimmat
Kdytamme Google Verkkosivun optimoijaa testaamisen apuvdlineend

Teemme kotisivuillamme vieraileville asiakkaille tyytyvaisyyskyselyja heidan kdyntiensa yhteydessa.
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Liite 4 Sivuston rakennekartta, viimeisin versio
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Liite 5 Nayttékuvia Google Analytics -palvelun kaytosta
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