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Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittda, mita verkkosivujen personointi tarkoittaa ja
miten ja miksi se tulisi ottaa huomioon yritysten verkkosivuja suunniteltaessa.

Tyoé koostuu kahdesta osiosta: 1) teoreettisesta osuudesta, jonka tavoite on teoriakirjallisuu-
den kautta kartoittaa, mita verkkosivujen personointi on ja mitad se vaatii tuekseen, seka 2)
toiminnallisesta osuudesta, jonka tavoite on teoriakirjallisuuden analysoinnin avulla hahmot-
taa, miten personointi tuodaan osaksi verkkosuunnittelua.

Tydssa ilmeni, ettd personoitujen verkkosivujen suunnittelu sisdltdd samankaltaisia ele-
mentteja kayttajalahtéisen suunnittelun kanssa. Molemmat prosessit ovat iteratiivisia ja nii-
den tavoitteena on tunnistaa kayttajan tarpeet ja nain parantaa kayttajakokemusta. Suurin
ero naissa kuitenkin on se, ettd personoitujen verkkosivujen suunnittelussa painopiste on
yksittaisen kayttdjan henkildkohtaisessa kokemuksessa ja sen hetkisessa kontekstissa.
Lisaksi personoitujen verkkosivujen suunnittelu vaatii onnistuakseen monipuolisen kaytta-
jadatan keruuta ja sen analysointia.

Kehittyva teknologia muovaa verkkosuunnittelun kenttda jatkuvasti eivatka talla hetkella ole-
massa olevat suunnitteluprosessit ole kyenneet ottamaan uusien teknologioiden vaikutuksia
huomioon. Siksi tyon johtopaatdksena on, ettad personoitujen verkkosivujen suunnittelua tu-
lisi kohdella verkkosuunnittelun omana osa-alueena jolla on omat suunnitteluperiaatteensa.
Koska tallaisia periaatteita ei ole viela maaritelty, tydn toiminnallisessa osiossa tarjotaan
ehdotus personoitujen verkkosivujen suunnitteluprosessille. Tama viitekehys on nimetty
tydssa kayttajaresponsiiviseksi suunnitteluksi. Kayttajaresponsiivinen suunnittelu tarjoaa
verkkosuunnittelijoille uusia mahdollisuuksia kehittda kayttajakokemusta ja saavuttaa verk-
kosivuille asetetut tavoitteet.

Avainsanat personointi, personoidut verkkosivut, verkkosuunnittelu, kusto-
mointi, data, segmentointi, kayttajaresponsiivinen suunnittelu,
personoidut kokemukset
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The aim of this Bachelor’s thesis is to outline what website personalization is, and how and
why it should be taken into account when designing websites for businesses.

The study approaches website personalization from two perspectives: 1) the theoretical ap-
proach, which aims to map out what website personalization means and what it requires,
and 2) the functional approach, which aims to understand how personalization can be
brought into web design.

The results of this study suggest that personalized web design has similar elements as user
experience design. Both processes are iterative and they aim to recognize the user’s needs
to improve their experience. The biggest difference is that personalized website design
mainly focuses on the individual user’s real time experience and current context. In addition,
successfully designing personalized websites requires collecting and analyzing diverse user
data.

As constantly evolving technology shapes the field of web design, the existing design pro-
cesses have not been able to take the effects of new technologies into account. This is why
the conclusion of this study is that personalized web design should have its own design
principles and it should be treated as a distinct part of web design. Because such principles
do not yet exist, the study offers a proposal on how to design personalized websites. This
design framework is called user-responsive design. User-responsive design offers web de-
signers more possibilities to improve the user experience and to achieve the goals of the
website.

Keywords personalization, personalized websites, web design, customi-
zation, data, segmentation, user-responsive design, personal-
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metropolia.fi ﬂMetropolia



Sisallys

1 Johdanto
2 Verkkosivujen personointi kasitteena
2.1 Mitd verkkosivujen personointi on?
2.2 Mihin verkkosivujen personoinnilla pyritdan?
3 Personointi kaytdnndssa
3.1 Data personoinnin edellytyksena
3.2 Segmentointi personoinnin pohjana
3.3 Personoinnin haasteet
4  Personointi osana verkkosuunnittelua
4.1 Kayttgjan motiivin selvittdminen
4.2 Asiakaspolun tukeminen
4.3 Personoitujen sisaltdjen suunnitteleminen
4.4 Personoidun sivupohjan ja visuaalisuuden suunnitteleminen
4.5 Kayttgjaresponsiivinen suunnittelu
5 Yhteenveto
Lahteet

10
13

14

15
17
19
21
23

28

30

metropolia.fi

ﬂ7 Metropolia



1 Johdanto

Valitsin opinnaytetydni aiheeksi personoinnin hyédyntamisen verkkosivujen suunnitte-
lussa. Tassa tutkielmassa tarkastelen verkkosivujen personointia ilmidna ja pohdin, mil-

laisia asioita yrityksen tulisi ottaa huomioon personoituja verkkosivuja suunniteltaessa.

Valitsin aiheen, silla olen jo pidempaan ollut kiinnostunut verkon valitykselld syntyvasta
asiakaskokemuksesta seka siitd, miten sitd voidaan parantaa yrityksen verkkosivujen

avulla.

Olen tyéskennellyt useamman vuoden markkinoinnin parissa ja olen tyéssani usein poh-
tinut, millaisin eri keinoin verkkosivuja voisi optimoida siten, ettd asiakkaiden olisi mah-

dollisimman helppo 16ytaa sieltd etsimansa.

Koska personointi on talla hetkellda suhteellisen tuore kasite Suomessa, ei sitd omien
havaintojeni mukaan hyédynneta vield kovin paljon verkkosivujen suunnittelussa. Uskon
kuitenkin, etta siina piilee valtava potentiaali niin yrityksille kuin muillekin verkkosivuja
tarvitseville ja myds erilaiset tutkimukset, kyselyt ja asiantuntijandkokulmat tukevat tata
nakdkantaa (Adobe 2018; Ahvenainen, Gylling & Leino 2017; eMarketer & Evergage
2016; Epsilon 2018; Gerdt & Eskelinen 2018; Merilehto 2018). Siispa haluan tassa
tydssa perehtya aiheeseen tarkemmin ja nain tarjota tydkaluja paitsi omaan tyéhoni,

myo6s muiden verkkosivujen suunnittelijoiden, markkinoijien ja yritysten tueksi.

Personointi on havaintojeni mukaan ollut osa markkinoinnin kasitteistéa jo useamman
vuoden, ja lahdemateriaaleja tutkiessani huomasin, ettd monessa niista tarkastellaan
personointia juurikin markkinoinnin ndkékulmasta. Personoitujen verkkosivujen suunnit-
telusta I6ytyi huomattavan vahan materiaalia, joten taman opinnaytetyén avulla toivon
tuovani lisanakemysta erityisesti verkkosuunnittelijoiden tyéhdn. Samalla huomasin, etta
monissa materiaaleissa puhuttiin verkkosivujen personoinnin taustatekijodista, seka
personoinnin vaikutuksesta ostopaatokseen ja asiakaskokemukseen, mutta en

I6ytanyt tietoa siitd, miten personoituja verkkosivuja suunnitellaan kaytannossa.

Siksi pyrin tassa tydssa kasittelemaan personointia kasitteena ja selvittdmaan, mita etuja

ja haasteita siina piilee sekd luomaan jonkinlaisen ymmarryksen ja mahdollisesti myos
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viitekehyksen siitd, mistd lahtdokohdista personoituja verkkosivuja kannattaisi |&htea
suunnittelemaan. Kasittelen aihetta ensisijaisesti yritysten nakdkulmasta, mutta uskon
ettd materiaalia voi soveltaa my6s julkisen ja kolmannen sektorin verkkosivujen suunnit-
telussa. Tarkastelen aihetta tydssa paaosin sisallot edelld, silla oman kokemukseni mu-
kaan verkkosivujen suunnittelu on tehokkainta aloittaa sisalldista, kohderyhman tarpeet
huomioon ottaen. Nain varmistetaan, ettd sivupohja ei rajoita sita, millaista sisaltéa si-

vuilla voidaan tarjota.

En kasittele tydssani personoinnin teknista toteutusta tai syvenny tarkemmin siihen, mil-
laisia aputydkaluja verkkosivujen personointiin tarvitaan. En mydskaan kasittele perso-
nointiin tai datan keraamiseen liittyvaa lainsaadantéa sen tarkemmin, vaan keskityn paa-

osin personoitujen verkkosivujen suunnitteluprosessiin.

Koska personoinnista puhutaan usein markkinoinnin kontekstissa, hyddynnan aineis-
tona osittain markkinoinnin kirjallisuutta ja artikkeleita, joita pyrin soveltamaan verkko-
suunnittelun kontekstiin. Koska teknologia kehittyy vauhdilla ja samalla myds verkko-
suunnittelun kenttd muuttuu nopeammin kuin kirjallisuus pysyy perassa, kaytan materi-

aalina runsaasti erilaisia verkkojulkaisuja ja mahdollisimman ajankohtaisia materiaaleja.

Tyd koostuu kirjallisuuden kautta tehtavastd katsauksesta sekad toiminnallisesta osuu-
desta. Katsauksessa pyrin selvittdmaan, miten verkkosivujen personointi hahmotetaan
talla hetkella ja millaisia mahdollisuuksia siind nahdaan olevan. Tydn toisessa ja kolman-
nessa luvussa pyrin siis erityisesti selvittamaan, mitad verkkosivujen personoinnilla tar-
koitetaan verkkosuunnittelun kontekstissa, mitd sen tueksi vaaditaan ja millaisia haas-
teita se sisaltdd. Tydn toiminnallisessa osuudessa eli neljdnnessa luvussa pyrin ole-
massa olevaa kirjallisuutta tutkimalla selvittdmaan, millaisia aspekteja personalisoitujen
verkkosivujen suunnittelussa tulisi ottaa huomioon. Tavoitteeni on siis ennen kaikkea
kartoittaa, millainen verkkosivujen personointi on prosessina, millaisia vaiheita se sisal-

taa ja mita aspekteja eri vaiheissa tulisi ottaa huomioon.

Tydn tavoite ei ole tarjota selkeaa tydkalua tai edes taysin valmista prosessia personoi-
tujen verkkosivujen suunnitteluun, silld uskon teknologian kehityksen muovaavan pro-
sessia tulevaisuudessa merkittavasti. Sen sijaan tavoitteenani on luoda viitekehys jota

verkkosuunnittelija voi hyédyntaa yrityksen personoituja verkkosivuja suunniteltaessa.
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2 Verkkosivujen personointi kasitteena

2.1 Mita verkkosivujen personointi on?

Personoinnilla viitataan prosessiin, jossa tehdaan jotain tietyn henkildn tarpeisiin sopivaa
(Cambridge Dictionary 2019). Sen paamaarana on usein tarjota henkildkohtaisia suosi-
tuksia tai palvelua pohjautuen esimerkiksi aiempaan kayttaytymiseen, asiakasdataan tai

sen hetkiseen tarpeeseen (Gerdt & Eskelinen 2018, 15).

Verkkosivujen personoinnilla puolestaan tarkoitetaan prosessia, jossa luodaan yksil6i-
tyjd kokemuksia verkkosivulla vieraileville henkildille. Eli toisin sanoen luodaan kusto-
moituja kokemuksia, jotka on raataldity vierailijoiden tarpeisiin ja toiveisiin. (Optipedia
2019.) Personoinnista voidaan kayttdd myos esimerkiksi nimityksia yksildinti tai kusto-
mointi, mutta verkkosuunnittelun kontekstissa personointi tuntuu olevan vakiintuneempi

nimitys.

Personointi perustuu nakemykseni mukaan pitkalti sivukavijan ymmartamiseen. Jotta
verkkosivujen suunnittelija kykenee luomaan onnistuneesti henkildkohtaisia kokemuk-
sia, taytyy hanella olla riittavasti tietoa kavijasta, taman kayttaytymisesta ja motiiveista.
Tata tietoa ja ymmarrystad hankitaan kerdamalla erilaista dataa. Kaytanndssa verkkosi-
vujen personointi pohjautuu siis verkkosivujen kayttajasta kerattavaan dataan, sen poh-
jalta tehtavaan analyysiin ja hypoteeseihin siitd, miksi kayttdja on saapunut sivuille, mita
han yrittda siella tehda ja miten palveluntarjoaja voisi hanta tdssa auttaa parhaalla mah-

dollisella tavalla.

Vaikka personointi on ollut kdsitteena olemassa jo pidempaan, on verkkosivujen perso-
nointi viela suhteellisen tuore ajatus alalla. Tama johtuu siita, ettd vasta viime vuosina,
teknologian kehityksen my6ta, verkkosivujen personointi on ylipdatdan mahdollistunut
kaikessa laajuudessaan. Nakemykseni mukaan olemme vasta parin viime vuoden ajan
olleet siina tilanteessa, ettd kuka tahansa voi luoda personoidut verkkosivut, kunhan tie-

tyt hygieniatekijat ovat kunnossa.
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2.2 Mihin verkkosivujen personoinnilla pyritdan?

Personoinnilla pyritddn usein luomaan parempia kokemuksia. Se, millaisia kokemuksia
niilld pyritddn tarjoamaan, riippuu taysin kontekstista. Yritysmaailmassa puhutaan
yleensa asiakaskokemuksesta, kun taas verkkosivujen yhteydessa voidaan puhua myds
kayttdjakokemuksesta. Kun kyseessa ovat yrityksen verkkosivut, olisi mielestani tarkeaa

huomioida molemmat aspektit.

Asiakaskokemuksella tarkoitetaan sitd mielikuvaa, joka asiakkaalle muodostuu kohtaa-
misista yrityksen seka sen edustajien, palveluiden ja kanavien kanssa (Ahvenainen, Gyl-
ling & Leino 2017, 9-13). Myds verkkosivut kasitetdan yrityksen tarjoamana palveluna

tai kanavana, ja ndin ollen nekin vaikuttavat osaltaan asiakkaalle syntyvaan mielikuvaan.

Selvitykseni mukaan monet toimijat tiedostavat jo personoinnin roolin asiakaskokemuk-
sessa suhteellisen hyvin. Esimerkiksi Gerdtin ja Eskelisen (2018, 56-59) mukaan di-
giajan asiakaskokemus voidaan kiteyttdad neljddn osa-alueeseen: palvelun nopeuteen,
personointiin, kayttajaystavallisyyteen ja naita tukevaan hyvin rakennettuun teknologia-

ymparistdon. (Katso kuvio 1).

Reaaliaikainen Personointi Kayttdja-
palvelu ystavallisyys

Teknologiaymparistd

Kuvio 1. Asiakaskokemuksen keskeiset kehitysalueet digiaikana (Gerdt & Eskelinen 2018).
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Kayttdjakokemuksella puolestaan tarkoitetaan sitd kokemusta, joka kavijalla jaa palve-
lusta tai tuotteesta. Kayttadjakokemus sisaltda varsinaisen kaytettavyyden lisdksi myos
tunnepohjaiset reaktiot, eli sen, kuinka mukavaksi kayttaja koki palvelun tai tuotteen kay-
ton. (Lowdermilk 2013.) Myds verkkosivuja suunniteltaessa tulisi ottaa huomioon seka
sivuston kaytettavyys, etta kavijalle niista jaava kokemus. Kayttajakokemus sisaltaa osit-

tain siis samoja asioita kuin asiakaskokemus.

Yrityksissa asiakas- ja kayttdjakokemusta parantamalla pyritddn usein liiketoiminnan
kasvattamiseen, ja niiden onkin todettu korreloivan suoraan ostopaatdéksen kanssa. Ny-
kypaivana asiakas valitsee yha useammin sen tahon, joka tarjoaa parhaan asiakasko-
kemuksen oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa. (Ahvenainen ym. 2017.) Tahan yhtena
tydkaluna toimii personointi, jonka avulla voidaan varmistaa, ettd asiakas 10ytaa etsi-

mansa tiedon hanelle sopivana aikana ja sopivassa paikassa.

Esimerkiksi Netflixilla on todettu, ettd palvelun kayttaja jattda haun kesken keskimaarin
90 sekunnin kuluessa, mikali han ei I16yda itsedan kiinnostavaa katsottavaa. Nain ollen
palvelun suosittelumekanismi eli kayttajalle sopivan sisallén tarjoaminen parantaa pal-
velun asiakaspysyvyyttd ja Netflixin mukaan tuottaa heille jopa miljardi dollaria vuo-
dessa. (Merilehto 2018, 35-36.) Tassa esimerkissa on suoraan nahtavissa, kuinka rele-

vantin sisalldn tarjoaminen asiakkaalle vaikuttaa suoraan yrityksen liikevaihtoon.

Myo6s nykypaivan lisdantynyt kilpailu pakottaa yritykset panostamaan asiakaskokemuk-
seen entistd vahvemmin. Internetin ansiosta erilaiset palvelut ja tuotteet ovat entista hel-
pommin vertailtavissa ja ostettavissa, ja nain ollen kuluttajilla on aiempaa enemman va-
linnanvaraa. Koska tuotteiden ja palveluiden ominaisuudet ovat usein helposti kopioita-
vissa kilpailijoiden kayttédn, ainutlaatuisen asiakaskokemuksen tarjoaminen nahdaan

keinona erottautua kilpailijoista. (Ahvenainen ym. 2017, 9-13.)

Vaihtoehtojen paljous on johtanut myds siihen, ettd ihmisten huomiokyky on heikentynyt
ja nain ollen myds kuluttajien kaytds ja odotukset ovat muuttuneet. Nykypaivan kuluttaja
on vahitellen tottunut dataan ja sen vaikutuksiin arjessa: esimerkiksi monien mainoksien
ja verkkokauppojen kohdennettu sisaltdé on juuri sitd tarkastelevalle relevanttia. Siispa
vaikka personointi talla hetkella saattaakin tarjota yritykselle huomioarvoa ja houkutella
potentiaalisen asiakkaan yrityksen tuotteiden ja palveluiden pariin, on ennustettavissa,
etta tulevaisuudessa personoitu sisaltd ei ole enaa yrityksille valttikortti vaan uusi normi

ja osa palvelua, jota kuluttajat osaavat jo odottaa ja mahdollisesti jopa vaatia.

metropolia.fi ﬁ7MetropoIia



Jo nyt on huomattu, ettéd samalla kun personointi lisdantyy, myds asiakkaiden odotukset
muuttuvat: eMarketerin ja Evergagen selvityksen mukaan, jopa 63 prosenttia kuluttajista
odottaa brandien hyddyntavan heidan aiempaa ostohistoriaansa ja tarjoavan sen poh-
jalta heille personoituja kokemuksia (eMarketer & Evergage 2016). Adoben kuluttajatut-
kimuksessa puolestaan 67 prosenttia vastaajista kertoi heille olevan tarkeaa, etta brandit
tarjoavat juuri sen hetkiseen kontekstiin sopivaa sisaltda. Lisaksi jopa 42 prosenttia ker-
toi arsyyntyvansa, mikali tarjolla oleva sisaltdé ei ole personoitu heitd varten. (Adobe
2018.)

Vaikka vastanneilla saattaakin olla eri kasitys siita, mitd personointi tarkalleen ottaen on,
voidaan naiden kyselyiden pohjalta paatella, ettd personointi koetaan jo nyt vahvana
osana asiakaskokemusta. Taman lisaksi se vaikuttaa suoraan ostopaatdkseen. Epsilo-
nin kuluttajatutkimuksessa havaittiin, etté jopa 80 prosenttia kuluttajista ostaa todenna-

kdisemmin yritykseltd, joka tarjoaa personoituja kokemuksia (Epsilon 2018).

On hyva myds tiedostaa, etta erilaisten tutkimusten mukaan asiakkaat tekevat 50-70
prosenttia ostopaatdksistaan ennen kuin he ovat suorassa vuorovaikutuksessa yrityksen
kanssa (Walters 2015, 57). Tasta voidaan paatella, etta erilaisten kosketuspisteiden, ku-
ten verkkosivujen, rooli on ostopaatdksen muodostumisessa merkittava. Usein ensim-
mainen kosketuspiste yrityksen tai brandin kanssa onkin hakukone, verkkosisaltd tai so-

siaalisen median profiili (Ahvenainen ym. 2017, 36).

Yritysten nakdkulmasta personointi voidaankin hahmottaa paitsi asiakas- ja kayttajako-
kemuksen aspektina, myds ostoprosessia tukevana elementtind. Personoinnin avulla
verkkosivustolla vierailevalle voidaan tarjota hanta kiinnostavia sisaltja, tuotteita ja pal-

veluita ja nain ohjata hanta kohti ostoa.

Taman paivan asiakasta kiinnostaa nimittdin se, kuinka helppoa ostaminen on. Mikali
ostoprosessi vie liilan kauan, on lilan monimutkainen tai se ei kohtaa odotuksia, paatyy
asiakas todennakdisemmin ostamaan kilpailijalta. (Cancel & Gerhardt 2019.) Ostopro-
sessin helpottaminen ja yksinkertaistaminen vaikuttaa siis suoraan ostopaatdksen syn-

tymiseen.
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Vaikka verkkosuunnittelijoiden keskuudessa personoinnin vaikutuksiin aletaan vasta va-
hitellen herata, on markkinoinnin saralla henkilékohtaisuuden merkitys asiakaskokemuk-
sen muodostumisessa tiedostettu jo pidempaan. Yritysten markkinoinnissa on jo pidem-
paan pyritty jakamaan asiakaskuntaa pienempiin kohderyhmiin ja tarjpamaan heille en-
tista relevantimpaa sisaltéa eri kanavia pitkin, esimerkiksi sahképostin tai mainonnan
valityksella (Gerdt & Eskelinen 2018, 55-59). Ascendin markkinoijille teettdmassa kyse-
lyssa kavikin ilmi, ettd kolme merkittdvinta motiivia personoinnille olivat asiakaskokemuk-
sen parantaminen, vierailijoiden sitouttaminen ja osallistaminen seka konversioasteen
lisddminen (Ascend2 & Research partners 2019). Samankaltaiset tavoitteet ovat rele-

vantteja myos yritysten verkkosivuja suunniteltaessa.

Edelld esitettyjen ndkemysten ja tietojen pohjalta uskonkin, ettd personoinnin merkitys

verkkosivuilla tulee kasvamaan tulevaisuudessa entisestaan.

3 Personointi kaytannossa

3.1 Data personoinnin edellytyksena

Datasta on viime vuosien aikana tullut keskeinen osa asiakaskokemusta. Personoinnin
nakokulmasta sen rooli on yksiselitteinen: mikali yritys haluaa luoda aidosti henkilékoh-
taisen asiakaskokemuksen, taytyy sen kyeta tuottamaan, kerdamaan, jasentdamaan, hal-
linnoimaan ja uudelleenkdyttdmaan dataa. (Gerdt & Eskelinen 2018.) llman dataa on
mahdotonta tietda, mika sivukavijaa aidosti kiinnostaa ja millaista sisaltéa hanelle tulisi

tarjota.

Verkkosivujen personointia varten dataa voidaan kerata useista eri lahteista, esimerkiksi
yrityksen omista jarjestelmistd, verkkoanalytiikasta ja kolmansien osapuolten kautta
(Gerdt & Eskelinen 2018, 20—-21). Merkityksellista ei ole vain datan maara, vaan se tieto,
jota datasta kyetdan johtamaan. Gerdtin ja Eskelisen (2018) mukaan datan taytyy olla
moninaista ja sita tytyy kyetd analysoimaan ja rikastamaan. Myds verkkosivujen perso-
noinnissa datanlahteitd voi ja usein taytyykin olla useita. Siksi myds tdssa yhteydessa

datan jasentely ja analysointi nousevat merkittavaan rooliin.

Waltersin mukaan paras tapa lahestya personointia on seurata sivuvierailijoiden kayttay-
tymista erilaisien evasteiden, eli kavijan toimintaa seuraavan datan avulla (Walters 2015,

129-130). Toisin sanoen evasteiden avulla voidaan kerata kavijasta verkkodataa, jonka
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avulla nahdaan, miten han kayttaytyy eri sivuilla. Verkkodatan avulla voidaan esimerkiksi
seurata, montako kertaa kavija on vieraillut tietylla sivulla, paljonko aikaa han on siella
viettanyt, milta sivulta han on sinne paatynyt tai onko han vuorovaikuttanut sivun kanssa
jollain tavalla, esimerkiksi klikannut sivustolla eteenpain. Verkkodatan avulla ndhdaan
my®os, mille verkkosivuston sivulle kavija jatkaa ja milta sivulta han poistuu (Angel 2016).
Taman lisaksi verkkodataa voidaan kayttaa tunnistamaan, mista Iahteesta kavija on paa-
tynyt sivustolle ja onko han vieraillut sielld aiemmin vai saapuuko han sinne ensimmaista

kertaa.

Verkkokayttaytymistd voidaan talla hetkelld seurata asentamalla sivuille uniikki Ja-
vaScript-koodi, jonka avulla kavij6ita tunnistetaan ja heidan kayttaytymistddn voidaan
seurata. Nain saadaan selville, millainen kavija sivuilla liikkuu ja millaista sisaltda hanelle
tulisi tarjota. (Walters 2015, 9.)

Monet tunnetut palvelut ovat hyddyntaneet verkkodataa jo pidempaan analysoidakseen
kavijan aiempaa kayttaytymista ja tarjotakseen juuri hanelle sopivaa sisaltéa ja tuotteita.
Esimerkiksi Google, Netflix ja Spotify seuraavat sita, miten kavija liikkkuu sivuilla ja mil-
laista sisaltda han sielld kuluttaa. Nain palvelut voivat ennustaa, minkalainen sisaltd saa
kavijan kuluttamaan enemman aikaa tai rahaa palvelun parissa ja varmistaa etta kavija
I6ytaa etsimansa mahdollisimman nopeasti. Myos erilaisissa verkkokaupoissa on tyypil-
listd seurata kavijan ostohistoriaa ja aiemmin katsottuja tuotteita ja suositella sen poh-
jalta muita tuotteita joista kavija voisi olla kiinnostunut. Tata kutsutaan suosittelumeka-
nismiksi. (Merilehto 2018.) Myds suosittelujarjestelmat pyrkivat personoinnin kautta tar-

joamaan henkildkohtaisia kokemuksia.

Verkkodataa on olemassa runsaasti erilaista ja se, miten sitd hyédynnetaan ja analysoi-
daan, riippuu pitkalti siitd, minkalaisia tavoitteita sivustolla on. Verkkodata ei kuitenkaan
kerro kaikkea. Sen avulla voidaan selvittdd muun muassa se, miten vierailijat liikkuvat
sivustolla ja millaisia valintoja he tekevat, mutta se ei selita, miksi naita valintoja tehdaan.
Verkkodata ei tarjoa kontekstia kdytdksen taustalla. Toinen haaste syntyy siita, ettd usein
sivuvierailijat ovat suurimmaksi osaksi tai kokonaan anonyymeja jolloin tiedon yhdista-

minen ehedksi kokonaisuudeksi on hankalaa (Angel 2016).

Siksi yritysten kannattaa hyddyntaa verkkodatan lisdksi asiakasdataa eli dataa, jota yri-

tykselld on olemassa sen asiakkaista ja potentiaalisista asiakkaista. Asiakasdata tallen-
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netaan usein asiakkuudenhallintajarjestelmaan eli CRM-jarjestelmaan, joka hallinnoi yri-
tyksen asiakassuhteita. Sen avulla voidaan keratéd dataa potentiaalisista ja olemassa
olevista asiakkaista, tallentaa se asiakkaan omaan profiiliin ja hyddyntaa erilaisissa yh-
teyksissa. Jarjestelman avulla voidaan tunnistaa yksittaisia kavijoita ja ymmartaa parem-
min, mika vierailijan sen hetkinen suhde yritykseen on, mitkd ovat hdnen valmiutensa
ostoon, kuinka potentiaalinen asiakas han on ja onko hanellad jo aiempaa ostohistoriaa
yrityksessa. (Salesforce 2019.) Gerdtin ja Eskelisen (2018, 20-21) mukaan erinomaisen

asiakaskokemuksen luomiseksi yrityksen on jatkuvasti paivitettdva asiakaskantaansa.

Asiakasdata on voimakkainta, kun yritys kykenee luomaan nakyman yksittaisiin asiak-
kaisiin yhdistamalla dataa eri kosketuspisteista ja laitteista (Adobe & Econsultancy
2019). Talla tarkoitetaan sita, etta eri lahteista kerattdva data kyetdan yhdistamaan yh-
tenaiseksi profiiliksi eli identiteetiksi. Tama voidaan tehda esimerkiksi asiakkuudenhal-
lintajarjestelman avulla. Asiakasprofiileihin kerattavan datan avulla yritys voi oppia jatku-
vasti enemman sivulla vierailevista asiakkaista ja heidan kaytdksestaan ja nain selvittaa,

minkalaista sisaltda heille kannattaa tarjota.

Verkko- ja asiakasdatan lisdksi on olemassa myos kolmansien osapuolien dataa, jonka
avulla voidaan taydentaa yrityksen omista jarjestelmista ja lahteista kerattavaa dataa.
Nain dataa voidaan rikastaa sellaisilla osa-alueilla, joista yrityksella ei ole riittdvasti omaa
tietoa mutta jotka vaikuttavat sen liiketoimintaan (Gerdt & Eskelinen 2018, 20-21). Ado-
ben ja Econsultancyn (2019) selvityksen mukaan yritykset, jotka yhdistdvat oman da-
tansa toisen ja kolmannen osapuolen dataan, kykenevat tarjoamaan entista personali-

soidumpia vuorovaikutuksia.

Kolmansien osapuolten datalahteitd on haasteellista maaritella, silla potentiaaliset l1ah-
teet riippuvat taysin yrityksen tavoitteista ja liikketoiminnasta. Hyva esimerkki kolmansien
osapuolten datan hyddyntamisesta 16ytyy desinfioivia liinoja valmistavalta Cloroxilta,
joka hyodynsi lampdmittareita valmistavan Kinsan dataa kohdentaakseen osuvaa mai-
nontaa kohderyhmalleen. Kinsan lampdmittarit mittaavat kuumetta sovelluksen avulla, ja
nain ollen heilta 16ytyi dataa siita, milld Yhdysvaltojen postinumeroalueilla esiintyy eniten
kuumetta. Hyddyntamalla tata dataa Clorox 18ysi ne alueet, joilla olisi todenndkdisesti
eniten tarvetta desinfiointiliinoille, ja ndin saattoi kohdentaa mainosviestinsa sellaisille
kuluttajille, joilla todennakdisimmin olisi eniten tarvetta desinfiointiliinoille. (The New York
Times 2018.)
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Koska tana paivana erilaisia datanlahteita on valtavasti, olisi personoinnissa todennakaoi-
sesti mahdollista hyddyntaa myds muita lahteita luettelemineni lisdksi. Nakemykseni mu-
kaan verkkodata, asiakasdata ja kolmansien osapuolten data ovat kuitenkin kaikista ylei-

simmat |ahteet verkkosivujen kontekstissa.

Jotta tiedetdan mista lahteista ja minkalaista dataa personointia varten kannattaa kerata,
tulisi ensiksi ymmartaa, mita sivuvierailijoista taytyy tietda, jotta henkildkohtaisen koke-
muksen luominen onnistuu parhaalla mahdollisella tavalla. Tama saadaan selville selvit-

tamalla yrityksen ja sivuvierailijan tavoitteet.

Pelkka datan keraaminen ja sen analysointi ei riitd, vaan lisaksi yrityksen taytyy varmis-
taa, ettad se saadaan integroitua sellaiseen teknologiaan tai jarjestelmaan joka varmistaa,
etta oikea sisalto ja viesti aktivoituvat verkkosivuilla oikeaan aikaan. Tallaisia jarjestelmia
ovat esimerkiksi erilaiset siséllénhallintajarjestelmat seka markkinoinnin automaatioalus-
tat. (Adobe & Econsultancy 2019.) Datan tulisi siis paitsi kulkea saumattomasti jarjestel-
maan joka yhdistaa eri I&hteistd tulevan datan yhtenaiseksi profiiliksi, myds kulkeutua
sujuvasti sellaisen teknologian hyddynnettavaksi, joka vie datan kaytantdéén verkkosi-

vuille. Talléin puhutaan jarjestelmien valisista integraatioista.

3.2 Segmentointi personoinnin pohjana

Voidaan siis todeta, ettd pelkkd data ei riitd personoitujen verkkosivujen rakentamiseen,
vaan lisaksi merkittavaa on se, miten yritys osaa kerddmaansa dataa hyddyntaa. Perso-
noidun sisallén tulisi olla aidosti henkildkohtaista, mutta jokaiselle kavijalle on tydlasta
tarjota taysin yksilditya nakymaa verkkosivuista. Onnistunut personointi vaatii siis datan
keruun lisaksi sen analysointia seka erilaisten johtopaatésten ja hypoteesien muodosta-

mista siita, millaista tietoa tai sisaltdéa kavija sivustolta hakee.

Yrityksen nakdkulmasta kaikki sivukavijat eivat ole potentiaalisia asiakkaita eika nain ol-
len ole taloudellisesti kannattavaa rakentaa personoituja ndkymia kaikille sivulla vierai-
leville. Tiettyihin ryhmiin keskittymalla voidaan rakentaa parempaa asiakasymmarrysta
ja ndin onnistua paremmin hyvan asiakaskokemuksen rakentamisessa (Gerdt & Eskeli-
nen 2018, 150). Siksi personoinnin yksi edellytyksistd on ymmartaa, kuka sivuille saapuu

ja miksi. Taman pohjalta sivuvierailijat voidaan luokitella eli segmentoida eri ryhmiin.
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Segmentoinnilla tarkoitetaan prosessia, jossa yleis6 jaetaan moneksi pienemmaksi ylei-
soksi. Se perustuu usein johonkin tavoitteeseen, jonka perusteella yleis6a voidaan luo-
kitella eri ryhmiin eri kriteerein. (Walters 2015, 8.) Mikali verkkosivujen personoinnin ta-
voitteena on asiakas- ja kayttdjakokemuksen parantaminen, voidaan segmentoinnin
avulla jakaa yleis6a pienempiin osiin sen perusteella, mita he sivustolta kaipaavat ja nain

heille voidaan tarjota henkildkohtaisempaa sisalt6a.

Segmentointi on kuitenkin aina jossain maarin yleistavaa. Esimerkiksi tiedot siita, mita
eri segmentteihin kuuluvat inmiset tarvitsevat, ostavat ja kuluttavat perustuvat aina jonkin
tasoisiin yleistyksiin ja hypoteeseihin. Jotta nama hypoteesit olisivat mahdollisimman
tarkkoja, on tarkeaa tiedostaa mita tietoja segmentista kaivataan eli mitd segmentoinnilla
tavoitellaan. Nain segmentointi tehdaan oikeista lahtdékohdista. (Wunker, Farber & Watt-
man 2019.)

Personoinnin yhteydessa segmentointia onkin arvosteltu joissain tapauksissa tehotto-
maksi. Gerdtin ja Eskelisen mukaan demografisten tietojen pohjalta tehtdva segmen-
tointi on lilan yleistavaa, jotta sen pohjalta voitaisiin tarjota aidosti henkilokohtaiselta tun-
tuvaa palvelua. Siksi heidan mukaansa verkkokayttaytymisen pohjalta keratty tieto tulisi
aina yhdistdd asiakasprofiilin tietoihin. N&in kavijan tarve voidaan aidosti tunnistaa.
(Gerdt & Eskelinen 2018, 149.)

Angelin mukaan segmentointia tulisikin lahestya kahdelta kantilta: ensiksi taytyy selvit-
taa, kuka sivuvierailija on ja sen jalkeen hahmottaa, mikd hanen aikomuksensa sivustolla
on eli mitd han pyrkii sielld tekemaan. Yrityksen verkkosivujen kontekstissa ensimmai-
nen osuus voidaan maaritelld esimerkiksi sitd kautta, minkalainen suhde kavijalla on yri-
tykseen eli onko han asiakas vai prospekti. Aikomusta puolestaan voidaan tarkastella
esimerkiksi sitd kautta, miksi kavija ylipaataan saapui sivuille: onko han esimerkiksi ai-
keissa ostaa jotain, etsiikd han lisatietoa jostain aiheesta, vai haluaako han olla yhtey-
dessa yritykseen? Selvittamalla nama kaksi asiaa voidaan paremmin ymmartaa, miten
asiakas sivulla kayttaytyy ja minkalaista sisaltéa han sielta etsii. (Angel 2016.) Kun hah-
motetaan keitd sivustolla kay ja millaisia aikomuksia eli motiiveja heilla on, voidaan sel-

vittda millaiset kavijatyypit ovat yleisimpia ja yrityksen tavoitteiden kannalta tarkeimpia.

Yrityksen verkkosivuille nimittdin saapuu kavijoita useista eri syista. Syita voi olla esi-
merkiksi lisatiedon etsiminen tuotteesta tai palvelusta, hintojen ja ominaisuuksien ver-

tailu, ostoksen tekeminen, tiedon tai ratkaisun etsiminen, halu viihtyd ja niin edelleen.
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(Angel 2016.) Nama syyt voivat vaihdella erilaisten verkkosivujen ja yritysten valilla voi-
makkaastikin, silld ne linkittyvat yrityksen liiketoimintaan ja tavoitteisiin sek& verkkosi-

vustolla tarjottavaan sisaltéon.

Segmentoinnin kaytanndon toteutukseen on useita eri keinoja. Esimerkiksi Waltersin mu-
kaan apuna tassd kannattaa kayttda pisteytysta. Pisteytyksella tarkoitetaan sita, etta
verkkosivujen sisaltd jaetaan eri kategorioihin ja yksittéisille sivuille ja kavijan suoritta-
mille toimenpiteille luodaan erilaisia pistearvoja. Kun kavija tekee toimenpiteita tietyn ka-
tegorian ymparilla, esimerkiksi klikkaa tietyille sivuille tai lukee tietysta aiheesta, keraa
han samalla pisteitd. Kun kavijalle kertyy riittavasti pisteitd samaan kategoriaan liittyvista
toimenpiteistad, voidaan paatella, ettd han on kiinnostunut kyseisesta aiheesta. Nain voi-
daan paatella, mihin segmenttiin hanet kannattaa liittda ja millaista sisaltéa hanelle kan-

nattaa tarjota seuraavaksi. (Walters 2015, 49.)

Segmentointiin liittyy myds haasteita. Siksi sen yhteydessa tulisi muistaa, ettd ihmisten
tarpeet ja kayttaytyminen muuttuvat ajan kuluessa, ja usein yksi kavija vierailee samoilla
verkkosivuilla useammin kuin kerran. Nain ollen sama ihminen saattaa klikata samalle
sivustolle eri aikein ja motiivein (Angel 2016). Siksi olemassa olevaa dataa taytyy jatku-
vasti paivittda ja muistaa, ettd kavijan segmentti voi vaihtua ajan kuluessa tai tilanteen

mukaan.

Samalla on hyvd my6s muistaa, ettd segmentointia voidaan tehda monella eri tasolla ja
se mika on riittava taso, riippuu siita, millainen verkkosivu ja yritys on kyseessa. Angelin
mukaan yksi kevyimmista tavoista segmentoida on selvittda, milld sivulla kavija on vie-
raillut aiemmin, missa sijainnissa han selaa verkkosivuja, millaisella laitteella, milla se-
laimella, millaisella yhteydella ja mind ajankohtana (Angel 2016). Vaikka Gerdtin ja Es-
kelisen (2018) mukaan nama ovatkin liilan kevyita tunnustekijoita personoinnin pohjaksi,

voidaan naité tietoja hyddyntad esimerkiksi uuden kavijan tunnistamisessa.

Nakemykseni mukaan verkkosuunnittelijan tapauksessa segmentoinnin alussa on tar-
keda tunnistaa, mika on verkkosivujen tavoite ja mitka ovat sivuille saapuvan kavijan
tavoitteet. Kun ndma kaksi asiaa ovat tiedossa, on helpompi ymmartaa millaisia polkuja

verkkosivuille kannattaa luoda, ja miten eri kavijat niitd todennakdisesti kulkevat.
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3.3 Personoinnin haasteet

Verkkosivujen personointiin liittyy erindisia haasteita. Nita tunnistetaan useimmin datan

kayton, tietosuojan seka kuluttajien asenteiden taholta.

Datan osalta haasteita on monia. Yksi suurimmista on se, ettd datan keraamisen lisaksi
sita taytyy kyeta indeksoimaan ja analysoimaan riittavalla tasolla. Tama tuottaa kuitenkin
usein haasteita ja onkin esitetty arvioita, ettd kaikesta olemassa olevasta datasta vain
60 prosenttia olisi hyddyllista. (Gerdt & Eskelinen 2018, 75.) Wunkerin, Farberin ja Watt-
manin mukaan datan ongelma on se, etta se ei kerro kontekstia. Se ei esimerkiksi selita,
miksi ihminen tekee tietyn valinnan, miksi han paattaa ostaa jotain tai miten han hyddyn-

taa tuotetta oston jalkeen. (Wunker ym. 2019.)

Datan analysointia vaikeuttaa se, etta useista lahteista kerattadva data siiloutuu helposti.
Talla tarkoitetaan sita, ettad vaikka dataa keratdan monista lahteista, sen yhdistaminen ei
syysta tai toisesta onnistu ja nain ollen kokonaiskuva jaa vajaaksi. Esimerkiksi verkkosi-
vujen yhteydessa haasteita voi olla siind, miten asiakasdata saadaan yhdistettya verk-
kodatan kanssa saumattomasti. Adoben ja Econsultancyn kyselyssa kavikin ilmi, etta
useiden vuorovaikutuspisteiden keskella yritysten on haasteellista muodostaa kokonais-
valtaista kuvaa asiakkaasta. Varmasti osittain tasta syystad vastaajat kokivat haasteel-
liseksi my6s yhtendisen asiakaskokemuksen tarjoamisen lapi koko asiakkaan elinkaa-
ren. (Adobe & Econsultancy 2019.)

Personoinnin yhteydessd myods datan oikeellisuus saattaa tuoda haasteita. Kuten lu-
vussa 3.2 todettiin, kavijan tilanne ja motiivit saattavat muuttua sivuvierailujen valilla. Li-
saksi henkilédata harvoin sailyy muuttumattomana vuodesta toiseen, silla ihmisten ela-
mantilanteet vaihtelevat. Nain ollen osa keratysta datasta usein vanhenee ja muuttuu
kayttdkelvottomaksi. Vanhentuneen datan pohjalta rakennettu henkildkohtainen koke-
mus ei ole enaa relevantti, ja kayttbkokemus saattaa parantumisen sijaan huonontua.
Siksi datan ajan tasalla pitdminen on aarimmaisen tarkeaa, ja personoituja verkkosivuja
suunniteltaessa on hyva varautua tilanteeseen, jossa datan oikeellisuudesta ei ole enda
tayttd varmuutta. Samalla on hyva tiedostaa riskit jotka liittyvat datan tulkintaan: vaikka
data olisikin ajan tasalla, on aina olemassa mahdollisuus vaariin tulkintoihin. Epaonnis-

tuneet johtopaatdkset johtavat samoihin haasteisiin kuin vanhentunut data.
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Samalla tietosuoja tuo omat haasteensa datan keruuseen ja verkkosivujen personointiin.
Toukokuussa 2018 voimaan astunut GDPR tietosuoja-asetus maaritti, ettd asiakkaiden
taytyy kyeta hallitsemaan omia tietojaan (Gerdt & Eskelinen 2018, 20-21). Tama tarkoit-
taa sitd, ettd henkildtietojen kasittely vaatii yrityksiltd entistd enemman varovaisuutta ja
asiakkaille taytyy tarjota mahdollisuus poistaa omat tietonsa yrityksen tietokannasta. Tal-
I16in personoidun kokemuksen tarjoaminen ei ole endad mahdollista. Yli neljdsosa mark-
kinoijista kertookin kohtaavansa haasteita pyrkiessaan tarjoamaan personoituja asiakas-

kokemuksia jotka eivat riko kuluttajan yksityisyyttd (Adobe & Econsultancy 2019).

Myds vallitsevat asenteet vaikuttavat siihen, kuinka personoituja kokemuksia yrityksen
kannattaa asiakkailleen tarjota. Accenturen kyselyssa (2019, 36) yksi viidesta kulutta-
jasta kertoi vaihtavansa toiseen brandiin, mikali personoitu kokemus olisi lilan karmiva.
Eli toisin sanoen, mikali asiakkaasta tuntuu silta, etta yritys tietda hanesta liian henkilo-
kohtaisia asioita, voi personointi vaikuttaa asiakaskokemukseen negatiivisesti. Asenteet
ovat kuitenkin muuttumassa, silla eri tutkimuksissa on huomattu, ettd nuorempi sukupolvi
on valmiimpi luovuttamaan henkildkohtaisia tietojaan vastineeksi paremmasta palvelusta
(Gerdt & Eskelinen 2018). Yksi syy tdhan on todennakoisesti se, ettd nuorempi sukupolvi
on kasvanut teknologian ja datan parissa ja ndin ymmartaa paremmin, mihin tarkoituk-

seen he tietojaan luovuttavat ja mita he saavat siita vastineeksi.

4 Personointi osana verkkosuunnittelua

Valtaosassa ostoprosesseja verkkosivut ovat ensimmainen paikka, josta asiakkaat etsi-
vat tietoa yrityksesta ja sen tarjoomasta (Ahvenainen ym. 2017, 42). Ne ovat siis yksi
ensimmaisista kosketuspisteista asiakkaan ja yrityksen valilla ja nain ollen tarkea osa
asiakaskokemuksen muodostumista. Siksi ndkemykseni mukaan personoituja kokemuk-

sia tarjottaessa verkkosivut ovat yksi tarkeimmista kanavista.

Verkkosivustot rakentuvat ndkemykseni mukaan kolmesta osasta: sivurakenteesta, si-
séllésta ja visuaalisesta ilmeesta. Personointia on haluttaessa mahdollista hyddyntaa

kaikilla kolmella osa-alueella.

Sivurakenteeseen voidaan vaikuttaa kdytanndssa siten, etta sivuille suunnitellaan layout
eli sivupohja, joka joustaa eri segmenttien tarpeisiin. Vaihtoehtoisesti sivuille voidaan

luoda erilaisia layereita eli kerroksia joita naytetdan sen mukaan, millainen vierailija si-
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vulle saapuu. Sivurakennetta personoimalla voidaan varmistaa, ettei kavijan tarvitse et-
sia tietoa monen klikkauksen takaa vaan se tarjotaan hanelle heti etusivulla. Myds verk-
kosivujen visuaalisuuteen voidaan vaikuttaa samalla tavoin, mutta tavoite saattaa olla
eri. Visuaalisuuden avulla voidaan huomioida esimerkiksi eri kavijaryhmien mieltymyksia
ja tarpeita. Esimerkiksi idkkdampien kavijaryhmien heikentynyt nakoékyky voidaan huo-

mioida suuremmalla fonttikoolla.

Personoitujen verkkosivusisaltéjen kohdalla puhutaan usein dynaamisista sisall6ista el
erilaisista sisaltdversioista, joita luodaan eri segmenttien tarpeisiin. Personoitu sisaltd
mukautuu vastaamaan kavijan tarpeisiin ja on hanelle silla hetkella relevanttia, joten na-
kemykseni mukaan erilaisia sisaltdversioita luodessa tulisi ottaa huomioon paitsi seg-

menttien tarpeet myds sen hetkinen tilanne eli konteksti.

Ennen kuin voidaan paattaa mita kaikkea sivustolla kannattaa personoida, tulisi mieles-
tani ymmartaa, millaisia aspekteja verkkosivujen personointiin liittyy. Siksi tdssa luvussa
kayn lapi, millaisia vaiheita ja toimenpiteitd personoitujen verkkosivujen suunnittelu na-
kemykseni mukaan sisaltda. Koska verkkosivujen personointiin ei ole vield olemassa
selkeda prosessia, ndma vaiheet perustuvat teoriakirjallisuuteen ja johtopaatdksiini eri

lahteissa esitetyista ajatuksista.

4.1 Kayttdjan motiivin selvittdminen

Yrityksen verkkosivuja suunniteltaessa ensimmainen askel on ymmartaa, mika sivujen
tavoite on yrityksen nadkoékulmasta. Halutaanko sivuilla esimerkiksi tuottaa liideja eli tun-
nistaa kavijoéitd myyntia varten, parantaa yrityksen ja sen tuotteiden ja palveluiden tun-
nettuutta, luoda suoraa myyntia verkkokaupan kautta, parantaa nykyasiakkaiden tyyty-
vaisyytta, tarjota suoraan jotain palvelua tai esimerkiksi lisdtd tydhakijoiden maaraa
(Kucheriavy 2019)? Yritysten omien tavoitteiden kartoittaminen luo pohjan sille, millaisia
asioita verkkosivuilla tulisi tarjota. Yksindan se ei kuitenkaan riitd vaan liséksi on tiedos-
tettava, mita verkkosivut tarjoavat kavijoille ja ennen kaikkea asiakkaille eli miksi he saa-

puisivat sivuille.

On hyva tiedostaa, etta kaytto- ja asiakaskokemukseen vaikuttaa merkittavasti se, miten
helposti kavija 10ytaa etsimansa tai saa suoritettua sen tehtavan jonka vuoksi han on

verkkosivuille saapunut. Siksi personoitujen verkkosivujen suunnittelussa on tarkeaa
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ymmartaa, mita kavija etsii sivuille saapuessaan ja mita han pyrkii siella tekemaan. Ta-
man ymmarryksen kautta voidaan hahmottaa, millaisia asioita verkkosivuilta tulisi I16ytya

ja missa hetkessa tai vaiheessa ne kannattaa kavijalle tarjota.

Kuten luvussa 3.2 maariteltiin, verkkosivuille saapuvien kavijdéiden motiivit vaihtelevat ja
yhdella kavijalla voi olla useita eri tarpeita joihin sivusto voi vastata. Siksi kavijan todelli-
sen motiivin selvittdminen voi olla haastavaa. Yhden ratkaisun tarjoaa Clayton Christen-
senin job to be done -teoria. Se on markkinointia varten kehitetty viitekehys, joka auttaa
ymmartamaan asiakkaiden kayttaytymista paremmin. Christensenin teoria pyrkii paljas-
tamaan ne toiminnalliset, sosiaaliset ja tunnepohjaiset ulottuvuudet, jotka selittdvat miksi
asiakas paatyy tekemaan tiettyja valintoja. (Christensen Institute 2019.) Job to be done
-teoria ei keskity siihen mita ihmiset ostavat, vaan siihen mita taustalla olevia tehtavia

han yrittda suorittaa.

Wunker, Farber ja Wattman tiivistavat teoksessaan viitekehyksen merkityksen hyvin:

Loppujen lopuksi ihmiset yrittdvat vain saada asioita tehtya elaméassaan, olipa kyse
sitten henkilokohtaisesta ostoksesta, b2b-hankintaan osallistumisesta tai julkisen
palvelun kaytoésta (Wunker ym. 2019).

Kun ymmarretdan mita tehtavia ihmiset yrittavat arjessaan suorittaa, on helpompi selvit-
taa, mitd he kaipaavat yritykseltad ja sen verkkosivuilta. Eli toisin sanoen mitd haasteita
he toivovat, etta yrityksen tuotteet tai palvelut ratkaisevat heidan arjessaan. Selvittamalla
nama kohderyhman toimien taustalla piilevat motiivit, verkkosuunnittelijan on helpompi

lahted rakentamaan sivuille sisaltoa seka sivun rakennetta.

Jobs-teoriaa voidaan kayttdd myos pohjana segmentoinnille, silld sen avulla voidaan
selvittda, miksi kavija saapuu sivuille ja mita tehtavaa han yrittda sielld suorittaa. Siina
missa moni segmentointiprosessi keskittyy siihen, keita kavijat ovat tai miten he sivus-
tolla kayttaytyvat, jobs-teoria auttaa selvittdamaan mitkd motiivit piilevat kavijdiden kay-
toksen taustalla ja miten he vertailevat eri vaihtoehtoja. (Wunker ym. 2019.) Kun tiede-
taan, millaisia eri motiiveja sivukavijoilla on, voidaan heidat sen perusteella jakaa eri seg-

mentteihin ja sen perusteella selvittdad mita ja miten he haluavat yritykselta ostaa.

Job to be donen, eli motiivin selvittdmiseen on useita eri keinoja. Wunkerin, Farberin ja
Wattmannin mukaan parhaat tutkimussuunnitelmat sekoittavat eri metodeja ja tutkimus-

metodi kannattaa valita sen perusteella, mihin kysymyksiin yritetdan saada vastausta.
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Esimerkiksi asiakashaastattelut ovat usein toimiva tapa, silla niiden aikana asiakkailta
voidaan kysya taydentavia kysymyksia ja ymmartaa taustalla piilevid motiiveja syvalli-
sesti. Tutkimuksen aikana kannattaa keskittyad selvittdmaan, miten ja miksi asiakas tekee
tiettyja paatodksia, millaisia kipupisteitd paatdksenteko- ja ostoprosessista 16ytyy, miksi
eri sidosryhmat lahtevat etsimaan uusia ratkaisuja haasteisiinsa ja mita tarpeita tarjottu-
jen ratkaisujen tulisi tyydyttaa. (Wunker ym. 2019.) Haastatteluja voi tdydentad myos

muilla tutkimusmetodeilla, esimerkiksi kyselyilla ja havainnoinnilla.

Kun tiedetdan, millaisia motiiveja yrityksen asiakkailta 16ytyy, voidaan sen jalkeen tehda
johtopaatdksia siitd, millaisia asioita eri segmentit kaipaavat yrityksen verkkosivuilta ja
mita tietoa ja sisaltdéa heille tulisi tarjota. On kuitenkin hyva huomioida, etta usein kavijoi-
den motiivin selvittdminen tehdaan suhteellisen pienelld otannalla. Siksi tutkimuksen
pohjalta tehdyt johtopaatdkset ovat usein hypoteeseja, eivat suoraviivaisia vastauksia.
Siksi naitad hypoteeseja tulisi testata, analysoida ja muokata viela pitkdan niiden raken-

tamisen jalkeen.

4.2 Asiakaspolun tukeminen

Asiakkaan polun hallinta on avain personointiin, vaittda Adoben vuoden 2019 Digital
Trends -raportti. Raportin mukaan data auttaa yrityksia ymmartamaan paremmin asiak-
kaan polkua. Sen avulla yrityksessa osataan olla asiakkaaseen yhteydessa oikeaan ai-

kaan ja tarjota personoituja kokemuksia reaaliajassa. (Adobe 2019.)

Asiakaspolusta on olemassa erilaisia malleja (katso kuvio 2) ja usein sen yhteydessa tai
jopa sen sijaan puhutaan ostajan matkasta, ostopolusta, ostosuppilosta tai ostoproses-
sista. Tyypillisin tapa erottaa nama toisistaan on se, ettad ostopolun ajatellaan paattyvan
ostokseen mutta asiakaspolku jatkuu viela sen jalkeenkin. Arkikielessa nama termit kui-
tenkin sekoittuvat keskenaan ja yleisesti niilla tarkoitetaan sitd prosessia, jonka asiakas

kay lapi ennen palvelun tai tuotteen hankintaa ja sen jalkeen.

Personoinnin yhteydessa on erityisen merkityksellista sivuvierailijan sen hetkinen kon-
teksti. Mikali verkkosivun tavoitteena on myyda jotain tai tarjota lisatietoa yrityksen pal-
veluista tai tuotteista, on merkityksellista tietda, kuinka lahelld ostoa asiakas on. Se vai-

kuttaa vahvasti siihen, mikad on asiakkaan motiivi saapua verkkosivuille ja nain ollen
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myoés siihen, millaista sisaltéa hanelle tulisi tarjota. Siksi on hyva tiedostaa, missa vai-
heessa ostoprosessia asiakas on menossa: vertaileeko han vasta erilaisia ratkaisuja vai

etsiikd han jo sopivaa palveluntarjoajaa?

Ostopolusta on olemassa erilaisia malleja, osa yksinkertaisempia ja osa monimutkai-
sempia, mutta pddosin ne rakentuvat samoista elementeistd. Angelin (2016) mukaan
ostopolun rakenne on seuraava: tietoisuus, harkinta, vuorovaikutus, konversio, uskolli-

suus ja suosittelu.

Kuvio 2. Asiakkaan ostopolku (Angel 2019).

HubSpot esittaa tasta yksinkertaisemman, kolmivaiheisen version: tiedostaminen, har-
kinta ja paatds. Tiedostamisvaiheessa asiakas ymmartaa, ettd hanella on haaste tai on-
gelma, harkintavaiheessa asiakas etsii vaihtoehtoja ongelman ratkaisuun ja paatosvai-
heessa asiakas valitsee hanelle parhaiten sopivan ratkaisun. (HubSpot 2018.) HubSpo-
tin malli ei kuitenkaan ota huomioon sita, mita tapahtuu oston jalkeen. Erityisesti verkko-
sivujen kontekstissa olisi hyva pohtia onko asiakkaalla syyta vierailla verkkosivuilla myds
ostoksen jalkeen, esimerkiksi lisdostosten, lisdtiedon tai sivuilta 16ytyvan palvelun hy6-

dyntadmisen merkeissa. Angelin (2016) tarjoama ostopolku ottaa myds tdman huomioon.
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Markkinoinnin puolella on huomattu, ettd ostoprosessin eri vaiheissa usein toimii erityyp-
pinen sisaltd. Ahvenaisen, Gyllingin ja Leinon mukaan, tuotteisiin ja palveluihin tutustu-
essa kannattaa hyddyntaa erilaisia asiantuntijasisaltdéja kuten raportteja, tutkimuksia ja
e-kirjoja, jotka opettavat asiakasta ja auttavat hanta tunnistamaan tarpeensa. Ostopro-
sessin loppuvaiheessa taas toimii ratkaisun hyotyjen esittely esimerkiksi erilaisten las-

kureiden, vertailujen tai demojen avulla. (Ahvenainen ym. 2017.)

Asiakkaan sijaintia ostopolulla voidaan pyrkid hahmottamaan esimerkiksi selvittdmalla,
milla hakusanoilla kavija sivustolle saapuu, millaista sisaltéa han siella kuluttaa seka tar-
kastelemalla asiakasprofiilin aiemmin kerattyja tietoja esimerkiksi ostohistoriasta tai
aiemmasta vuorovaikutuksesta yrityksen kanssa. Esimerkiksi jobs to be done -viitekehys

ja erilaiset asiakashaastattelut ovat hyvia keinoja selvittda, mita asiakas ostaa ja miten.

Toisaalta joidenkin ndkemysten mukaan ostopolulle ei tulisi antaa liikaa painoarvoa verk-
kosivuilla. Esimerkiksi Angelin mukaan kaikkia sivustolla vierailevia ei edes voida sijoit-
taa ostopolulle. Kaikki sivuilla vierailevat eivat ole potentiaalisia ostajia vaan mukana on
usein myos sellaisia, jotka eivat kuulu suoraan yrityksen kohderyhmaan. Toisaalta yksi
sivuvierailija saattaa olla samanaikaisesti useammassa vaiheessa ostopolkua, mikali
han on kiinnostunut useammasta yrityksen tuotteesta tai palvelusta. (Angel 2016.) On
myo&s hyva muistaa, ettd asiakas todennakdisesti vierailee yrityksen sivuilla useampaan

otteeseen, usein ostoprosessin eri vaiheissa.

Siksi ndkemykseni mukaan ostopolku on hyva huomioida personoituja verkkosivuja
suunniteltaessa, mutta sitd ei kannata pitdad ainoana maarittdvana tekijana sisaltoja ja

sivurakennetta rakentaessa.

4.3 Personoitujen sisaltdjen suunnitteleminen

Verkkosivut koostuvat pitkalti erilaisista sisalldista. Waltersin mukaan verkkosuunnitteli-
jan taytyy asettaa itsensa asiakkaan kenkiin esimerkiksi asiakaspolun ja kayttajalahtoi-
sen suunnittelun avulla, jotta han voi tarjota heille personoituja ja relevantteja kokemuk-
sia. Waltersin mukaan ostoprosessin huomioiva sisaltéstrategia auttaa herattdamaan

luottamusta ja edesauttaa oston tapahtumista. (Walters 2015.)

Nakemykseni mukaan personoituja verkkosivusisaltdja suunniteltaessa tarkeinta on ym-

martaa sivuvierailijan aikomus eli motiivi. [Iman sitd on mahdotonta tietda, miksi vierailija
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saapuu sivuille ja millaista sisaltéa hanelle kannattaa tarjota. Siksi job to be done -viite-
kehys auttaa myds sisaltdjen suunnittelussa: kun tiedetdan, millaisia kipupisteita asiak-
kaan arkeen liittyy, ymmarretadn miten yritys voi auttaa ratkaisemaan asiakkaan ongel-
mia. Kipupisteet ja yrityksen tarjoamat ratkaisut rakentavat pohjaa verkkosivujen sisal-
I6ille. Kun lisaksi ymmarretdan mita yritys verkkosivuillaan tavoittelee, voidaan naiden
valille I16ytaa yhtymakohtia, joiden pohjalta voidaan lahtea rakentamaan sivuston sisal-

téja ja rakennetta.

Yrityksen verkkosivuilla on yleensd monia erilaisia sisaltdja: esimerkiksi tuotesivut tar-
joavat kavijalle lisatietoa yrityksen tuotteista ja palveluista, kun taas erilaisissa blogiteks-
teissa tai artikkeleissa voidaan tarjota syvaluotaavampia ratkaisuja ja vinkkeja asiakkaan
tarpeisiin. Siksi sivusto kannattaa luokitella sen mukaan, mika sivu ja sisalté vastaa mi-
hinkin tarpeeseen (Angel 2016). Sisaltda voidaan siis luokitella sen mukaan, mika sisaltd
kiinnostaa mitékin segmenttia ja missa vaiheessa ostopolkua. Nain on helpompi tunnis-
taa, millaisia erilaisia sisaltdvaihtoehtoja tulisi tarjota asiakaspolun eri vaiheissa, eli mil-

loin sisalt6a tulisi personoida eri kavijdiden tarpeisiin.

Koska verkkosivut koostuvat yleensa erilaisista sisalldista, mielestani myds niiden suun-
nittelu tulisi tehda sisaltd edelld. Mikali sivusto suunnitellaan sivupohja edella, rajoittaa
se sitd, minkalaisia sisaltdja sivustolle mahtuu. Siispa nakemykseni mukaan myoés per-
sonoitujen verkkosivujen suunnittelussa ensimmainen askel on tunnistaa yrityksen ja ka-
vijdiden tavoitteet ja motiivit ja sen jalkeen selvittda millaisia segmentteja ja naista tavoit-
teista syntyy. Naiden pohjalta voidaan suunnitella eri segmenttien tavoitteita palvelevia
sisaltdja. Naita sisaltdéja suunniteltaessa on hyva huomioida asiakaspolun vaikutukset:
sen avulla voidaan tehda johtopaatoksia siita, millaista sisaltéa asiakkaalle tulisi tarjota
missakin vaiheessa, eli missa jarjestyksessa hanen uskotaan sivuston sisaltdéa kulutta-

van.

Kuten luvussa 4.1 todettiin, kavijan motiiveista muodostuu usein hypoteeseja, ei suoria
vastauksia. Siksi sivuston ja sisallén toimivuutta tulisi jatkuvasti analysoida ja sita myoéta
kehittda eteenpain. Sisaltdjen kulutuksen lisaksi eri segmenttien kohdalla on hyva kiin-
nittdd huomiota siihen, kulkevatko kavijat sivustolla niitd polkuja joita sivuja suunnitelta-

essa oletettiin.

Manuaalisesti tehtyna personoitujen sisaltdjen rakentaminen, toimivuuden analysointi ja

eteenpain kehittdminen on aikaa vievaa, erityisesti jos personoituja sisaltdja tarjotaan
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usealle eri segmentille. Siksi apuna tdssa kannattaa hyddyntaa tekoalyn eri muotoja,

kuten koneoppimista.

Koneoppiminen tarkoittaa prosessia, jossa koneelle opetetaan erilaisia kayttaytymismal-
leja ja kone oppii tekemaan jatkopaatelmia datassa olevien sddnnénmukaisuuksien ja
suhteiden pohjalta. Koneoppimisen avulla voidaan esimerkiksi tarkastella kavijdiden
aiempaa ostohistoriaa, segmentoida heita sen pohjalta ryhmiin ja ennustaa tulevia ostoja
seka nain parantaa asiakaspitoa. (Merilehto 2018.) Koneoppimisen avulla voidaan siis
vahentaa sitad kasin tehtavaa tyota, jota personoitujen verkkosivujen yllapitoon ja kehit-
tamiseen talla hetkelld kuuluu. Tekoaly kehittyy jatkuvasti ja siksi uskon, etta tulevaisuu-
dessa manuaalisen tydn maara personoitujen verkkosivujen yhteydessa vahenee enti-

sestaan.

Verkkosivuja suunniteltaessa on my6s hyva muistaa, ettad kaikki sivulla vierailevat eivat
ole yrityksen asiakkaita tai potentiaalisia asiakkaita. Mukana saattaa olla myds esimer-
kiksi tydnhakijoita, journalisteja, yrityksen omia tyéntekijoita, botteja, sijoittajia, opiskeli-
joita seka vahingossa sivulle klikanneita. (Angel 2016.) Lisaksi mukana ovat ne, joiden
aikomusta ja segmenttia ei ole vield tunnistettu. Ennen kuin palveluun on siis kertynyt
rittdvasti dataa kayttajasta, taytyy hyédyntaa niin kutsuttuja yleisia suosituksia siita, mika
sisaltdé millekin kayttajaryhmalle toimii (Merilehto 2018). Siksi personoitujen verkkosivun
sisaltdja suunniteltaessa taytyy luoda myos geneerisempia vaihtoehtoja, jotka nakyvat
kavijalle silloin kun hdnen segmentistaan ei ole tietoa tai han kuuluu sellaiseen segment-

tiin jolle ei ole kannattavaa luoda personoituja sisaltoja.

4.4 Personoidun sivupohjan ja visuaalisuuden suunnitteleminen

Gerdtin ja Eskelisen mukaan modernin kayttoliittyman tulisi mukautua kayttajan tilantee-
seen, olla personoitava ja ohjata mahdollisimman itsendiseen kayttokokemukseen
(Gerdt & Eskelinen 2018, 24—-25). Personoidun verkkosivusisallon lisaksi tdma nadkemys
tukee ajatusta kustomoitavasta kayttoliittymasta, jonka avulla kavijalle voidaan tarjota
relevanttia sisaltdd oikeassa paikassa ja oikeaan aikaan — esimerkiksi ensimmaisena
asiana jonka kavija nakee sivustolle saavuttaessa. Nakemykseni mukaan personoitu si-
saltd ja kustomoitava sivupohja linkittyvat vahvasti yhteen, silla niilld on molemmilla sa-

mat tavoitteet: tarjota kavijalle oikea sisaltd, oikeassa paikassa, oikeaan aikaan.
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Krugin mukaan verkkoa selaavalla kayttajalla on usein jokin tehtava jonka han yrittaa
suorittaa mahdollisimman nopeasti. Siksi kavija jaa harvoin lukemaan koko sivua vaan
sen sijaan han nopean vilkaisun jalkeen klikkaa ensimmaiselta oikealta vaikuttavaa link-
kia ja kokeilee, 16ytdakdé han sitd kautta etsimansa. Siksi verkkosivujen tulisi olla niin
selkeat ja yksinkertaiset, etta kavija ymmartaa yhdella vilkaisulla, mika sivuston tarkoitus
on ja miten sitd kaytetdan. Yrityksen taikka verkkosivujen yllapitdjan nadkdkulmasta yk-
sinkertaisuus auttaa ohjaamaan kavijaa oikeaan paikkaan ja nain saavuttamaan sivus-

tolle asetetut tavoitteet. (Krug 2014.)

Nakemykseni mukaan, personoimalla verkkosivujen rakennetta voidaan entistd vahvem-
min ohjata kavijaa oikeaan paikkaan ja nain tarjota suoraviivaisempia kayttokokemuksia.
Toisaalta kavijan tarpeisiin mukautuva sivupohja ei mielestani ole valttamattémyys, mi-
kali verkkosivuston rakenne on kyetty suunnittelemaan siten, ettd sama sivupohja pal-
velee sujuvasti eri sisaltévaihtoehtoja. Jos henkilokohtaisen kokemuksen tarjoaminen
onnistuu siten, etta vain sivulla nakyva teksti muuttuu, on erilaisten sivupohjien luominen
mielestani turhaa. Tama toki riippuu pitkalti siita, millaiset verkkosivut ovat ja mika niiden

tavoite on eli mitd personoinnilla halutaan saavuttaa.

Kayttéliittymien kuten verkkosivujen suunnittelussa tulisi siis pyrkia mahdollisimman suo-
raviivaiseen kayttokokemukseen. Mikali kayttaja joutuu opettelemaan tuotteen tai palve-
lun toimintaa, vaihtaa han todennakdisemmin palvelua helpompaan. (Gerdt & Eskelinen
2018, 24-25.) Tasta syysta sivupohjaa muokatessa tulisi noudattaa varovaisuutta. Mikali
sivuston kaytettavyys muuttuu liian radikaalisti niiden kertojen valilla, kun kavija vierailee
sivuilla, saattaa se vaikuttaa kayttdjakokemukseen negatiivisesti. Verkkosivujen suunnit-
telussa tulisi pyrkid ehean kayttdkokemuksen tarjoamiseen siitd huolimatta, etta sivu-

pohjaan tehddaan muutoksia.

Lisaksi joissain tapauksissa myo6s sivuston visuaalisuuteen voi olla syyta kiinnittda huo-
miota personoinnin yhteydessa. UX-suunnittelija Chase Buckley on esittanyt ajatuksen
ikaresponsiivisesta suunnittelusta, jossa tavoitteena on luoda verkkosivusto, joka mu-
kautuu eri ikdryhmien tarpeisiin ja mieltymyksiin soveltuvaksi. lakkdampien ikdryhmien
kayttajakokemusta saattaisi parantaa esimerkiksi suurempi fonttikoko, typistetty navi-

gaatiomenu tai varimaailma joka helpottaa sisallon lukemista (Buckley 2016).
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Vaikka tdama nakemys on hieman ristiriidassa esimerkiksi Christensenin (2019) nake-
myksen kanssa siita, ettd demografiatiedot eivat riitd hyvan asiakaskokemuksen tar-
joamiseen, on mielestani ikaresponsiivisessa suunnittelussa hyva idea taustalla. Uskon
ettd verkkosivujen visuaalisuuden personointi toimii erityisen hyvin silloin, kun tavoit-
teena on luoda esteetdn verkkopalvelu. Esteettomilld verkkosivuilla pyritddn huomioi-
maan kaikki kayttajaryhmat iasta, toimintakyvysta, vammoista tai muista yksiléllisista
ominaisuuksista riippumatta (S6derholm 2003). Nain ollen visuaalisuuden personoinnilla

voitaisiin mahdollisesti helpottaa sivuston kayttoa tietyissa tilanteissa.

Toisaalta verkkosivujen visuaalisuuden muokkaaminen ei aina ole mahdollista. Yritysten
verkkosivut ja palvelut suunnitellaan usein tietyn brandin ja visuaalisen identiteetin poh-
jalta ja tama saattaa asettaa tiettyja rajoituksia sivuston visuaalisuudelle. Siksi nakemyk-
seni mukaan personoinnin kontekstissa sisallon ja sivurakenteen muokkaaminen ovat

huomattavasti merkityksellisempia tekijoita.

4.5 Kayttajaresponsiivinen suunnittelu

Verkkosivujen personointiin litetdan useita eri termeja. Naita ovat esimerkiksi konteksti
ensin -suunnittelu, dynaamiset verkkosivut, kustomoidut verkkosivut ja niin edelleen.
Vaikuttaisi kuitenkin silta, ettd verkkosuunnittelijoiden keskuuteen ei ole viela vakiintunut
yhta selkeda termia tai tapaa suunnitella personoituja verkkosivuja. Uskon kuitenkin,
ettd teknologian kehittyessa verkkosivujen personointia tullaan hyddyntdmaan entista
enemman ja siksi verkkosuunnittelijoiden tulisi kehittdd selked prosessi personoitujen

verkkosivujen suunnitteluun.

Tassa tydssa tekemani selvityksen pohjalta olen havainnut, ettd personointi ei ole omi-
naisuus jonka voi vain lisata verkkosivuille. Se on ennemmin strategia, jonka selkea ta-
voite on kayttdkokemuksen parantaminen. Siksi personointi tulisi huomioida jo suunnit-

teluprosessin ensimmaisissa vaiheissa.

Prosessina personoitujen verkkosivujen suunnittelu on iteratiivinen, silla se koostuu tes-
taamisesta, analysoinnista ja tehtyjen ratkaisujen jatkuvasta kehittdmisesta. Nakemyk-
seni mukaan personoitujen verkkosivujen suunnittelu noudattaa samankaltaisia periaat-

teita kuin kayttajalahtéinen suunnittelu (engl. user centered design).
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Kayttajalahtéisen suunnittelun tavoitteena on ottaa kayttaja huomioon tuotekehityksen
jokaisessa vaiheessa siten, etta kaikki suunnitteluprosessin aikana tehdyt paatdkset ovat
tietoisia ja niiden pohjalta syntyy johdonmukainen, intuitiivinen ja nautinnollinen kaytto-
kokemus, jonka avulla kayttdja palaa tuotteen tai palvelun pariin jatkossakin. (Garret
2010.) Kayttajalahtdisen suunnittelun prosessi on iteratiivinen ja se koostuu yleensa nel-
jasta vaiheesta: kontekstin ymmartamisesta eli sen selvittamisesta missa palvelua tai
tuotetta kaytetaan, kayttajien vaatimusten ja toiveiden tunnistamisesta, ratkaisun kehit-

tdmisestd seka ratkaisun testaamisesta. (Interaction Design Foundation 2019.)

Vaikka personoitujen verkkosivujen suunnittelu sisaltda paapiirteittdin samankaltaisia
vaiheita kuin kayttajalahtdinen suunnittelu on niissd myods selkeitd eroja. Personoituja
kokemuksia suunniteltaessa painopiste on entistéd vahvemmin reaaliaikaisuudessa, kayt-
tadjan sen hetkisessa tilanteessa eli kontekstissa ja kayttajan henkilékohtaisessa koke-
muksessa. Siind missa kayttajalahtdisessa suunnittelussa pyritdan luomaan koko koh-
deryhmaa tyydyttava ratkaisu, personoituja verkkosivuja suunniteltaessa pyritaan pilk-

komaan kohderyhmaa pienempiin osiin ja tarjoamaan heille henkildkohtaisia ratkaisuja.

Samalla kehittyva teknologia muovaa verkkosuunnittelun kenttda jatkuvasti. Niinpa ole-
massa olevat suunnitteluprosessit eivat ole kyenneet ottamaan sen vaikutuksia huomi-
oon ja kayttajalahtdinen suunnitteluprosessi ei ota lainkaan kantaa datan ja tekoalyn tuo-

miin mahdollisuuksiin.

Naista syistad personoitujen verkkosivujen suunnittelu vaatii ndkemykseni mukaan tuek-
seen oman suunnitteluprosessinsa ja se tulisi mielestédni hahmottaa jatkossa kokonaan
verkkosuunnittelun omana osa-alueena. Koska en 16ytanyt selkedd maaritelmaa perso-
noitujen verkkosivujen suunnitteluprosessille, ehdotan talle termia kayttajaresponsiivi-

nen suunnittelu (engl. user responsive design).

Termi juontaa juurensa kayttajalahtodisestd suunnittelusta ja laiteresponsiivisesta suun-
nittelusta. Laiteresponsiivisella suunnittelulla tarkoitetaan sellaisten verkkosivujen suun-
nittelua, jotka on suunniteltu vastaamaan tai mukautumaan siihen teknologiaan ja lait-
teeseen, jolla kavija sivustoa tarkastelee. Laiteresponsiivisen suunnittelun avulla pyri-
tdan takaamaan erinomainen kokemus kaikille sivuvierailijoille laitteen naytdn koosta
riippumatta. (Webopedia 2019.) Siksi kayttajaresponsiivinen suunnittelu on mielestani

kuvaava termi personoitujen verkkosivujen suunnittelulle.
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Nakemykseni mukaan kayttajaresponsiivinen suunnittelu vaatii tuekseen jatkuvaa ja mo-
nipuolista datan keruuta ja analysointia, segmentointia sekd mahdollisesti myds teko-
alya. Naiden lisaksi prosessin aikana tulisi ottaa huomioon sivuvierailijan tavoitteet ja

motiivit seka yritysten tapauksessa myds asiakaspolku.

Siksi kayttajareponsiivisen suunnittelun prosessina voisi mielestani toimia seuraava

(katso kuvio 3):

* Tutkimusvaihe jonka aikana selvitetdan verkkosivun tavoitteet seka sivuston koh-
deryhman motiivit. Yrityksen verkkosivujen tapauksessa verkkosivun tavoitteet
johdetaan yleensa liiketoiminnallisista tavoitteista. Kohderyhman eli yrityksen asi-
akkaiden tavoitteet puolestaan selvitetdan keraamalla kvalitatiivista ja kvantitatii-
vista dataa asiakkaiden tavoitteista, motiiveista ja kayttaytymisesta. Apuna tassa
vaiheessa voi hyddyntaa job to be done —teoriaa seka erilaisia haastatteluja ja

kyselyita.

* Segmentointivaiheessa tunnistetaan erilaiset asiakas- ja sivuvierailijatyypit ja luo-
kitellaan heidat pienempiin ryhmiin. Segmentoinnin pohjana toimii tutkimusvai-
heen aikana keratty data. Vierailijoiden tavoitteet ja motiivit selvittamalla ymmar-
retdan, minka vuoksi vierailijat saapuvat verkkosivuille ja mitd he yrittavat siella
tehda.

» Kayttajapolkujen rakentamisvaiheessa pyritdan ymmartamaan, miten kavija liik-
kuu sivuilla ja missa jarjestyksessa tai vaiheessa han kaipaa mitakin tietoa. Yri-
tyskontekstissa tdssa vaiheessa kannattaa huomioida myos asiakaspolku, eli

kuinka lahella ostamista asiakas on.

* Personointivaiheessa rakennetaan omat sisalt6- ja sivupohjaversiot eri segmen-
teille. Apuna tassa hydédynnetdan jo aiemmin kerattyd dataa seka kayttajapol-

kuja.

* Analyysivaiheessa korostuu jatkuva tiedonkeruu, tiedon analysointi seka testaa-
minen. Vaiheen tavoitteena on selvittda, miten hyvin aiemmat hypoteesit seg-
menteista, kayttajapoluista seka personoiduista sisalldistd vastaavat kavijdiden

kaytosta ja tarpeita. Tassa vaiheessa tavoitteena on muokata tehtyja ratkaisuja
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entistd paremmiksi. Apuna tdssa voidaan hyddyntaa tekoalyn eri muotoja kuten

koneoppimista.

Prosessin pohjana toimii jatkuva datankeruu ja datan analysointi, aina tutkimusvaiheesta
testaamiseen ja analysointiin. Uskon etta lahitulevaisuudessa, tekoalyn kehittyessa, per-
sonoitujen verkkosivujen yllapito ei vaadi enaa juurikaan manuaalista ty6ta, vaan tekoaly

kykenee hiomaan personoituja kokemuksia paremmiksi omatoimisesti.

Datan kerd@minen ja analysointi

>
Personoi
. . Rakenna omat versiot Testaa ja
Tutki . Segmentoi . kayttajapolut . eri . analysoi
segmenteille

"l

Kuvio 3. Kayttajaresponsiivisen suunnittelun prosessi.

Uskon etta kayttajaresponsiivinen suunnittelu tulee tuomaan valtavasti mahdollisuuksia
yrityksille ja niiden verkkosivuille. Vaikka tydssa keskitynkin pddosin yritysten verkkosi-
vuihin, uskon myds jarjestdjen ja julkisen sektorin hybdtyvan kayttajaresponsiivisen suun-
nittelun periaatteista, silla haasteet verkkosuunnittelussa ovat samankaltaisia alasta riip-

pumatta.

Usein sivut jotka sisaltavat runsaasti eri kohderyhmille soveltuvaa informaatiota koetaan
kaytettavyydeltdan hankaliksi. Perinteisempia verkkosuunnittelun keinoja noudattamalla
eri kohderyhmille suunnatut materiaalit tarjotaan yleensa tasapuolisesti etusivulla navi-
gaatiomenun ja erilaisten alavalikkojen avulla. Yksittaisille kohderyhmille suunnattu tieto
sijaitsee usein jollain alasivulla, joka kayttajan taytyy I16ytaa navigaation avulla. Kayttaja-

responsiivisen suunnittelun avulla etusivulta voidaan joko karsia ylimaaraista, kavijalle
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eparelevanttia tietoa tai varmistaa etta sivuvierailija nakee heti etusivulla sen tiedon, jota
han on sivuille saapunut etsimaan. Tama ajatusmaailma sopii myds muille kuin yritysten

verkkosivuille.

Hyva esimerkki tastd on Kansanelakelaitoksen verkkosivut (katso kuvio 4), jossa tarjo-
taan tietoa usealle eri kohderyhmalle kuten henkildasiakkaille, tydnantajille ja yhteistyd-
kumppaneille. Nama kohderyhmat jakaantuvat sivustolla vield useampaan alakategori-
aan ja esimerkiksi pelkastaan henkildasiakkaiden ryhmasta 16ytyvat lapsiperheet, opis-
kelijat, tyottdmat, asevelvolliset, eldkeldiset seka lisdksi sairastumisesta, kuntoutuk-
sesta, omaisen kuolemasta, kansainvalisista tilanteista, asumistuesta ja toimeentulo-

tuesta tietoa etsivat henkilot.

@ Suomi
| a

Kela

Henkil6asiakkaat © Ty6nantajat © Yhteistyokumppanit © Tietoa Kelasta © @ Siirry asiointipalveluun

i i Asioi verk
Postilakon aikana (& Asioi verkossa

Hae etuutta, ldhets liitteet ja
ilmoita muutoksista. Voit hoitaa
lahes kaikki Kela-asiasi

Postilakko voi viivastyttaa asiakkaiden Kelaan lahet-
tamid hakemuksia ja liitteitd. Hakemukset kannat-
taakin tayttda Kelan verkkopalvelussa, jos se on
mahdollista.

Lue lisa3 tiedotteesta >

- i3 §

Kuvio 4. Kansanelékelaitoksen etusivu (kela.fi 2019).

verkossa.

Tutustu verkkoasiointiin >

Laskurit >

Mikali sivustolla hyddynnettaisiin kayttajaresponsiivisen suunnittelun periaatteita, saas-
tyisi sivuvierailija ylimaaraisen tiedon selaamiselta ja alasivuille klikkaamiselta. T&ma on-
nistuisi haluttaessa hyvin kevyella tavalla eika sivun pohjaa valttamatta tarvitsisi muuttaa
paremman asiakaskokemuksen takaamiseksi. Kuten kuviossa nelja ndhdaan, Kansan-
elakelaitos on nostanut etusivun ylakulmaan tiedotteen ajankohtaisesta asiasta, postila-
kosta. Samassa kohtaa voitaisiin tarjota myds muuta relevanttia sisaltéa sen perusteella,
millainen kavija sivuille on tunnistettu saapuvan. Nain sivuvierailija olisi mahdollista oh-

jata nopeasti juuri sen tiedon pariin jota han sivuilta etsii.
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5 Yhteenveto

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittda mita verkkosivujen personoinnilla tarkoite-
taan, ja miten ja miksi personointi tulisi ottaa huomioon yritysten verkkosivuja suunnitel-
taessa. Tydn avulla halusin tarjota verkkosuunnittelijoille viitekehyksen, jota on mahdol-
lista hyédyntaa personoituja verkkosivuja suunniteltaessa. Tydssa pyrin selvittamaan,
miten personointi kdsitetdan eri toimijoiden nakdkulmasta, ja minkalaisia mahdollisuuk-

sia ja haasteita yritysten verkkosivujen personointi sisaltaa.

Tydn teoreettinen osuus muodostui teoriakirjallisuudesta keratystda materiaalista ja sen
analysoinnista. Haasteeksi tdssd muodostui se, ettd verkkosivujen personoinnista ei ole
vield olemassa juurikaan kirjallisuutta. Syyna tdhan on todennékdisesti se, etta teknolo-
gian nopean kehityksen my6ta myds verkkosuunnittelun kenttd muuttuu vauhdilla ja per-
sonointi on verkkosuunnittelun kontekstissa viela suhteellisen tuore kasite. Uskon kui-
tenkin, etta teknologian ja erityisesti tekodlyn kehityksen jatkuessa seka kuluttajien odo-
tusten muuttuessa, personoitujen kokemusten tarjoaminen tulee tulevaisuudessa yleis-
tymaan. Siksi teoreettisessa osuudessa pyrin nostamaan esiin niita asioita, joiden uskon
olevan edellytyksia verkkosivujen personoinnille nyt ja lahitulevaisuudessa. Naista tar-
keimpina nousivat esiin datan keruu ja sen analysointi seka verkkosivujen kohderyhman

segmentointi.

Tyoni toiminnallisessa osiossa halusin tarjota konkreettisia ty6kaluja verkkosuunnittlei-
joiden kayttéon. Siind pyrin avaamaan erityisesti sita, millaisia vaiheita personoitujen
verkkosivujen suunnittelun tulisi ndkemykseni mukaan sisaltda. Nama johtopaatdkset
muodostin teoriakirjallisuuden pohjalta. Eri vaiheita tutkiessani huomasin, etta personoi-
tujen verkkosivujen suunnittelu sisaltdd samankaltaisia piirteitd kuin kayttajalahtdisen
suunnittelun prosessi: molemmat ovat iteratiivisia ja niiden tavoitteena on tunnistaa kayt-

tajan tarpeet ja nain parantaa kayttdkokemusta.

Kayttajalahtéinen suunnittelu ei mielestani kuitenkaan riittavalla tasolla huomioi nykypai-
van teknologian ja datan vaikutuksia verkkosuunnittelussa. Siksi tydn lopputulemana eh-
dotan, ettd personoitujen verkkosivujen suunnittelua tulisi kohdella verkkosuunnittelun
omana osa-alueena ja silla tulisi olla oma suunnitteluprosessinsa. Mielestani kuvaava

nimi talle suunnitteluprosessille on kayttajaresponsiivinen suunnittelu.
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Kayttajaresponsiivinen suunnittelu koostuu useasta eri vaiheesta, joiden kaikkien poh-
jana toimii jatkuvasti kerattava monipuolinen data. Suunnitteluprosessi koostuu tutkimus-
vaiheesta, segmentoinnista, kayttdjapolkujen rakentamisesta, personointivaiheesta
sekd analyysista ja testaamisesta. Apuna kayttajaresponsiivisessa suunnittelussa voi
hyédyntaa koneoppimista ja tulevaisuudessa todennakdisesti myds muita tekoalyn muo-

toja.

Tiedostan kuitenkin, ettd hyddyntdmassani teoriakirjallisuudessa ja sitd myéta myds
tédssa opinnaytetydssa tarjotaan vain yksi mahdollinen tapa lahestya personoitujen verk-
kosivujen suunnittelua. Siksi en halunnut rakentaa liian yksityiskohtaista suunnittelupro-
sessia, vaan ennemmin suuntaviivat joita personoitujen verkkosivujen suunnittelussa voi
hyodyntaa. Mielestani kayttajaresponsiivinen suunnittelu vastaa tdhan tarpeeseen, silla

uskon, etta sitd on mahdollista laajentaa sekd soveltaa eri kayttétarkoituksiin.
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