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1 Johdanto 

Tutkimuksen kohteena on kotimainen uutissivusto Rallit.fi, joka on keskittynyt ralliai-

heisten uutisten kirjoittamiseen ja julkaisemiseen. Sivusto on ollut toiminnassa puoli-

toista vuotta. Vaikka kyseessä on varsin tuore sivusto, yritys on onnistunut kasvatta-

maan kävijämääriään tasaisesti sosiaalisen median avulla. Yritys julkaisee uutisensa 

sivustonsa lisäksi sosiaalisen median kanavissa. Yritys on havainnut, kuinka käyttäjät 

saapuvat sivustolle lukemaan yhden artikkelin, jonka jälkeen he poistuvat. Yrityksen 

yksi tulonlähteistä on mainosmyynti, joka tuottaa sitä paremmin, mitä enemmän si-

vulatauksia sivustolla on. Tulevaisuudessa yritys haluaa panostaa uusasiakashankin-

taan vielä enemmän, mutta kävijät pitäisi saada sitoutettua sivustolle pidemmäksi ai-

kaa kuin yhden artikkelin verran.  

Yritys kaipaa kehitysehdotuksia siihen, kuinka käyttäjät saataisiin sitoutettua sivus-

tolle. Vaihtoehtoja ongelman ratkaisemiseksi on monia. Koska kyseessä on varsin 

tuore yritys, joka ei ole tehnyt perusteellisempaa tutkimusta kohderyhmästään, tut-

kimuksen näkökulmaksi valittiin asiakaskokemus.  Jokaisen yrityksen tulisi määritellä 

ja tuntea kohderyhmänsä – kenelle he tuottavat kyseistä palvelua. Asiakaskokemuk-

sen avulla tarkastellaan, kuinka käyttäjät kokevat sivuston, mitkä ovat asioinnin kipu-

pisteitä ja kuinka ne voidaan korjata. Asiakaskokemukseen olennaisena kuuluva asia-

kasymmärrys auttaa ymmärtämään asiakkaan haluja ja tarpeita. Kun yritys tietää, 

mistä heidän asiakkaansa ovat kiinnostuneita ja mitä asiakkaat haluavat palvelulta, 

on yritystä helpompi kehittää oikeaan suuntaan. Opinnäytetyön tarkoituksena on 

löytää ratkaisuja yrityksen ongelmaan, mutta samalla tuottaa tietoa, jota yritys voi 

hyödyntää toimintansa kehittämisessä myös tulevaisuudessa. 

Tutkimukseen tarvittavaa tietoa on kerätty erilaisin haastatteluin ja tutkimalla yrityk-

sen analytiikasta käyttäjien perustietoja, suosituimpia artikkeleita sekä käyttäjien si-

vustokäyttäytymistä. Näiden lisäksi on tehty kilpailijahavainnointia, jonka tarkoituk-

sena on kartuttaa ymmärrystä siitä, kuinka kilpailijat ovat toteuttaneet kävijän sitout-

tamisen sivustolle. Kvantitatiivisen kyselyn avulla perehdyttiin käyttäjien mielenkiin-

nonkohteisiin. Samalla tarkasteltiin, mitä mieltä käyttäjät ovat Rallit.fi-verkkosivus-

tosta ja mitä he siltä haluavat.  
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Asiakaskokemuksesta on paljon julkaisuja, mutta ne ovat pääsääntöisesti kirjoitettu 

kaupan näkökulmasta. Opinnäytetyö pureutuu palvelun kehittämiseen uutissivuston 

näkökulmasta.  

 

2 Tutkimusasetelma 

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset 

Tutkittavaan ilmiöön liittyy aina jokin ongelma, joka halutaan ratkaista (Kananen 

2011, 23). Yritys on havainnut, että käyttäjät saapuvat sivustolle ja lukevat pääsään-

töisesti yhden artikkelin, jonka jälkeen he poistuvat sivustolta. Osan liikevaihdostaan 

yritys saa sivuston mainostuloista. Mitä enemmän sivustolla on sivulatauksia, sitä pa-

remmaksi mainostulot kasvavat. Yrityksen tavoitteena on saada nykyiset asiakkaat 

viettämään enemmän aikaa sivustolla, minkä jälkeen he panostavat uusasiakashan-

kintaan. Opinnäytetyön pohjimmaisena tavoitteena on kehittää yrityksen liiketoimin-

taa.  

Opinnäytetyön tavoitteena on ratkaista, kuinka Rallit.fi-verkkosivustoa tulisi kehittää, 

jotta käyttäjät saataisiin sitoutettua sivustolle pidemmäksi aikaa. Tutkimusongel-

maksi määriteltiin 

Käyttäjät lukevat pääsääntöisesti vain yhden sivuston julkaiseman artikkelin sivusto-

vierailun aikana.  

Yritys haluaa selvittää, kuinka saada sivustovierailija viihtymään sivustolla pidempään 

ja kuluttamaan yhdellä istunnolla enemmän sivuston tarjoamaa sisältöä. Oikeilla ky-

symyksillä tutkimusongelma ratkeaa (Kananen 2011, 26). Tutkimuskysymykseksi 

määriteltiin 

Kuinka käyttäjät saadaan sitoutettua sivustolle? 

2.2 Tutkimusmenetelmät 

Opinnäytetyön aihetta tutkittiin asiakaskokemuksen teorioihin nojaten. Haluttiin sel-

vittää, kuinka käyttäjät kokevat sivuston, mitkä ovat heitä kiinnostavia aihealueita ja 
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mitä he haluavat sivustolta. Tutkimusongelmaa lähdettiin ratkaisemaan määrällisen 

eli kvantitatiivisen tutkimuksen avulla. Kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin 

mikä, missä, paljonko ja kuinka usein (Heikkilä 2014, 15). Kvantitatiivisessa tutkimuk-

sessa tulee tuntea, mistä muuttujista ilmiö koostuu, jotta niitä voidaan mitata ja las-

kea niiden välisiä riippuvuussuhteita (Kananen 2011, 15). Tutkimuksesta saatuja tu-

loksia pyritään yleistämään suurempaan joukkoon tilastollisen päättelyn keinoin 

(Heikkilä 2014, 15).  

Tutkimusongelmaa on mahdollista lähestyä myös kvalitatiivisen eli laadullisen tutki-

muksen kautta, jossa yksilöhaastatteluissa keskusteltaisiin verkkosivustosta. Toimek-

siantaja kuitenkin toivoi, että kysely suoritettaisiin mahdollisimman suuren joukon 

kesken. Tavoitteena on kartuttaa suuren joukon mielipide ja kehittämisehdotukset 

itse sivustoon liittyen. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla on mahdollista kartuttaa 

olemassa oleva tilanne, mutta se ei pysty vastaamaan tarkasti vastaamaan kysymyk-

seen miksi (Heikkilä 2014, 15). Tämän seurauksena opinnäytetyön loogisena jatkona 

olisi kvalitatiivien tutkimus, jossa olisi mahdollista syvällisemmin perehtyä opinnäyte-

työssä ilmenneisiin ongelmiin.  

 

Aineistonkeruumenetelmä 

Pääasiallinen tutkimukseen tarvittava aineisto kerättiin internetkyselyn avulla. Tutki-

muksen perusjoukkoon kuuluivat henkilöt, jotka ovat vierailleet Rallit.fi-verkkosivus-

tolla. Yksi perinteisistä otantamenetelmistä on yksinkertainen satunnaisotanta, jossa 

jokaisella perusjoukon havaintoyksiköllä on yhtä suuri todennäköisyys tulla valituksi. 

Kun perusjoukko on määrältään pieni, on syytä tehdä kokonaistutkimus, jossa tiedot 

kerätään kaikilta perusjoukon jäseniltä. (Otos ja otantamenetelmät, N.d.) Kananen 

(2011, 67) korostaa, kuinka erityisesti postikyselyissä esiintyvä kato vaikuttaa tulos-

ten luotettavuuteen negatiivisesti. Koska verkkokyselyiden vastaamisprosentti jää 

usein pieneksi, vastaajien määrää ei lähdetty alun alkaen määrittelemään. Käyttäjistä 

ei ole mahdollista saada rekisteriä, mutta yrityksen verkkosivuston analytiikasta (ikä 

ja sukupuoli) pystytään tarkastelemaan, edustavatko kyselyyn vastanneet verkkosi-

vuston pääsääntöisiä käyttäjiä.  
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Tutkimuksen kohde oli verkkosivusto, jolloin vastaajien haluttiin tulevan verkon 

kautta. Heikkilä (2014) nostaa esille, kuinka internetkyselyn kohdentaminen juuri oi-

keille henkilöille on haastavaa. On ratkaistava, kuinka vastaajille saadaan tieto kyse-

lystä ja kuinka estetään otokseen kuulumattomien henkilöiden vastaaminen ja sa-

man henkilön vastaaminen useampaan kertaan. (Mts. 17.) Kysely oli esillä Rallit.fi-

verkkosivuilla omassa ylänavigointi palkissa, ja tämän lisäksi se näkyi jokaisen sivus-

ton artikkelin lopussa. Kyselyn linkki saateteksteineen jaettiin yrityksen Facebook-si-

vuilla. Kysely laadittiin Wepropol-ohjelmiston avulla, jossa oli mahdollista määritellä, 

että kyselyyn voi vastata saman ip-osoitteen kautta vain kerran. Käyttäjiä houkutel-

tiin osallistumaan kyselyyn mahdollisuudella olla mukana kehittämässä verkkosivus-

toa sekä 50 euron arvoisella Motonetin-lahjakortilla. 

Kyselyn lisäksi aineistoa opinnäytetyötä varten kerättiin toimeksiantajalle tehdyn 

haastattelulomakkeen avulla. Tarkoituksena oli kartoittaa tietoa yrityksestä sekä sen 

tulevaisuuden suunnitelmista. Tämän lisäksi yrityksen kilpailijoita analysoitiin vertai-

lemalla niiden sivuston aihealueita, yleisilmettä, sivustolle sitouttamista, mobiiliopti-

mointia ja yrityksen käyttäytymistä sosiaalisessa mediassa. Tietoa käyttäjien toimin-

nasta Rallit.fi-sivustolla kartutettiin tutkimalla yrityksen web-analytiikasta perustie-

toa käyttäjistä, suosituimmista sivuista ja artikkeleista.  

 

Aineiston analyysimenetelmä 

Kuten Kananen (2015) kirjassaan toteaa, kvantitatiivisen tutkimuksen analysoiminen 

alkaa tutkimusaineiston tiivistämisellä. Käytännössä tiivistäminen tarkoittaa esimer-

kiksi kyselyn avulla luodun tutkimusmateriaalin esittämistä suorien jakaumien tai ris-

tiintaulukoinnin avulla. Muita tulosten esittämistapoja ovat erilliset jakauma- ja tun-

nusluvut sekä avointen kysymysten tulosten esittäminen. (Mts. 278–288.) Kysely luo-

tiin Webropol-ohjelmalla. Tulosten analysoimisessa on käytetty hyväksi suoria ja-

kaumia. Kyselyn muutamat avoimet kysymykset on kirjoitettu auki. Tulosten analy-

soimisessa on käytetty hyväksi keskiarvoja.  

Ristiintaulukoinnilla selvitetään tilastojen muuttujien välisiä riippuvuuksia. Riippuvuu-

den tarkoittaa tällöin, että jokin toinen muuttuja vaikuttaa toiseen muuttujaan. Esi-
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merkiksi tässä tutkimuksessa on tarkasteltu tutkimuksen kannalta oleellisten kysy-

mysten kohdalla, vaikuttaako ikä vastaajien vastauksiin. Ristiintaulukoinnissa tulee 

laskea korrelaatiokerroin, joka edustaa kahden muuttujan välistä riippuvuussuhdetta. 

Korrelaatiokerroin ilmoitetaan aina numerona, joka on -1 ja +1 välillä. Jos korrelaatio-

kertoimen luku on lähellä nollaa, kertoo se heikosta tilastollisesta riippuvuudesta. 

Korrelaation avulla ei kuitenkaan pystytä määrittelemään tutkittavien asioiden syy–

seuraus-suhdetta. (Vilkka 2007, 129–131.) 

 

Tutkimuksen luotettavuus 

Tutkimuksen validiteetti määräytyy siten, että tutkimuksessa mitataan ja tutkitaan 

tutkimusongelman oleellisia asioita. Tämän lisäksi tutkimustyössä käytettävä mittari 

tulee olla oikea kyseiselle mittauksen kohteelle. (Kananen 2011, 118.) Validin tutki-

muksen tekemisessä auttavat perusjoukon tarkka määrittely, edustava otos ja korkea 

vastausprosentti. Lisäksi otoskoon tulee edustaa tutkimuksen perusjoukkoa, jotta ke-

rätty aineisto on luotettava. (Heikkilä 2014, 27–28.) Ulkoista validiteettia on mahdol-

lista arvioida, vertaamalla populaation rakennetta kuvaavia muuttujia otoksen kanssa 

(Kananen 2011, 121.) Sisältövaliditeetin varmistamiseksi tutkimuksen mittarit tulee 

johtaa tutkimusongelman ratkaisuksi kerätystä teoriasta.  Ensin tulee määritellä on-

gelmaan liittyvät käsitteet ja siihen vaikuttavat tekijät, jotta tutkimuksessa voidaan 

mitata oikeita asioita. Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida vertaamalla tu-

loksia muihin vastaaviin tutkimuksen tuloksiin. Samanlaiset tulokset tarkoittavat, että 

tutkimuksen kriteerivaliditeetti on hyvä. (Kananen 2011, 122–123.) 

Tutkijan vastuulla on myös tutkimustietojen tarkka käsittely siten, että virhettä ei ta-

pahdu tietoja kerättäessä, syötettäessä, käsitellessä tai tuloksia tulkittaessa. Tutki-

muksen luotettavuuden takaamiseksi tutkimuksen tulokset eivät voi olla sattumanva-

raisia. Tutkimus on pystyttävä toistamaan siten, että siitä saatavat tulokset ovat yhte-

neväisiä aikaisemman tutkimuksen kanssa. (Heikkilä 2014, 28.) Reliabiliteetin toden-

tamiseksi tutkimuksen kaikki vaiheet tulee dokumentoida tarkasti, jolloin mahdolli-

nen uusintatutkimus antaa saman vastuksen (Kananen 2011, 123). 
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Opinnäytetyöhön liittyvä kysely on esillä yrityksen verkkosivuilla, jotta tavoitettaisiin 

kyselyn kannalta oikea kohderyhmä. Kyselystä tiedotettaan yrityksen Facebook-si-

vuilla, ja linkki kyselyyn löytyy jokaisen sivuston julkaiseman artikkelin jälkeen. Näi-

den lisäksi kysely jaetaan Autourheilun ystävät -nimisessä Facebook-ryhmässä, jotta 

vastaajien määrä saataisiin mahdollisimman suureksi. Kysely on rakennettu siten, 

että siihen oli mahdollista vastata myös niiden, jotka ovat kiinnostuneita lukemaan 

ralliin liittyviä uutisia verkosta, mutta eivät koskaan olleet vierailleet Rallit.fi-sivus-

tolla. Jos vastaaja ei ole vieraillut sivustolla, ohjataan hänet yleisten kysymysten jäl-

keen kyselyn loppuun vastaamaan perustietoihin. Tutkimuksesta saatuja tuloksia kä-

sitellään Webropol- ja Excel-ohjelmistoilla, jotta pystyttään säilyttämään ja todenta-

maan tulosten luotettavuus. Tulosten luotettavuutta tarkastellaan vertaamalla kyse-

lyn aikana verkkosivujen analytiikan keräämiä kävijätietoa kyselyyn vastanneiden 

henkilöiden perustietoihin. Lisäksi tutkimuksesta saatuja tuloksia verrattaan kilpaili-

joiden tarkastelussa kertyneisiin huomioihin.  

2.3 Tutkimuskohde 

Opinnäytetyön toimeksiantaja on Rallimedia Oy, jonka Rallit.fi-verkkosivustoa on tar-

koitus kehittää opinnäytetyön avulla. Rallit.fi on ralliuutisiin keskittyvä verkkouutissi-

vusto. Sivusto on vielä nuori, sillä opinnäytetyön aloittamisen aikaan se on ollut toi-

minnassa vasta puoli vuotta. Sähköpostihaastattelu yrityksen päätoimittajan kanssa 

tarkentaa, kuinka sivuston päätavoitteena on tuottaa sisältöjä, joita rallin ystävät ha-

luavat kuluttaa säännöllisesti (Heinonen, 2017). Yrityksen mielestä tämä pitää sisäl-

lään sekä ralliin liittyvät uutiset sekä muut mielenkiintoiset rallia taustoittavat jutut. 

Yritys on rajannut uutisaiheensa koskemaan vain ralliurheiluun liittyviä ajankohtaisia 

tapahtumia ja ilmiötä, sillä Suomesta ei heidän mukaansa löydy pelkästään ralliin kes-

kittyvää uutissivustoa. Työskenneltyään pitkään journalisteina rallin MM-sarjan pa-

rissa perustajat ovat havainneet uuden rallibuumin kehittymisen vuoden 2017 ai-

kana. Heidän mielestään osasyynä tähän on Tommi Mäkisen johtama Puuppolasta 

käsin toimiva uusi WRC-talli Toyota Gazoo Racing. Samaan aikaan uusia nuoria tähtiä, 

kuten Kalle Rovanperä, Teemu Suninen ja Jari Huttunen, on nousemassa mukaan ral-

lin MM-sarjan taisteluihin. (Mt.) 
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Yritys mainitsee pääsääntöiseksi julkaisujen markkinapaikakseen sosiaalisen median 

ja erityisesti Facebookin, jossa heillä oli 3 638 seuraajaa 13.1.2018. Omalla Facebook-

tilillään yritys jakaa miltei poikkeuksetta vain kirjoittamansa uutiset, ei niinkään ku-

via, videoita tai muita kommentteja. Yritys jakaa valikoidusti uutisiaan myös Faceboo-

kin Autourheilun ystävät -ryhmään, jossa on lähes 15 000 jäsentä. Tämän lisäksi yritys 

on järjestänyt muutamia kilpailuja Facebook-sivullaan ja testannut myös Facebookin 

maksetun mainoksen toimivuutta. Yrityksen tavoitteena on vuoden 2018 aikana pa-

nostaa enemmän myös muihin sosiaalisen median kanaviin, kuten Twitteriin ja In-

stagramiin. (Mt.) 

Yritys kertoo, kuinka sosiaalisen median lisäksi sivuston näkyvyyden kannalta oli tär-

keää päästä Ampparit.com-uutisportaaliin. Kyseinen uutisportaali kerää eri lähteistä 

tulevat uutisotsikot sivuilleen ja ohjaa siten käyttäjiä takaisin alkuperäiselle sivustolle 

lukemaan uutisen. (Mt.) 

 

3 Käyttäjän sitouttaminen uutisverkkosivustolle 

Asiakaskokemuksen määritelmä 

Termin asiakaskokemus ovat Löytänä ja Kortesuo (2011) kiteyttäneet kirjassaan var-

sin osuvasti: ”Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden 

summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa.” Asiakas kokee yrityksen 

tuottaman palvelun, verkkosivun, asiakaspalvelun ja viestinnän peilaten hänen henki-

lökohtaiseen taustaansa ja niihin mielikuviin, joita hänelle on jo ehtinyt yrityksestä 

muodostua. (Mts. 11.) 

Asiakasymmärryksen määritelmä 

Asiakasymmärryksen avulla yritys pyrkii ymmärtämään syvällisemmin asiakkaansa 

haluja ja tarpeita, jotta se pystyy vastaamaan niihin jo ennen kuin asiakas itse osaa 

niihin vaatia palvelua. Näin yritys kehittää tuotteita ja palveluita oikeaan tarpeeseen. 

Yrityksen liiketoiminnan kehittymisen kannalta tärkeää onkin ymmärtää, mitkä seikat 

ovat arvokkaita asiakkaalle. (Mitä on asiakasymmärrys ja miten sitä kehitetään? 

2015). 
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Käyttäjän sitouttamisen lähtökohtana on hyvä asiakastuntemus – mistä asiakkaat 

ovat kiinnostuneita, mikä heitä ihastuttaa tai vihastuttaa. Tietoa on mahdollista ke-

rätä kysymällä sitä suoraan käyttäjältä. Vastauksia analysoimalla on mahdollista kar-

tuttaa yleisiä kiinnostavia aihealueita. Toinen lähestymistapa on analysoida yrityksen 

aikaisemmin tuottamaa sisältöä. Mitkä aiheet ovat kiinnostaneet käyttäjiä? Mitkä si-

sällöt ovat aiheuttaneet tunnereaktioita käyttäjissä, kuten tykkäyksiä tai keskuste-

luita. Kolmantena voidaan tutkia yrityksen kilpailijoiden toimintaa ja analysoida 

kuinka käyttäjät ovat reagoineet kilpailijan tekemiin julkaisuihin. (Kananen 2018a, 

95.)  

Kuten Kananen, Lore (2016) listaa tehokkaiksi sitouttamisen keinoiksi aikaisemmin 

julkaistujen artikkeleiden analysoimisen. Artikkeleiden analysoimisen lisäksi yritys voi 

kierrättää ja päivittää ajankohtaiseksi vanhoja julkaisujaan. Syytä olisi tutkia uusia 

tyylejä ja formaatteja, jotka toimisivat parhaiten yrityksen julkaisujen kanssa.  Lisäksi 

Lore kehottaa liittämään teksteihin alalla tunnetun vaikuttajan mielipiteitä. Julkaisu-

jen kävijämääriä on mahdollista kasvattaa liittämällä siihen jonkin alalla mainetta 

niittäneen vaikuttajan. Esimerkiksi lisäämällä artikkeliin kyseisen vaikuttajan käyttä-

miä sitaatteja, teorioita tai metodeja. Jos kyseinen vaikuttaja tulee jakaneeksi kysei-

sen julkaisun, tavoittaa se myös hänen seuraajansa. Samalla julkaisun arvostus nou-

see lukijoiden edessä, sillä sen on jakanut alalla jo arvostusta kerännyt henkilö. On-

nistuakseen kyseinen tyyli vaatii aikaisemman verkostoitumisen kyseisen vaikuttajan 

kanssa. Viimeisenä keinona on tarjota käyttäjille jotain ainutlaatuista, kuten katsaus 

yrityksen kulisseihin. Tarkoituksena on näyttää lukijoille yrityksen inhimillinen puoli – 

onnistumiset ja epäonni sekä vakaumukset. Apuna voidaan käyttää tarinankerrontaa. 

Positiivisten tunteiden herättäminen edesauttaa käyttäjän sitouttamisessa. (Mts.) 

Kananen (2018b) kiteyttää erilaisia käyttäjän sitouttamista edistäviä keinoja:  

• Yritys pyytää ongelmanratkaisuapua käyttäjiltä.  

• Yritys kysyy käyttäjiltä. Esimerkiksi mitä käyttäjät haluavat lukea seuraavaksi?  

• Yritys huomioi yhteisön jäseniä kommentoimalla ja kiittämällä. 

• Yritys esittää valintatilanteen ja kehottaa ottamaan kantaa. Esimerkiksi kum-
masta vaihtoehdosta käyttäjä pitää enemmän? Call-to-action -painikkeen 
hyödyntäminen. 

• Yritys järjestää mielenkiintoisia kilpailuja, testejä ja pelejä. 

• Yrityksen tulisi ajoittaa julkaisut ajankohtaan, jolloin käyttäjä tavoitetaan par-
haiten. 
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• Yrityksen toteuttama aktiivinen sisällöntuottaminen sen eri kanaviin. 

• Toisten yritysten mielenkiintoisen sisällön uudelleen jakaminen - erityisesti 
visuaalinen materiaali. 

• Visuaalisten elementtien ja kuvien lisääminen yrityksen tuottamaan sisältöön. 

• Yrityksen tulisi toteuttaa mielenkiintoista ja aiheeseen sopivaa otsikointia, 
mutta vältettävä kuitenkin klikkiotsikointia. 

• Yritys tarjoaa käyttäjälle jotain sellaista, mitä hän ei saa mistään muualta. 
(Mts. 95–98.) 

 

Esimerkiksi The New York Timesin verkkojulkaisu on pystynyt kasvattamaan kävijöi-

den sivustolla viettämää aikaa lisäämällä artikkeleihinsa multimedia komponentteja, 

kuten sulautettuja dokumentteja, podcasteja karttoja ja interaktiivisia taulukkoja (Be-

nes 2017). Kirjoituksessaan Pfauth (2016) taas kehottaa lehtitaloja ja journalisteja ku-

rottamaan kohti lukijoita ja luomaan yhteisöjä. Yhteisön sisällä käyty keskustelu ri-

kastuttaa julkaisuja, mutta myös sitouttaa lukijoita. Keskusteluun osallistuneet henki-

löt palaavat useammin sivustolle. Jos lukija kokee keskustelun avulla vaikuttaneensa 

artikkelin sisältöön, saa se hänet todennäköisesti myös jakamaan sitä ystävilleen. Li-

säksi asiantuntijat jakavat tietämystään, jos he kokevat saavansa arvostusta tietä-

mykselleen julkaisukanavalla. (Mt.) 

Käyttäjien sitoutuneisuutta on mahdollista ja syytä mitata, kunhan käytetään oikeita 

mittareita. Yrityksen tulee määritellä julkaisulleen tavoitteet, joiden tulee olla mitat-

tavissa. Mittareiden määrittelyssä Raso (2016) kehottaa tarkkailemaan konversioita. 

Yrityksen tavoitteena on saada kävijä tekemään jokin toiminto verkkosivustolla. Toi-

minnon tarkoituksena voi olla potentiaalisten asiakkaiden yhteystietojen kerääminen 

esimerkiksi sivuston lopussa olevan uutiskirjeen tai verkko-oppaan avulla. Call-to-ac-

tion-painike sisällön lopussa auttaa ymmärtämään, kuinka moni lukijoista on oikeasti 

ovat kiinnostuneita tarjoamastasi sisällöstä. Toinen hyväksi havaittu sitoutuneisuu-

den mittari on tarkastella, kuinka pitkälle käyttäjä etenee sivuston sisällössä. Sisältö 

kiinnostaa käyttäjiä, jos suurin osa kävijöistä etenee sivuston loppuun saakka. Käyttä-

jien etenemistä voidaan tarkastella (heat map) erilaisten analytiikkaohjelmien avulla. 

Esimerkiksi Scroll Depth on ilmainen WordPressiin ladattava lisäosa. Kolmanneksi yri-

tyksen olisi syytä tarkastella, kuinka sivuston sisältöä kommentoidaan, sillä sitoutu-

mattomat käyttäjät harvemmin kommentoivat, jolleivat he ole spämmääjiä. (Mt.) 
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Vääriä mittareita sitoutuneisuuden mittaamiseen ovat Rason (2016) mielestä tavoi-

tettavuus (reach). Tämä mittari kertoo vain, kuinka moni henkilö näki julkaisun, 

vaikka vain hetkisen. Julkaisun levinneisyyttä voidaan helposti manipuloida suure-

maksi klikkiotsikoiden ja maksetun mainonnan avulla. Tavoitettavuuden lisäksi toinen 

huonoksi luokiteltu mittari on sivustolla käytetty aika. Analytiikkaohjelmat mittaavat 

vain niitä kävijöitä, jotka eivät poistuneet välittömästi. Jotkin kävijöistä saattavat löy-

tää tarvitsemansa tiedon sivuilta nopeasti ja poistuvat välittömästi. Näiden kävijöi-

den vierailuja analytiikka ei huomioi tulkinnassaan. Avattu sivu ja seuraavan sivun 

avaamisen väliin jääneen ajan perusteella sivuston analytiikka laskee sivustolla käyte-

tyn ajan keskiarvon. Käyttäjät kuitenkin harvoin etenevät sivustolla lineaarisesti. He 

avaavat välilehtiä tai huomion kiinnittyessä muuhun poistuvat päätelaitteen äärestä. 

Sivustolla käytetyn ajan mittaamiseen vaikuttavat monet tekijät, joten mittarina sitä 

voidaan harvoin pitää absoluuttisena. Kolmantena epäkelpona mittarina sitoutunei-

suudelle voidaan pitää julkaisujen jakamista. Julkaisujen jakomäärä auttaa lähinnä ta-

voittamaan lisää lukijoita, mutta se ei kerro kuinka hyvin jakaja itse perehtynyt jaka-

maansa sisältöön. (Mt.) 

3.1 Verkkosivuston rakenne 

Verkkosivuston rakenne on olennaisessa osassa, kun tavoitteena on rakentaa sivusto, 

jolla käyttäjä viettäisi enemmän aikaa. Ongelmat sivuston rakenteessa aiheuttavat 

selailijalle vaikeuksia käytettävyydessä, mikä heijastuu myös konversioiden tuottami-

sen heikkoutena. Huonosti suunnitellut sivut saavat käyttäjän yleensä siirtymään kil-

pailijan sivuille. (Lahtinen 2013, 113.) 

Toimivan verkkosivuston rakenne muistuttaa pyramidia. Etusivu edustaa pyramidin 

huippua, jonka alla ovat pääkategoriat. Pyramidin pohjalta löytyvät pääkategorioihin 

liittyvät alasivut. Verkkosivujen selkeä rakenne auttaa Googlea tulkitsemaan sivuston 

sisältöä paremmin, mikä taas mahdollistaa paremman näkyvyyden hakutuloksissa. 

(Hyvä verkkosivuston rakenne n.d.) 

Verkkosivuston rakenteessa on joitakin vakiintuneita käytäntöjä, joita verkkovieraili-

jat ovat tottuneet käyttämään. Yläkehyksestä löytyy yrityksen logo, jonka tulisi toimia 
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myös linkkinä takaisin etusivulle. Logon lisäksi yläkehyksestä yleensä löytyy myös yri-

tyksen slogan, mainos, hakukenttä sekä navigointielementtejä. Samoja elementtejä 

löytyy myös sivupalkista. Sivuston alapalkista vuorostaan löytyy yrityksen yhteystie-

dot ja vaihtoehtoiset navigointimahdollisuudet. (Lahtinen 2013, 113–116.) 

Verkkosivuston tulisi kehittyä yhdessä käyttäjien ja teknologian kanssa. Kun sivustoa 

lähdetään kehittämään Bergius (2017) kehottaa tarkastelemaan, mistä lähteistä kävi-

jät saapuvat sivustolle. Oikeiden lähteiden tunnistaminen auttaa niin sivuston haku-

sanojen määrittelyssä, sosiaalisen median kanavien valitsemisessa kuin tuotetun si-

sällön markkinoimisessa kohderyhmälle. Tärkeintä on tunnistaa kohderyhmä, jolle 

kyseistä palvelua on tarjoamassa. Sivuston analytiikasta on mahdollista tarkastella, 

mitkä nykyisistä sivuista toimivat ja houkuttevat kävijöitä. Analytiikka tarjoaa vihjeitä 

myös sivuston ongelmakohdista. Tunnistamalla ja kehittämällä näitä asioinnin esteitä 

on mahdollista luoda toimivampi verkkosivusto. (Mt.)  

3.2 Verkkosivuston uutissisällöt 

Perinteisestä printtijulkaisuista poiketen verkon juttutyypit voivat olla monipuolisem-

pia ja sisältää enemmän oheismateriaalia. Kirjassaan Upola (2018) listaa perinteisim-

piä verkon juttutyyppejä. Analysoivien juttujen tarkoituksena on selventää, miten tä-

hän tilanteeseen ollaan päädytty tai verrata tapahtumia toisiinsa. Taustoittava juttu 

taas liittää asian laajempiin asianyhteyksiin. Esimerkkejä analysoivasta ja taustoitta-

vasta juttutyypistä ovat uutisanalyysi, uutispeli tai uutisen jälkeen koostettu artikkeli 

kiinnostavasta aiheesta. Kokoava juttutyyppi yhdistää tietoa eri paikoista ja kokoaa 

tiedoista yhden asiaa selventävän artikkelin. Tyypillisiä kokoavan jutun esittämista-

poja ovat aikajana, linkkilista tai uutiskirje. Nykyään kuka tahansa voi julkaista kuvia 

ja videoita, jotka päätyvät suuren yleisön tietoisuuteen. Enemmissä määrin kaivataan 

toimittajaa, joka selvittää, ovatko verkossa liikkuvat huhut, kuvat ja tulkinnat oikeasti 

totta. Näitä juttuja kutsutaan faktantarkistusjutuiksi. Perinteinen juuri urheilujourna-

lismissa käytetty juttutyyppi on liveseuranta tai -raportointi. Koska lukija ei aina voi 

olla paikalla itse seuraamassa, toimittajan tehtäväksi jää raportoida, mitä tapahtuu 

juuri nyt. Tyypillisiä seurannan muotoja ovat video tai teksti. Tekstijutuista saa nope-

ammin käsityksen siitä, mitä on aikaisemmin tapahtunut ja sitä voi seurata ilman 

ääntä. Videot taas tarjoavat käyttäjälle paremman mukana olon tunteen. Selittävien 
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juttujen tarkoituksena on yksinkertaistaa ymmärrettävään muotoon jokin monimut-

kainen ajankohtainen aihe. Selittävinä elementteinä käytetään usein tilastografiikkaa 

tai animaatioita. (Mt. 45–47.) 

Upola (2018) kehottaa toimittajia tuomaan verkkojulkaisuissaan persoonaansa esille. 

Yhdistämällä faktoja ja toimittajan näkemyksen tai tulkinnan aiheesta saadaan ai-

kaiseksi taustoittava juttumuoto analyysi. Analyysissa toimittaja tulkitsee tapahtu-

nutta oman asiantuntemuksensa kautta. Analyysin ei aina tarvitse olla tekstimuo-

dossa, vaan se toimii myös videona tai podcastina Muita persoonan esille tuovia ver-

kon juttutyyppejä ovat blogi ja videoihin painottuva vlogi. (Mt. 132–133.) 

Yksi verkkojournalismin juttutyypin muodoista on joukkoistus, jossa ideoita, tietoja ja 

kokemuksia kerätään lukijoilta tai yhteisöltä (Upola 2018, 155). Esimerkiksi alanko-

maalainen lehti De Correspondent on muuttanut tapojansa luoda artikkeleita. Leh-

den journalistit pyrkivät toimimaan enemmän keskustelun johtajina, kun taas lukijat 

toimivat asiantuntevina artikkelin sisällön luojina. Lehti rohkaisee lukijoita kertomaan 

tärkeimmät tarinansa sen sijaan, että he vain seuraisivat uutisia. Lukijoiden joukossa 

on monta eri alan ammattilaista, ja heidän jakaman tiedon avulla journalisti pystyy 

sukeltamaan kirjoitustyössään syvemmälle, mitä kenties olisi mahdollista ilman ulko-

puolista apua. (Pfauth 2014.)  

Uutisia voidaan lukea myös visan, koneen tai uutispelin muodossa. Visan avulla lukija 

pystyy vertaamaan itseään muihin käyttäjiin tai testaamaan omaa tietämystään ky-

seisestä aiheesta. Kone taas paketoi suuren määrän dataa, jota käyttäjä voi tarkas-

tella omasta näkökulmastaan – esimerkiksi vaalikone. Koneiden materiaali on yleensä 

kerätty laajoista tietoaineistoista tai tilastoista.  Uutispelit yhdistävät uutissisältöä ja 

niihin liittyviä valintoja. Uutispelit auttavat käyttäjiä ymmärtämään, miksi muut ihmi-

set tekevät sellaisia valintoja kuin tekevät. Pelillistävien juttutyyppien tarkoituksena 

on tarjota lukijalle tietoa. (Upola 2018, 195–198.) 

3.3 Asiakaskokemus 

Kuten Kananen (2018a) toteaa, verkkomarkkinat ovat avoin pelikenttä, jossa niin pie-

net kuin suuretkin yritykset ovat pääsääntöisesti samalla viivalla. Enää ei pelkkä suuri 

markkinointibudjetti ratkaise yrityksen menestymistä, vaan yrityksen tulee vastata 
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kuluttajien tarpeisiin. (Mts. 50.) Samaa mieltä on Rämänen (sähköpostikeskustelu 

2018), kun hän nostaa esille, kuinka nykyään kilpailijoista erottautumiseksi täytyy yri-

tyksen tarjota jotain muuta kuin toimivat nettisivut. Rämänen nimeääkin nykypäivän 

kilpailuvaltiksi verkkosivuston kokemuksellisuuden. Tosin edes kokemuksellisuus ei 

pysty houkuttelemaan kävijöitä, jos sivuston sisältö ei vastaa kohderyhmän tarpei-

siin. (Mt.) Jotta yritys ei tee turhaa työtä, tulee sen määritellä tarkasti, ketkä ovat hei-

dän potentiaaliset asiakkaansa ja kuinka näitä lähdetään tavoittelemaan sekä sitout-

tamaan. Yrityksen tulee siis tuntea asiakkaansa ja ne seikat, joista he ovat kiinnostu-

neita. Kun sivustolle suunnittelee sisältöä, on tärkeää pitää mielessä, vastaako se asi-

akkaan tarpeisiin ja mielenkiinnon kohteisiin. Kohderyhmän määrittelyn jälkeen yri-

tyksen on mahdollista tarkentaa, mitkä aihealueet kyseistä ryhmää kiinnostavat sekä 

mistä alustalta heidät parhaiten tavoittaa (Kananen, 2018a, 50).  

Kuten Löytänä ja Kortesuo (2011) kiteyttävät, asiakaskokemus ei ole käyttäjän ratio-

naalinen päätös, vaan siihen vaikuttavat niin tunteet kuin alitajunnassa tehdyt tulkin-

nat kyseisestä yrityksestä. Tästä syystä yrityksen on mahdotonta kontrolloida asia-

kaskokemusta. Yritys pysty ainoastaan vaikuttamaan siihen, minkälaisen kokemuksen 

he pyrkivät luomaan. (Mts. 11.) Esimerkiksi asioidessaan verkkosivustolla, joka myy 

luksustuotteita, asiakas todennäköisesti odottaa niin verkkokaupan kuin palvelunkin 

olevan samaa luksustasoa kuin myytävät tuotteet. Niin verkkokauppa kuin asiakas-

palvelukin luetaan kosketuspisteiksi, joiden kautta yritys on yhteydessä asiakkaa-

seensa. Myös Rämänen (haastattelu 2017) muistuttaa, kuinka asiakaskokemukseen 

vaikuttavat ne kaikki kosketuspisteet, joiden kautta asiakas on tekemisissä yrityksen 

kanssa. Kohtaamisten pohjalta asiakas muodostaa mielipiteensä yrityksestä, ja koh-

taamispisteet ovat olennaisessa osassa mukana rakentamassa yrityksen brändikoke-

musta (mts.). 

Ahvenainen, Gylling ja Leino (2017) puhuvat brändikokemuksesta osana asiakaskoke-

musta. Mielipide yrityksestä muodostuu sen viestinnän, yrityksen tarjoaminen koke-

musten, mutta myös tuntemusten ja uskomusten pohjalta (ks. kuvio 1). (Mts. 44.) 

Yrityksen on mahdotonta kontrolloida asiakkaan mielipidettä itse yrityksestä, mutta 

sen on mahdollista pyrkiä tuottamaan mahdollisimman korkeatasoista kokemusta 

kanavasta riippumatta, jolloin onkin hyvä tunnistaa, mitkä osa-alueet brändikoke-

mukseen vaikuttavat.                      
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Kuvio 1. Brändikokemus muodostuu asiakkaan mielessä monesta eri kosketuspis-
teestä (alkup. kuvio. ks. Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 44). 

 

 

Brändikokemus voidaan jakaa niin sisäiseen kuin ulkoiseenkin kokemukseen. Sisäinen 

brändikokemus välittyy asiakkaille yrityksen arvojen, arjen tekojen, viestinnän ja joh-

tajuuden kautta. Ulkoinen brändikokemus muodostuu asiakkaan oman tekemisen 

kautta – asiointi liikkeessä, yhteydenotto asiakaspalveluun, tuotekokeilut sekä eri ka-

navissa tapahtuva kommunikointi. Nämä kaikki eri osa-alueet vaikuttavat käyttäjien 

mielipiteeseen yrityksestä. (Ahvenainen ym. 2017, 46.) 
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Yrityksen olisikin syytä mitata, kuinka he ovat onnistuneet tarjoamaan asiakkailleen 

sitä sanomaa, mitä he haluavat välittää. Yrityksen tuottaman brändikokemuksen tu-

lisi vastata asiakkaan vastaanottamaa brändiviestintää. 

3.4 Asiakasymmärrys 

Asiakasymmärrys auttaa täydentämään ja ymmärtämään asiakaskokemusta, sillä jo-

kainen asiakas kokee palvelun henkilökohtaisten mielipiteidensä tai odotustensa sä-

vyttämänä. Toisen asiakkaan taidot saattavat olla kehittyneempiä kuin toisten, jolloin 

toinen kokee palvelun liian haastavana ja toiselle palvelussa ei ole haastetta tar-

peeksi tai se ei palvele niitä käyttäjän tarpeita, joita hän haluaisi.  

 

Asiakasymmärryksen rakentaminen 

Kun yritys tunnistaa oman sivustonsa tyypillisimmät käyttäjät, voi sivuston suunnitte-

lussa ja parantamisessa keskittyä luomaan juuri näille persoonille parhaiten toimivaa 

palvelua. Esimerkiksi Upola (2018) nostaa esille entisen Taideteollisen korkeakoulun 

aikakausijournalismin koulutusohjelman vetäjän ja professori Maija Töyryn mielipi-

teen, kuinka artikkelilla tulee olla kohderyhmä, vaikka uutisia on tarkoitus tehdä kai-

kille. Kohderyhmien avulla juttutyyppeihin on mahdollista saada enemmän variaati-

oita tekemällä artikkeli politiikasta lukijoille, jotka eivät aktiivisesti seuraa tämän het-

kistä politiikkaa. (Mts. 26.)  

Kohderyhmien rakentamisessa apuna toimii erilaisten käyttäjäpersoonien luominen, 

sillä käyttäjäpersoonat kuvastavat sivuston tyypillisimpiä käyttäjiä. Käyttäjäpersoo-

nien luomisen tarkoituksena on rakentaa fiktiivinen henkilö, joka vastaa yhtä tyypil-

listä asiakassegmenttiä ja kartuttaa sekä ymmärtää heidän kiinnostuksenkohteensa, 

tarpeensa ja kipukohtansa. Tärkeintä tietenkin on selvittää, mikä motivoi heitä osta-

maan ja toimimaan sivustolla – mitä he kokevat saavuttavansa, kun ostavat tuotteen 

tai kuinka heidän elämänsä parantuu, kun he saavat tuotteen. (Croxen-John & van 

Tonder 2017, 33.) 
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Kirjassaan Croxen-John ja van Tonder (2017) korostavat, että vaikka yritys kokisi tun-

tevansa omat asiakkaansa, käyttäjäpersoonia ei pidä luoda ryhmäpalaverissa kahvi-

kupposen ääressä, vaan persoonan luomista varten tulee kerätä tietoa mahdollisim-

man monesta eri lähteestä. Heidän mielestään erityisen suositeltavia tiedonkerää-

mistapoja ovat puolistrukturoidut haastattelut, joissa ennakkoon mietittyjen kysy-

mysten pohjalta annetaan haastateltavalle mahdollisuus kertoa aiheesta omin sa-

noin. Muita mahdollisia tiedonlähteitä ovat sähköposti- ja nettisivukyselyt tai val-

vottu käyttäjätestaus. Tavoitteena olisi hyvä pitää noin viittä eri haastateltavaa jo-

kaista valittua käyttäjäpersoona kohden. (Mts. 35–37.) 

Blogikirjoitus ”Mitä on asiakasymmärrys ja kuinka sitä kehitetään?” (2015) listaa, että 

kyselyiden ja haastattelujen lisäksi tietoa asiakasymmärryksen laajentamiseksi olisi 

hyvä kaivaa suullisista ja kirjallisista asiakaspalautteista, asiakastietokannoista, verk-

kokeskusteluista ja verkkostatistiikasta. Useasti yritykset henkilöt, jotka ovat jatku-

vasti tekemisissä asiakkaiden kanssa, saavat tapaamistensa yhteydessä suullista pa-

lautetta tuotteen tai palvelun toimivuudesta. Yrityksessä saattaa olla paljon myös 

”hiljaista tietoa”, joka tarkoittaa, että kaikki oleellinen tieto ei ole koko yrityksen käy-

tössä. Sekä asiakaspalautteet että hiljainen tieto ovat molemmat oleellisia, kun pal-

velua tai tuotetta kehitetään toimivammaksi. (Mts.) 

Isokangas ja Vassinen (2011) kehottavat yrityksiä myös seuraamaan ja reagoimaan 

aktiivisesti asiakkaiden verkossa käymään keskusteluun niin itse yrityksestä, toimia-

lasta, asiakkaista, kilpailijoista kuin yleisistä trendeistä. Aktiivinen seuraaminen ja 

reagointi verkossa antaa yritykselle mahdollisuuden ymmärtää asiakkaitaan parem-

min, mutta myös mahdollisuuden korjata asiakkaiden vääriä väittämiä tai yrityksen 

epäonnistumista ennen kuin ne aiheuttavat suuremman luokan myrskyn, joka jo 

mahdollisesti uhkaisi yrityksen mainetta. (Mts. 143–144.) 

3.5 Hyvä asiakaskokemus 

Koska asiakaskokemus on kyseisestä henkilöstä riippuvainen, voidaan se määritellä 

myös laajasti. Löytänä ja Kortesuo (2011) puhuvat neljästä osa-alueesta, joilla asia-

kaskokemus ilmenee (ks. kuvio 2).  



20 
 

 

 

Kuvio 2. Asiakaskokemuksen neljä osa-aluetta (Löytänä ja Kortesuo 2011, 43–49) 

 

 

Ensimmäisenä he puhuvat tunteista, jotka hyvä asiakaskokemus herättää käyttäjässä. 

Hyvä asiakaskokemus vahvistaa asiakkaan minuutta, identiteettiä ja omakuvaa. (Mts. 

43–44.) Esimerkiksi jonkin kalliin merkkituotteen ostaminen saattaa vahvistaa tai pa-

rantaa kyseisen asiakkaan kuvaa itsestään. Jos myyjä kuitenkin antaa ymmärtää us-

kovansa, ettei asiakkaalla ole varaa kyseiseen tuotteeseen, saattaa se jättää jälkiä asi-

akkaan itsetuntoon. Yrityksien olisi syytä pohtia, kuinka ne pystyvät palvelemaan asi-

akkaitaan positiivisesti. Löytänä ja Kortesuo (2011) kehottavat yrityksiä luomaan elä-

myksiä asiakkailleen (mts. 45). Jos asiakas voidaan peruspalvelun sijaan yllättää pie-

nellä spesiaalilla tapahtumalla, saa se hänet todennäköisesti muistelemaan iloista yl-

lätystä myönteisesti jatkossakin ja jopa kehumaan sitä eteenpäin. Kolmantena kei-

nona Löytänä ja Kortesuo (2011) muistuttaa, kuinka yrityksen tavoitteena tulisi olla 

positiivisen muistijäljen jättäminen asiakkaalle, sillä keskinkertainen ja tavallinen saa 

asiakkaat unohtamaan yrityksen. Yhtenä asiakaskokemuksen mittarina voidaankin 

käyttää asiakkaan muistijälkeä kyseisestä yrityksestä. Muistaminen, vieläpä positiivi-

nen sellainen tarkoittaa, että yritys on jättänyt positiivisen mielikuvan asiakkaan 

muistoihin. Aktiivisella asiakaskokemuksen johtamisella voidaan kasvattaa positiivi-

sen muistijäljen omaavien asiakkaiden määrää.  Positiivinen mielikuva yrityksestä 

ruokkii asiakasta käyttämään kyseisiä palveluita myös tulevaisuudessa. (Mts. 48–49.) 
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Tähän Ahvenainen, Gylling ja Leino (2017) lisäävät, että jos asiakkaan tunneside yri-

tyksen brändiin on kyetty luomaan vahvaksi, antaa asiakas enemmän anteeksi, vaikka 

asiakaskokemus ei sillä kerralla jostain syystä ole ollut täydellinen (mts. 10).  

Rämänen (haastattelu 2017) nostaa esille, kuinka verkkosivujen asiakaskokemukseen 

vaikuttaa sivuston käytettävyys. Käytettävyyteen liitetään perinteisesti se, kuinka 

helppoa, nopeaa ja vaivatonta sivuston käyttäminen on ja kuinka nopeasti sivusto la-

tautuu. Suurin osa sivustoista osataankin rakentaa nykyään juuri tuota käytettävyyttä 

ja sivuston toimivuutta kunnioittaen. Mikään ei kuitenkaan pelasta hyvin rakennettua 

ja toimivaa nettisivua, jos sen sisältö ei kohtaa sen käyttäjiä. Rämänen korostaa, että 

sivuston suunnittelun yhteydessä tulee keskittyä siihen, kuinka hyvin sivuston sisältö 

vastaa käyttäjän tarpeita. Tärkeää siis on, että sivustolla on sellaista tietoa, jonka 

käyttäjä kokee hyödylliseksi, mielenkiintoista sisältöä kulutettavaksi tai mahdollisesti 

sellaisia toimintoja, jotka vastaavat ihmisten tarpeisiin. Kun yrityksen sivuston perus-

rakenteet ovat toimivia ja sen tarjoama vastaa asiakkaiden tarpeeseen, jää asiakkai-

den mieleen, kuinka miellyttävää ja vaivatonta sivuston käyttäminen oli. (Mts.) 

Vaikka Ahvenaisen ym. (2017) tavoitteena on saada yritykset panostamaan asiakas-

kokemukseen ja luomaan yllättäviä ja elämyksellisiä palveluita, ovat he Rämäsen 

kanssa samaa mieltä, että yrityksen perusasioiden tulee olla kunnossa. He viittaavat 

Dixonin, Toman ja Delisin kirjoittamaan kirjaan, jonka pohdintojen lopputulemana 

on, että kaikki asiakkaat eivät halua wow-elämyksiä – he yksinkertaisesti haluavat su-

juvaa palvelukokemusta (mts. 114).  

Filenius (2014) lähestyy käytännönläheisesti asiakaskokemusta digitaalisessa maail-

massa. Kirjassa on kuvattu palveluprosessin avulla kipupisteitä, jotka vaikuttavat asia-

kaskokemukseen. Listaaminen on aloitettu verkkopalvelun saavutettavuudella. Toi-

miiko verkkosivu esimerkiksi yhtä hyvin mobiililaitteella kuin näyttöpäätteellä. (Mts. 

78.) Käyttäjien mielipiteeseen vaikuttaa myös, kuinka helposti he löytävät etsimänsä 

tiedon. ”Joissakin tuloksissa on todettu, että valtaosa käyttäjistä ei koskaan klikkaa 

hakukoneen hakutuloslistan toiselle sivulle” (mts. 85). Tämän seurauksena yrityksen 

tulisi kiinnittää erityistä huomioita hakukoneoptimointiin ja sivuston sisäisen hakutoi-

minnon kehittämiseen. Sivuston toimivan päärakenteen lisäksi Kananen (2018a) ke-

hottaa yritystä käyttämään sisäistä linkitystä verkkosivuillaan, sillä sen avulla on mah-
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dollista luoda sivustolle rakennetta. Sisäisen linkityksen avulla käyttäjälle voidaan tar-

jota lisää mielenkiintoista sisältöä, jonka hän voi lukea halutessaan. Linkityksen avulla 

on mahdollista paremmin ohjata käyttäjän liikkumista sivustolla. (Mts. 63.) Toimivien 

verkkosivujen yksi edellytyksistä onkin, että vierailija löytää sivustolle vaivattomasti 

ja tämän jälkeen löytää tarvitsemansa tiedon yhtä vaivattomasti. Filenius (2014) pai-

nottaa, kuinka olisi syytä nähdä vaivaa käyttäjän päätöksenteon helpottamiseksi ja 

esittää tarpeeksi informatiivista ja selkeätä tietoa. Usein puutteellinen tai liian tekni-

nen tuotetieto vaikuttaa negatiivisesti käyttäjän ostopäätökseen esimerkiksi verkko-

kaupassa. Palveluprosessin miltei viimeisissä vaiheissa transaktiossa ja käyttöön-

otossa hyvän asiakaskokemuksen takaamiseksi on tärkeää käyttäjän tarpeellinen in-

formointi. Jälkitoimenpiteiden aikana asiakas kiinnittää huomiota siihen, kuinka tuot-

teen tai palvelun käyttöä tuetaan ja asiakkuutta hoidetaan myös palvelutapahtuman 

jälkeen. (Mts. 79–89.)  

Löytänä ja Kortesuo puhuvat asiakaskokemuksen yhteydessä siitä tunteesta, joka asi-

akkaalle välittyy kohtaamisesta. Positiivinen asiakaskokemus synnyttää muistijäljen. 

Rämänen porautuu lähemmäs kohti ydintä ja muistuttaa, kuinka ennen elämyksien 

tuottamista yrityksen perusasioiden tulee olla kunnossa – yrityksen tarjoaman tulee 

vastata asiakkaiden tarpeeseen. Fileniuksen tapa lähestyä asiakaskokemusta käytän-

nönläheisten ohjeiden avulla tekee asiakaskokemuksesta enemmän mitattavissa ole-

vamman.  

3.6 Positiivinen yllättäminen 

Kirjassaan Löytänä ja Kortesuo (2011) puhuvat asiakkaan tunteista ja niistä positiivi-

sista yllätyksistä, joita asiakkaalle pitää pyrkiä luomaan. Ensimmäiseksi yrityksen tulisi 

määritellä ydinkokemus, jonka se pystyy toteuttamaan asiakkaalle olosuhteista huoli-

matta. Kun ydinkokemuksen tarjoamiseen vaaditut elementit ovat hallussa, voidaan 

kokemusta alkaa laajentaa. Käytännössä tämä laajentaminen tarkoittaa, että ydinko-

kemukseen tuodaan jotain, joka lisää yrityksen tuotteen tai palvelun arvoa asiak-

kaalle. Laajentamisen jälkeen päästään vasta odotukset ylittävän kokemuksen luomi-

seen, joilla hurmataan asiakas. Odotukset ylittävä kokemus luodaan erilaisten ele-

menttien avulla (ks. kuvio 3). (Mts. 61–62.) 
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Kuvio 3. Asiakkaat hurmataan odotukset ylittävällä kokemuksella, joka koostuu erilai-
sista osa-alueista (Löytänä & Kortesuo 2011, 65–73). 

 

 

Kun yritys lähtee suunnittelemaan asiakkaan odotuksien ylittävää kokemusta, olisi 

sen syytä tutkia asiakkaastaan tallentamaa tietoa. Näin kokemuksesta on mahdollista 

räätälöidä henkilökohtainen, joka vastaa asiakkaan tarpeisiin. Asiakkaan täytyy sekä 

ymmärtää että kokea yllätys arvokkaaksi ennen ja jälkeen kaupan, jotta se rekisteröi-

tyy asiakkaan mieleen odotuksen ylittävänä kokemuksena. Kun kokemus on positiivi-

sella tavalla yllättävä, voi jo pieni ele jättää positiivisen mielikuvan asiakkaalle. Yrityk-

sen tulee pitää mielessä, että se voi saada paljon aikaiseksi höystämällä peruspalve-

lua pienillä eleillä. Suuret ja näyttävät kampanjat ovat hienoja, mutta mielessä täytyy 

kuitenkin pitää, kuinka tuottavia ne ovat.  
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Myös Ahvenainen ym. (2017) kehottavat yrityksiä miettimään, millä tavoin ne voisi-

vat aidosti yllättää asiakkaansa joko suurin tai pienin elein. Avuksi he ovat listanneet 

kysymyksiä, joiden avulla on mahdollista kehittää odotukset ylittäviä kokemuksia asi-

akkaille.  

- Mistä asioista asiakkaat antavat eniten kriittistä palautetta? 

- Missä kosketuspisteissä asiakkaidemme odotusarvot ovat matalimmil-
laan? 

- Mistä eleistä, teoista tai viesteistä asiakkaamme ovat antaneet pa-
rasta palautetta? 

- Miten huomioimme asiakkaamme yksilöllisesti viestinnässä asiakkuu-
den elinkaaren eri vaiheissa? 

- Mitä poikkeuksellisia ja erilaisia keinoja voisimme käyttää yllättääk-
semme asiakkaamme? (Mts. 107.) 

 

3.7 Asiakaskokemuksen mittaaminen 

Menestyvä yritys ymmärtää, että heidän tulee vastata asiakkaan tarpeisiin – tyytyväi-

nen asiakas on mahdollinen ostaja. Jotta yrityksen tarjoamaa asiakaskokemusta voi-

daan parantaa, tulee ensin analysoida lähtötilanne ja tehdä sen pohjalta päätökset 

tulevaisuuden parannuksien suhteen. Yrityksen toiminnan mittaamisen ja tulosten 

analysoinnin ei tule olla vain kertaluonteinen tapahtuma, vaan jatkuva toimenpide, 

jonka avulla yritys pystyy reagoimaan nopeasti käyttäjissä ja käyttötilanteissa tapah-

tuviin muutoksiin. Filenius (2014) listaa, kuinka asiakaskokemuksen analysointipro-

sessi alkaa tunnistamalla yrityksen nykyiset kehittämisen kohteet ja mahdolliset asi-

oinnin esteet. Näiden lisäksi asiakaskokemuksen kehittämiseksi on syytä tarkastella, 

kuinka kilpailija tekee asioita. (Mts. 122.) Tarkoituksena ei tietenkään ole suora kilpai-

lijoiden menetelmien kopiointi, sillä tulee muistaa, että jokaisella yrityksellä on oma 

kohderyhmänsä, jota se palvelee. Filenius (2014) muistuttaa, että asiakaskokemuk-

sen mittareiden tarjoamia tuloksia tulisi hyödyntää yrityksen johdon päätöksente-

ossa. Asiakaskokemusanalyysin tuloksia on hyvä verrata myös liiketoiminnan tunnus-

lukuihin ja etsiä korrelaatioita näiden väliltä. Kerrytetyn tiedon avulla on mahdollista 

kehittää luovaa ajattelua ja ideoida uusia konsepteja sekä toimintamalleja, jotka 

tuottaisivat yhä parempia asiakaskokemuksia. (Mts. 122–123.)  
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Filenius (2014) kehottaa tarkastelemaan asiakaskokemuksen tunnuslukuja web-ana-

lytiikan kuten Google Analytics avulla. Kyseinen ohjelma tarjoaa erilaisia mittareita, 

joista asiakaskokemuksen kannalta tärkeimmät ovat kävijäliikenteenlähteet, asiak-

kaan ostopolku, erilaisten konversioiden mittaaminen ja sivun pullonkaulojen tunnis-

taminen. Sivuilta poistumista voidaan vähentää tunnistamalla sivuston pullonkaulat. 

(Mts. 127–129.) 

Web-analytiikka auttaa tunnistamaan sivuston ongelmakohdat, mutta se ei kerro, 

miksi käyttäjä esimerkiksi poistuu palvelusta tietyssä vaiheessa. Käyttäjien mielenliik-

keiden selvittämiseen on muutamia erilaisia keinoja. Kirjassaan Filenius (2014) esitte-

lee A/B-testauksen. A/B-testauksessa eri käyttäjille näytetään erilainen verkkosivu, 

joissa esimerkiksi ”Tilaa”-painike on muotoiltu eri tavoin. Testin ideana on kartuttaa 

tietoa, kumpi ”Tilaa”-painike toimii käyttäjille paremmin ja synnyttää siten enemmän 

konversiota. (Mts. 130.) Käyttäjien navigointia sivustolla on mahdollista tarkastella 

ostetun ohjelmiston avulla, joka tuottaa kuumakarttoja (Heatmap) verkkosivuilta. 

Kartat näyttävät, kuinka paljon kävijä selaa kyseistä sivua alaspäin, mitä kohtaa hän 

yrittää klikata mahdollisten linkkien toivossa tai mistä kohtaa hän pyrkii etenemään 

sivustolla.  (Mts. 131.) 

Edellä mainittujen menetelmien avulla päästään jo lähemmäksi verkkosivuston toimi-

vuudessa havaittavia ongelmia. Filenius (2014) muistuttaa, kuinka paras keino saada 

tietoa käyttäjien mielipiteistä on kysyä sitä heiltä itseltään.  Tietoa voidaan kartuttaa 

halutun palautteen eli kyselyn avulla, jolloin käyttäjältä kysytään palautetta todennä-

köisesti strukturoidun kyselyn avulla. Kysymyksiin on annettu valmiit vastausvaihto-

ehdot asteikolla yhdestä viiteen. Strukturoitujen kyselyiden haasteena Filenius kokee 

sen, että käyttäjien saattaa olla vaikeata arvioida omaa vastaustaan ja asettaa ne as-

teikossa oikealle tasolle. Kyselyssä olisi hyvä olla myös avoimia kysymyksiä, jotka tar-

joavat käyttäjälle mahdollisuuden kertoa asiasta omin sanoin. (Mts. 133–134.) File-

nius vielä lisää, että monesti käyttäjä kokee kyselyt häiritsevinä. Toisinaan vastaajien 

määrää pyritään kasvattamaan palkinnon avulla. Tämä saattaa toimia, mutta samalla 

se saattaa vaikuttaa tulosten luotettavuuteen. Filenius muistuttaakin, kuinka monesti 

jokainen on saattanut vastata ”jotain” saadakseen kyselyn nopeasti täytettyä. (Mts. 

133.) 
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Rämäsen (haastattelu 2017) mielestä sivuston analytiikan tarkkailu tarjoaa työkaluja 

pureutua sivuston ongelmakohtiin laadullisen tutkimuksen avulla. Analytiikka kertoo 

sivuston mahdollisen ongelman, ja henkilöhaastatteluiden avulla on mahdollista kar-

tuttaa tietoa, miksi käyttäjä kokee kyseisen kohdan ongelmalliseksi. Rämänen kehuu 

analytiikan ja laadullisen tutkimuksen yhdistämistä, sillä hän muistuttaa, kuinka suo-

raan kysyttäessä ihmiset harvoin osaavat sanoa suoranaista ongelmaa tai jopa sanoa 

toisin kuin tekee. (Mt.) 

Kyselyiden ja haastatteluiden lisäksi käyttäjien mielipiteitä on mahdollista kartuttaa 

asiakaspalautteen kautta. Filenius (2014) muistuttaa, kuinka paljon tietoa asiakkai-

den ongelmista ja kipukohdista kertyy asiakaspalvelijoiden tietouteen, mutta näitä 

tietoja ei kaikissa yrityksissä käytetä aktiivisesti hyödyksi. Asiakaspalautetta voidaan 

kerätä myös tutkimalla reklamaatioita. (Mts. 134.)  

Asiakkailta saadun palautteen lisäksi Strandman (N.d) kehottaa yrityksiä tiedustele-

maan asiakkailta, kuinka he voisivat palvella heitä paremmin. Pääsääntöisesti yrityk-

set mittaavat, kuinka he ovat onnistuneet asiakaskohtaamisessa, mutta Strandmanin 

mielestä tämä kertoo vain yrityksen nykytilasta ja nykyisten toimintamallien noudat-

tamisen onnistumisesta. Hänen mielestään tämä harvoin auttaa yritystä kehittymään 

eteenpäin. Siitä syystä yritysten tulisi Strandmanin mielestä tiedustella, mitä asiakas 

haluaa. (Mts.) Syytä on kuitenkin muistaa, kuten Rämänen haastattelussaan (2017) 

nosti esille, että harvoin asiakas osaa kertoa, minkälaiseen ongelmaan he etsivät rat-

kaisua (mt.) Yrityksen ei siis kannata heittää toimivaa toimintasuunnitelmaansa huk-

kaan villin asiakaspalautteesta kerätyn tiedon pohjalta vaan pohtia ja tutkia, olisiko 

se mahdollista toteuttaa kyseisessä yrityksessä. Päätelmänä voidaan siis pitää, että 

asiakkailta voidaan kysyä, mitä he haluavat, mutta tulee pitää mielessä, että toimivia 

ideoita saattaa olla harvassa. Nykyisiä ongelmia voidaan ratkoa analytiikan, kyselyi-

den ja haastatteluiden perusteella, jotta yrityksen toiminta olisi entistä sujuvampaa. 

Jokaisen yrityksen tulee kuitenkin kehittyä, jolloin yksi ideoiden metsästyspaikka voisi 

olla juuri nuo asiakkaiden luomat tulevaisuuden visiot.  

Tärkeätä on vielä muistaa, että asiakasdataa ei tulisi kerätä vain keräämisen ilosta, 

vaan sitä pitäisi hyödyntää aktiivisesti. Ahvenainen ym. (2017) muistuttaa, että kerät-

tyä tietoa tulisi lisätä työntekijöiden arjessa käyttämiin järjestelmiin, jotta saataisiin 

muodostettua esimerkiksi kattavia asiakasprofiileja (mts. 128). Kerätty asiakastieto ei 
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myöskään hyödytä yritystä, jos sitä ei tulkitse ja vertaa yhdessä muiden tietojen 

kanssa. Yksinkertaisena esimerkkinä voidaan mainita, kuinka jäätelön myynti on ver-

rannollinen ulkona vallitsevan lämpötilan kanssa. Hyvän asiakaskokemuksen tuotta-

miseksi tulisi yritysten panostaa ennakoivaan analytiikkaan. Esimerkkinä tästä voi-

daan käyttää autokatsastusta, jossa auton edelliseen katsastukseen pohjautuen asi-

akkaalle lähetetään kutsu seuraavaan autokatsastukseen, kun ajankohta on sille otol-

linen. (Mts. 128–129.) 

 

4 Tutkimustulokset 

Tutkimuksessa päätavoitteena on löytää keinoja, jolla käyttäjiä saataisiin sitoutettua 

sivustolle aikaisempaa paremmin. Yrityksen vähäisen asiakastuntemuksen vuoksi on-

gelman ratkaisemisessa käytettiin hyväksi asiakaskokemusta. Kyselyn avulla pyrittiin 

kartuttamaan tietoa, kuinka käyttäjät kokevat sivuston. Tämän lisäksi kyselyllä pyrit-

tiin ymmärtämään, mitä käyttäjät haluavat ja mitä he haluavat tehdä uutisen luettu-

aan. Kysymykset ovat johdettu yhdistämällä teoriaa, kilpailijoiden tarkastelussa ja si-

vuston analytiikassa esiinnousseita huomioita.  

4.1 Kilpailijoiden tarkastelu 

Sähköpostihaastattelussa Heinonen (2017) nimeää kotimaisiksi pieniksi kilpailijoik-

seen verkkosivustot Sportti.com, UrheiluUutiset.com ja SuomiF1.com. Nämä yrityk-

set tuottavat kaikki verkkouutisia urheilun saralta. Toiset niistä ovat enemmän pai-

nottuneita moottoriurheiluun kuin toiset. Suurempia kotimaisia kilpailijoita verkko-

uutisten saralla olivat yrityksen mielestä yle.fi/urheilu, iltasanomat.fi/urheilu, ilta-

lehti.fi/urheilu, mtv.fi/sport ja STT. Vaikka yritykset kilpailevat samoista lukijoista, te-

kee Rallimedia Oy yhteistyötä vuonna 2018 MTV:n ja STT:n kanssa myymällä heille 

uutissisältöä. Ulkomaalaisista sivustoista yritys listasi kilpailijoikseen sivustot au-

tosport.com, wrc.com, motorsport-news.co.uk ja rallysportmag.com.au. Vaikka ulko-

maalaiset sivustot ovat kilpailijoita, toimivat ne myös mahdollisina informaatioläh-

teinä ralliin painottuvissa kansainvälisissä uutisissa. (Mt.) 
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Kilpailijoista kerättyä tietoa voi tutkia tarkemmin opinnäytetyön lopusta (liitteestä 2). 

Kilpailijoiden tarkastelu havainnollisti, että Suomessa ei toimi vastaavaa puhtaasti 

ralliin erikoistunutta sivustoa, joka myös aktiivisesti tuottaisi sisältöä sivuilleen. Ur-

heiluUutiset.com on toinen pieni moottoriurheiluun keskittynyt sivusto, mutta se jul-

kaisee ralliuutisten lisäksi myös muita moottoriurheiluun liittyviä uutisia. Sivustolla ei 

ole mainoksia, joten yrityksen tulonlähde on todennäköisesti jokin muu. Tästä syystä 

kyseiseltä nettisivulta ei vaadita samaa kuin Rallit.fi-sivustolta, eli käyttäjän sitoutta-

mista sivustolle useampien sivulatauksien mahdollistamiseksi. Yrityksen mainitse-

mista kilpailijoista ainoastaan australialainen rallysportmag.com.au keskittyy Rallit.fin 

tavoin julkaisemaan niin kansainvälisiä kuin paikallisia ralliuutisia. Kyseisen sivuston 

tavoitteena on todennäköisesti tukea digitaalisen lehden julkaisuja ja toimintaa sekä 

ohjata rallin ystäviä lehden pariin. Käyttäjän sitouttaminen heidän kohdallaan tarkoit-

taa enemmän tunnetun rallijournalistin julkaisemia ajankohtaisia artikkeleita sivus-

tolla, joka houkuttaa käyttäjiä itse digilehden pariin.  

Käyttäjän sitouttamiseksi verkkosivuston tulee tarjota käyttäjälle mielenkiintoista si-

sältöä. Kilpailijoita tarkastellessa havaittavissa oli, kuinka Yle oli muista kilpailijoista 

poiketen panostanut eniten artikkeleiden sisällä tapahtuvaan monipuoliseen linkittä-

miseen. Nyrkkeilystä kertovan urheilu-uutiseen oli upotettu linkki ulkomaalaiseen 

nyrkkeilysivustoon. Artikkelissa oli linkki urheilijan Facebook-postaukseen, jonka poh-

jalta kyseinen uutinen oli kirjoitettu. Jutun lopussa viitattiin aikaisempaan samasta 

aiheesta kirjoitettuun artikkeliin. Artikkelin lukemisen jälkeen lukijalle oli poimittu 

vielä yksi julkaisu, joka käsitteli samaa aihealuetta. Tämän jälkeen sivusto suositteli 

lukijalle kymmenen erilaista artikkelia, joista sivusto uskoi hänen olevan kiinnostunut. 

Tietoa lukijan mieltymyksistä ja hänelle sopivista aiheista oli kerätty hetkeä aikaisem-

min, kun Ylen verkkosivut tarjosivat mahdollisuuden räätälöidä uutissivustoa siten, 

että se tarjoaisi uutisia käyttäjän mielestä mielenkiintoisimmista aiheista – esimer-

kiksi mistä urheilulajista lukija haluaa nähdä enemmän uutisia, haluaako nähdä kaikki 

suosituimmat artikkelit ja haluaako lukea urheilun taustalla olevista tarinoista. Näi-

den tietojen perusteella Ylen verkkosivun etusivulla esiintyy lukijalle mielenkiintoisia 

uutisia ja sivusto osaa myös suositella lukijalle lisää mielenkiintoisten aihealueen ar-

tikkeleita. Yle pyrkii siis sitouttamaan kävijänsä viettämään sivustolla aikaa räätä-
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löimällä sivuston tarjoamaa uutissisältöä kävijäkohtaisesti. Samalla Yle pyrkii tarjoa-

maan artikkeleissa lukijoilleen artikkelia tukevaa sisältöä. Todennäköisesti Yle kerää 

tätä kautta informaatiota verkkovierailijoistaan, jotta se osaisi paremmin ennakoida, 

mihin aiheisiin sen kannattaa panostaa ja mitkä ovat tulevia trendejä. Jos Ylen verk-

kosivun tarjoamat artikkelin jälkeiset suositukset seuraavasta jutusta eivät pure luki-

jaan, löytyy sivun oikeasta reunassa 25 kappaletta urheilun tuoreimpia uutisia, joilla 

todennäköisesti voi houkutella lukijan avaamaan vielä useamman artikkelin.  

Verkkosivustojen tarjonnassa oli tietenkin paljon perinteiseksikin tulkittavaa uutisoin-

tia, mutta mukana oli jonkin verran myös kolumneja, lajin parista tunnettujen henki-

löiden mielipidekirjoituksia ja asiantuntija-analyysejä. Sivustot pyrkivät pääsääntöi-

sesti sitouttamaan lukijansa mielenkiintoa herättävillä aiheilla ja näppärällä otsikoin-

nilla. Jotkin sivuistoista tarjoavat luetun artikkelin jälkeen muita samaan aihealuee-

seen liittyviä uutisia ja toiset luottavat, että heidän valtaisasta tuoreiden uutisten 

määrästä löytyy aina jokin lukijaa kiinnostava julkaisu. Vaihtoehtona on siis tarjota 

julkaisuun liittyvää aikaisempaa materiaalia tai tarjota lukijalle tuoreimpia tai suosi-

tuimpia uutisia koko verkkosivustolta.  

Artikkeleiden lisäksi joillakin sivustoilla tarjottiin käyttäjälle mahdollisuus tutustua 

erilaisiin oheispalveluihin. Näinä oheispalveluina voidaan mainita tulospalvelu, piste-

tilanne, live-palvelu, urheilija- ja lajiesittelyt, äänestykset, videot, kuvat, sosiaalisen 

median painikkeet, verkkokauppa, keskustelufoorumi ja artikkelin jälkeinen kom-

mentointimahdollisuus. Monilla suurimmista toimijoista oli myös oma mobiilisovel-

lus. 

4.2 Yrityksen web-analytiikka 

Koska kyseessä on tuore, vasta 10. kesäkuuta 2017 avattu verkkosivusto, ei analytiik-

kaa voi verrata edellisen vuoden tuloksiin. Kuukausikohtaisessa vertailussa ilmenee, 

kuinka sivusto on kasvattanut suosiotaan ja tunnettavuuttaan jokaisena kuukautena. 

Jotta voi ymmärtää paremmin nykytilannetta, lähemmän tarkastelun kohteeksi valit-

tiin ajanjakso 16.10.–17.12.2017. Lokakuu oli sivustolla erityisen vilkas MM- ja EM-

ralli osakilpailujen takia sekä rallin SM-sarjan päättymisen vuoksi. Kyseiseen kuuhun 
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osui myös muutama suuren suosion saavuttanut julkaisu. Joulukuu oli taas hiljai-

sempi kuukausi, sillä rallien kaikki sarjat oli saatu päätökseen ja spekulaatiot tulevista 

tallipaikoista oli pääsääntöisesti puitu. Ralliaiheinen uutisointi joulukuussa oli yrityk-

sen mukaan hiljaisempaa. Tästä syystä tarkkailuajanjakso aikataulutettiin vilkkaan 

uutiskuukauden puolesta välistä hiljaisen uutiskuukauden puoleenväliin. 

 

Sivuston hankintalähteet 

Yrityksen Google Analytics tiliä tarkastellessa voidaan havaita, että sivustolle saapu-

vista kävijöistä reilusti yli puolet (68 %) tulee sosiaalisen median kautta (ks. kuvio 4). 

 

 

Kuvio 4. Sivuston hankintalähteet 16.10.–17. 12.2017 

 

 

Suurin osa (99 %) niistä sosiaalisen median kävijöistä tulee Facebookin kautta ja loput 

yrityksen Twitter-tilin välityksellä. Kun sivuston perustamisvaiheessa liikenne tuli pää-

sääntöisesti sosiaalisen median kautta, loka–joulukuun mittauksessa voidaan havaita, 

kuinka suora liikenne sivustolle on kasvattanut suosiotaan ja on toiseksi suurin liiken-

teen lähde. Kolmannella sijalla (10 %) on viittaava liikenne, joka pääsääntöisesti tulee 

sivustolle www.ampparit.com-sivuston välityksellä (69 % viittaavasta liikenteestä). 
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Ampparit.com on uutisportaali, joka kerää ajankohtaiset uutiset monilta eri verkko-

sisällöntuottajilta. Tilastoista voidaan kuitenkin havaita, että muutamien nettisivusto-

jen lisäksi yrityksen julkaisemia artikkeleita käsitellään erilaisilla moottoriurheiluun 

liittyvillä keskustelupalstoilla.  

Orgaanisen haun kautta sivustolle saapuu vähiten kävijöitä. Tunnetuimpia hakusa-

noja ovat olleet mm. rallit.fi, rallit, Kalle Rovanperä wrc, ralli ja ralliuutiset. Koska 

Googlella on oma AdWords-palvelunsa, se ei enää tarjoa edellistä tarkempaa tietoa 

orgaanisessa haussa käytetyistä hakusanoista. Hakusanojen alkuperästä voidaan tar-

kastella, mille aloitussivulle käyttäjä on ohjattu. Pääsääntöisesti hakukoneen kautta 

tulleet sivustovierailijat ovat aloittaneet matkansa etusivulta. Muut ovat päätyneet 

lukemaan joko Rovanperää, Ogieria, Latvalaa tai Toyota Gazoo Racingia koskevia uu-

tisia. Sivuston valikoista myös MM-ralli ja pääuutiset ovat saaneet klikkauksia. Haku-

sanalla ”ralli” yritys löytyy Googlen hakutuloksista kahdeksantena. Hakusana ”rallit” 

muuttaa sivuston sijoitusta siten, että se on hakutuloksissa toisella sijalta. ”Ralliuuti-

set” tarjoaa sivustolle kolmannen sijan Googlen hakutuloksista. Tietyillä hakusanoilla 

yritys löytyy siis Googlen hakutulosten ensimmäiseltä sivulta, mikä auttaa käyttäjiä 

löytämään sivuston paremmin. Sivuston kävijäliikenteen kasvaessa ja sivuston ikään-

tyessä hakukonerobotit määrittelevät sivuston arvokkaammaksi, mikä taas nostaa 

sen sijoitusta hakutuloksissa. 

Huomionarvoista on, että kävijämäärä Facebookin kautta on aavistuksen pienenty-

nyt, mutta liikenne suoran, viittaavan ja orgaanisen haun kautta on kasvanut. Osa-

syynä tähän saattaa olla, että sivuston tunnettavuus on kasvanut, joten ihmiset osaa-

vat hakea sitä joko suoraan tai Google-haun kautta. Sivusto on myös päässyt Amppa-

reihin, jonka seurauksena sen tunnettavuus kasvaa edelleen. Tietenkin Amppareista 

ohjautuu myös lukijoita sivustolle.  

Oheisesta taulukosta (ks. taulukko 1) ilmenee, että koko sivuston välitön poistuminen 

on 78 %. Suurin osa (83 %) välittömästä poistumisesta tapahtuu sosiaalisen median 

kautta tulleesta liikenteestä. Pienin (65 %) välitön poistuminen löytyy orgaanisen 

haun kautta tulleesta liikenteestä. 
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Taulukko 1. Välitön poistuminen prosenteissa 16.10.–17.12.2017 

 

Välitön poistuminen prosenteissa sivustolta 78 % 

Tulonlähteet eritellysti 

Sosiaalinen media 83 % 

Suora  67 % 

Viittaus 71 % 

Orgaaninen haku  65 % 

 

 

Yhteenvetona näistä voidaan päätellä, että kävijät saapuvat sivustolle pääsääntöi-

sesti sosiaalisen median, eli Facebookin kautta. He lukevat kyseisen uutisen, jonka 

jälkeen poistuvat sivustolta. Muiden tulolähteiden välitön poistumisprosentti on pie-

nempi kuin sosiaalisen median kautta tulleilla kävijöillä. Muiden tulonlähteiden 

kautta saapunut henkilö todennäköisesti päätyy yrityksen etusivulle, josta hän ete-

nee kohti etsimäänsä uutista. Tästä syystä istunnon keskimääräinen kesto on yhden 

minuutin ja sivuja selaillaan keskimäärin 1,45 sivua per istunto.  

 

Verkkosivuston suosituimmat sivut 

Kun halutaan löytää sivuston suosituimmat aiheet, on syytä tarkastella analytiikan 

tarjoamaa tietoa suosituimmista sivuista koko sivuston olemassa olon ajalta eli 8.6.–

31.12.2017. Nettisivuston suosituimmaksi sivuksi nousee etusivu, joka on saanut 6 % 

koko liikenteestä. Etusivun välitön poistumisprosentti on 40 %, joka viittaa siihen, 

että kaikki sivuille eksyneet eivät ole kiinnostuneita sivuston tarjoamasta sisällöstä, 

vaan poistuvat. Seuraavaksi on pitkä lista suosituimpia sivuston julkaisemia artikke-

leita, jotka pääsääntöisesti liittyvät MM-ralliin, sen kuljettajiin ja tehdastiimeihin.  

Luetuimpien uutisten joukossa on paljon joko suomalaisten kuskien tai suomalaisen 

tallin aikaansaannoksia. Toiselle sijalle on noussut artikkeli, jonka yhteyteen oli lii-
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tetty Kalle Rovanperän video hänen inssiajostaan. Kyseinen artikkeli on selkeästi si-

vuston suosituin juttu ja saavuttanut miltei 30 000 katselukertaa ja 4 % kävijäliiken-

teestä.  

Seuraavaksi suosituin artikkeli käsitteli rajua ulosajoa Pohjanmaan rallissa. Kyseinen 

ralli sijoittuu sivuston sisällössä kategoriaan ”Muu ralli”. Kyseinen artikkeli saavutti 1 

% kävijäliikenteestä ja sen välitön poistumisprosentti oli 81 %. Kolmanneksi suosituin 

artikkeli käsitteli Tampereen SM-rallista noussutta uutta rallilupausta Eerik Pietarista. 

Juttu oli saavuttanut 1 % kävijäliikenteestä ja välitön poistuminen oli 85 %. Neljän-

nellä sijalla on artikkeli Rovanperän ensimmäisestä kilpailusta Latvian EM-rallissa. Ar-

tikkeli on saavuttanut 1 % kävijäliikenteestä ja välitön poistuminen sivulta on 88 %. 

Viidentenä on artikkeli, joka käsitteli Toyota Gazoo Racingin mahdollista uutta alue-

valtausta R5-luokan autonvalmistuksen parissa. Kyseinen artikkeli saavutti 0,7 % kävi-

jäliikenteestä ja välitön poistuminen sivulta oli 86 %. Vasta kuudenneksi suosituin ar-

tikkeli koski suoraan MM-rallia. Artikkelissa käsiteltiin Esa-Pekka Lapin epäonnea 

Suomen MM-rallin ensimmäisellä erikoiskokeella. Kyseinen artikkeli oli saavuttanut 

0,7 % kävijäliikenteestä ja välitön poistumisprosentti oli 87 %. Seitsemänneksi suosi-

tuin artikkeli koski Teemu Suniselle avautunutta tilaisuutta päästä testikuljettajaksi 

uuteen R4-ralliluokkaan kehitettäviin autoihin. Artikkeli oli saavuttanut 0,7 % kävijä-

liikenteestä ja välitön poistuminen sivulta oli 75 %.  

Suosituimpien artikkeleiden aiheet koskettavat pääsääntöisesti rallin MM-sarjaa, 

mutta kyseiselle aihealueelle omistettu alavalikko on vasta sijalla 40 ja saa koko lii-

kenteestä 0,4 %.  Välitön poistuminen kyseiseltä sivulta on 45 %. Seuraavaksi suosi-

tuin alavalikko ”Muu ralli” löytyy sijalta 129 ja se saavuttaa 0,2 % koko liikenteestä. 

Välitön poistuminen kyseiseltä sivulta on huomattavasti pienempi kuin muilta, vain 

28 %. SM-ralli löytyy tuloksista vasta sijalta 224. Se on saavuttanut koko liikenteestä 

vain 0,1 % ja välitön poistuminen prosenteissa on 36. 

Ensimmäinen ulkomaalaisia rallitähtiä koskeva artikkeli oli vasta sijalla 14. Artikkeli 

käsitteli, kuinka Sèbastien Ogier ja Sèbastien Loeb muistivat 1-vuotiasta lasta, joka oli 

menettänyt vanhempansa rallionnettomuudessa. Artikkeli saavutti kävijäliikenteestä 

0,6 % ja välitön poistuminen sivulta oli 83 %. Muina huomioina voidaan myös mai-

nita, kuinka sivuston tavallisesta uutisoinnista poikkeava toimituksen kirjoittama mie-

lipidekommentti Juho Hännisen jatkosta rallin MM-sarjassa oli sivuston 19. suosituin 
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sivu 0,5 % kävijämäärällään ja 87 % välittömällä poistumisella. Kalle Rovanperä oli 

yksi kuumimmista nimistä vuonna 2017. Kahdenkymmenen suosituimman artikkelin 

joukossa on kahdeksan Kalle Rovanperää koskevaa uutista. Muut kahdenkymmenen 

suosituimman artikkelin sisällöt käsittelivät Teemu Sunista, Tommi Mäkisen johta-

maa Toyotan rallitiimiä ja Juho Hännistä. Sivuston suosituimpaan artikkeliin oli liitetty 

video, ja seuraava videon sisältänyt artikkeli piti sijaa 25. Kyseinen artikkeli käsitteli 

Jari-Matti Latvalan tunteenpurkausta. Artikkeli on saavuttanut 0,4 % kävijäliiken-

teestä ja välitön poistuminen on 74 %. Lukijoiden mielenkiinnon on herättänyt myös 

erilaiset vuoden loppuun painottuneet kuskien uudet tallipestit eri tiimeissä.  

 

Verkkosivuston tyypillisin kävijä 

Suurin osa (97 %) sivuston vierailijoista tulee Suomesta ja loput prosentit muista Eu-

roopan maista sekä Yhdysvalloista ja Thaimaasta. Taulukkoa (ks. taulukko 2) tarkas-

tellessa voidaan huomata, kuinka sivuston koko toimintakauden ajalta suurin osa kä-

vijöistä tulee verkkosivustolle pääkaupunkiseudulta, miltei 45 %. Muut suurimmat 

Suomen kaupungit ovat myös edustettuna. Poikkeuksen tähän suurimpien kaupun-

kien hallintaan tekevät niin Lappeenranta kuin Kouvolakin. 
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Taulukko 2. Sivustovierailijat kaupungeittain 8.6.–31.12.2017. 

 

 
Sijainti % 

1. Helsinki 41 % 

2. Tampere 17 % 

3. Turku 9 % 

4. Jyvaskyla sub-region 3 % 

5. Vantaa 3 % 

6. Lappeenranta 2 % 

7. Oulu 2 % 

8. Espoo 2 % 

9. Lahti 2 % 

10. Kouvola 1 % 

 

 

Sivuston käyttäjistä suurin osa (73 %) on iältään 25–54-vuotiaita, joista suurin käyttä-

jämäärä (27 %) löytyy 35–44-vuotiaiden joukosta (ks. kuvio 5). 25–34-vuotiaita käyt-

täjiä sivustolla on toiseksi eniten eli 24 prosenttia. Kolmanneksi eniten kävijöitä löy-

tyy ikähaarukasta 45–54-vuotiaat.  
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Kuvio 5. Verkkosivuston demografiset tekijät - ikä ajalla 8.6.-31.12.2017. 

 

 

Ralli voidaan kokea kovin miesvaltaisena urheilumuotona, mutta sivuston käyttäjistä 

noin neljäsosa (23 %) on naisia (ks. kuvio 6). 

 

 

Kuvio 6. Verkkosivuston demografiset tekijät - sukupuoli ajalla 8.6.-31.12.2017 
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Kuten taulukosta (liite 1) voi havaita, kolme neljäsosaa (75 %) kävijöistä käyttää selai-

lussaan mobiililaitetta, 16 % taas pöytäkonetta ja loput 9 % tablettia. Pöytäkoneella 

välitön poistuminen on pienintä ja sivuja selaillaan eniten sekä sivulla kulutetaan eni-

ten aikaa. Tästä voidaan vetää johtopäätöksiä, että sivu toimii pöytäkoneella käytet-

täessä. Mobiili saa tässä tapauksessa huonoimmat arvosanat, mutta syynä tähän voi 

olla, että suurin osa mobiilin käyttäjistä (84 %) saapuu sivustolle Facebookin välityk-

sellä, jolloin kävijä tulee todennäköisesti sivustolle hänet houkutelleen uutisen pe-

rässä. Kun hän on saanut kyseisen uutisen luettua, hän poistuu sivustolta. Tilastoista 

on kuitenkin havaittavissa, että suoraa hakua käytetään mobiililaitteella yhä aktiivi-

semmin. Pöytäkoneella ja tabletilla pääsääntöinen (yli 60 %) sivulle saapuminen ta-

pahtuu Facebookin tai suoran haun (14 %) välityksellä. Pöytäkoneella 14 prosenttia 

kävijöistä tulee sivustolle uutisportaali Amppareiden kautta. 

4.3 Kyselyn vastaukset 

Kyselyn vastaukset esitellään pääsääntöisesti suorien jakaumien avulla, ja ristiintaulu-

koinnin avulla syvennetään tietämystä tutkimuksen kannalta merkittävien kysymys-

ten kohdalla. Kysymykset on jaoteltu siten, että ensin tarkasteltiin yleisesti, mitä 

kautta vastanneet lukevat ralliuutisensa, minkälaisista uutisista he ovat kiinnostu-

neita ja mitkä ovat mielenkiintoisia sivuston sisältöjä. Samalla kartoitettiin, mitä vas-

taajat haluavat tehdä sivustolla ja mitä ominaisuuksia he arvostavat. Seuraavassa vai-

heessa pureuduttiin mitä kautta kävijät saapuvat Rallit.fi-sivustolle ja käyttäjien mieli-

piteisiin sivustosta.  Tuloksien tarkempaan analysointiin pureudutaan luvussa kuusi 

Johtopäätökset.  

 

Taustamuuttujat 

Kyselyyn vastasi 154 henkilöä. Kuten taulukosta (ks. taulukko 3) voidaan havaita, ky-

selyyn vastanneista suurin osa (88 %) oli miehiä ja naisia noin kymmenesosa (12 %).  
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Taulukko 3. Sukupuolijakauma 

 N % 

Mies 136 88 

Nainen 18 12 

Yhteensä 154 100,0 

   

 

Kyselyyn vastanneiden ikäjakauma oli määritelty samoin kuin yrityksen analytiikan 

tarjoama ikäjakauma, jolloin niiden vertaaminen helpottuu. Verkkosivuston analytii-

kan mukaan yli puolet (73 %) käyttäjistä on iältään 25–54-vuotiaita. Kyseiseen ikä-

haarukkaan kuuluvia henkilöitä osallistui kyselyyn noin puolet (59 %) (ks. taulukko 4). 

Kyselyn vastaajien parissa vähemmistössä olivat 25–34-vuotiaat (16 %), yli 65-vuoti-

aat (12 %), 18–24-vuotiaat (8 %) ja alle 18-vuotiaat (5 %). 

 

Taulukko 4. Ikäjakauma 

 N % 

alle 18 vuotias 7 5 

18–24 vuotias 12 8 

25–34 vuotias 25 16 

35–44 vuotias 35 23 

45–54 vuotias 27 17 

55–64 vuotias 29 19 

yli 65 vuotias 19 12 

Yhteensä 154 100 

 

Kyselyssä haluttiin selvittää, kuinka aktiivisesti vastaajat seuraavat ralliin liittyviä uuti-

sia (ks. taulukko 5). 

 

Taulukko 5. Ralliuutisten seuraaminen 

 N % 

Tunneittain 9 6 

Päivittäin 87 57 

Viikoittain 42 27 

Kuukausittain 10 6 

Muutamia kertoja vuodessa 4 3 

En koskaan 2 1 

Yhteensä 154 100 
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Yli puolet (57 %) vastanneista ilmoitti seuraavansa ralliin liittyviä uutisia päivittäin. 

Seuraavaksi eniten (27 %) uutisia seurataan viikoittain. Alle 10 prosenttia vastan-

neista seuraa ralliuutisia kuukausittain (6 %), tunneittain (6 %), muutamia kertoja 

vuodessa (3 %) ja ei koskaan (1 %).  

Tutkimuksessa haluttiin tarkastella, kuinka moni vastaajista käyttää Rallit.fin tarjoa-

maa uutissisältöä pääsääntöisenä ralliuutisten lähteenä verkossa (ks. taulukko 6). 

 

Taulukko 6. Pääsääntöinen ralliuutisten lähde verkossa 

 N % 

Rallit.fi 72 47 

Iltasanomat.fi 7 5 

Iltalehti.fi 6 4 

Yle.fi 8 5 

MTV.fi 13 9 

Ralli.net 10 6 

Moottoriurheilu.tv 3 2 

SuomiF1.com 1 1 

UrheiluUutiset.com 5 3 

Sportti.com 0 0 

WRC.com 11 7 

Autosport.com 4 3 

Joku muu mikä? 12 8 

Yhteensä 152 100 

 

 

Vastaus pyydettiin kiteyttämään yhteen vastausvaihtoehtoon.  Miltei puolet (47 %) 

vastanneista ilmoitti lukevansa ralliuutisensa pääsääntöisesti Rallit.fi-verkkosivuston 

kautta. Muista suomalaisista verkkosivustoista kannatusta saivat MTV.fi (9 %), 

Ralli.net (6 %), Yle.fi (5 %), Iltasanomat.fi (5 %), Iltalehti.fi (4 %), UrheiluUutiset.com 

(3 %), Moottoriurheilu.tv (2 %) ja SuomiF1.com (1 %). Englanninkielisiltä sivustoilta 

ralliuutisensa luki 7 prosenttia WRC.comista ja 3 prosenttia Autosport.comista. Vas-

taajien oli myös mahdollista listata jokin muu vaihtoehto ja vastaukseksi kertyivät uu-

tisportaalit kuten Ampparit ja rbot.fi. Uutisia luettiin myös sosiaalisesta mediasta Fa-

cebookista ja Twitteristä. Eritysmaininnan sai Motorsport Online, joka on mobiiliso-

vellus ja tämän lisäksi se jakaa aktiivisesti uutisia Facebookissa. Kolmantena vaihto-

ehtona mainittiin keskustelufoorumit kuten Motorsportforums. 
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Ralliuutissivuston kiinnostavimmat elementit 

Tutkimuksessa haluttiin kysyä, minkälainen sisältö kiinnostaa vastaajia ralliuutisiin 

keskittyneellä sivustolla (ks. taulukko 7).  

 

Taulukko 7. Ralliuutisiin keskittyneen sivuston mielenkiintoisimmat sisällöt 

 

Ei lainkaan 
mielenkiin-
toinen % 

Vähän mie-
lenkiintoi-

nen % 

Kohtalaisen 
mielenkiin-
toinen % 

Mielenkiin-
toinen % 

Erittäin 
mielen-
kiintoi-
nen % N Ka 

Ajankohtai-
set ralliuuti-
set 

3 1 9 21 66 151 4,5 

Taustatie-
toa kuljetta-
jista 

2 12 27 38 21 149 3,6 

Taustatie-
toa ralleista 

3 8 31 36 22 149 3,7 

Tuloksia ki-
soista 

3 3 9 30 55 150 4,3 

Kuljettajien 
tilastoja 

4 18 33 30 15 149 3,3 

Lajiesittelyjä 10 21 37 24 8 144 3 

Keskustelu-
palsta 

12 29 33 23 3 146 2,8 

Blogi 17 26 37 15 5 145 2,6 

Vlogi (video 
blogi) 

18 19 28 24 11 144 2,9 

Osto- ja 
myynti-
palsta 

27 27 27 15 4 147 2,4 

Kuvagalle-
ria 

6 12 25 39 18 147 3,5 

Videogalle-
ria 

7 7 20 36 30 147 3,8 

Tulosveik-
kaus 

16 29 29 19 7 144 2,7 

Reaaliaikai-
nen tulos-
palvelu 

6 4 9 22 59 145 4,3 

Uutiskirje 15 17 33 22 13 144 3,0 

Joku muu 
mikä? 

35 17 30 18 0,0 23 2,3 
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 Annetuihin vaihtoehtoihin pyydettiin vastaamaan asteikolla 1–5, josta yksi oli ”Ei 

lainkaan mielenkiintoinen” ja viisi ”Erittäin mielenkiintoinen”. Erittäin mielenkiin-

toiseksi vastaajat kokivat ajankohtaiset ralliuutiset (ka. 4,5), reaaliaikaisen tulospalve-

lun (ka. 4,3) ja tuloksia kisoista (ka 4,3). Näiden lisäksi mielenkiintoisena tai erittäin 

mielenkiintoisena koettiin videogalleria (ka. 3,8), taustatietoa ralleista (ka.3,7), taus-

tatietoa kuljettajista (ka. 3,6) ja kuvagalleria (ka. 3,5). Vähiten mielenkiintoa herätti-

vät osto- ja myyntipalsta (ka. 2,4), blogi (ka. 2,6), tulosveikkaus (ka. 2,7) ja vlogi (ka. 

2,9). Valmiiden vaihtoehtojen lisäksi vastaajilla oli mahdollisuus kirjoittaa jokin oma 

vaihtoehto. Kaksi vastaajista oli maininnut autojen tekniikan ja yksi oli listannut auto-

jen tulevaisuuden.  

Sivuston tyypillisimpiä kävijöitä edustavat 25–54-vuotiaat. Ristiintaulukoinnin avulla 

tarkasteltiin, eroavatko kyseisen ikäryhmän vastaukset kyselyn yleisestä mielipi-

teestä. Taulukosta on mahdollista tarkastella vastaajien mielipiteitä ikävuosittain (ks. 

taulukko 8).  

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                               

Taulukko 8. Ralliuutisiin keskittyvän sivuston mielenkiintoisimpia sisältöjä. 1= ei lain-

kaan mielenkiintoinen 2= vähän mielenkiintoinen 3= kohtalaisen mielenkiintoinen 4= 

mielenkiintoinen 5 = erittäin mielenkiintoinen 

 

Ajankohtaiset ralliuuti-
set 

Taustatietoa kuljetta-
jista Taustatietoa ralleista 

 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

25–34-vuoti-
aat 

0 
% 

0 
% 

0 
% 

4 
% 

13 
% 

0 
% 

0 
% 4 % 

8 
% 

5 
% 

0 
% 

1 
% 

4 
% 

7 
% 

5 
% 

35–44-vuoti-
aat 

0 
% 

0 
% 

1 
% 

3 
% 

19 
% 

0 
% 

1 
% 7 % 

9 
% 

5 
% 

0 
% 

1 
% 

7 
% 

9 
% 

5 
% 

45–54-vuoti-
aat 

1 
% 

0 
% 

3 
% 

5 
% 9 % 

1 
% 

3 
% 5 % 

7 
% 

1 
% 

1 
% 

1 
% 

5 
% 

8 
% 

2 
% 

                

                

 Tuloksia kisoista Kuljettajien tilastoja Lajiesittelyjä 

 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

25–34-vuoti-
aat 

0 
% 

1 
% 

1 
% 

5 
% 

11 
% 

0 
% 

1 
% 7 % 

6 
% 

3 
% 

1 
% 

2 
% 

7 
% 

5 
% 

3 
% 

35–44-vuoti-
aat 

0 
% 

1 
% 

1 
% 

8 
% 

13 
% 

1 
% 

4 
% 

10 
% 

4 
% 

3 
% 

2 
% 

3 
% 

8 
% 

6 
% 

3 
% 

45–54-vuoti-
aat 

0 
% 

1 
% 

3 
% 

4 
% 9 % 

1 
% 

6 
% 5 % 

4 
% 

1 
% 

1 
% 

5 
% 

7 
% 

3 
% 

1 
% 

                

                

Taulukko 8. jatkuu seuraavalla sivulla 
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Taulukko 8. jatkuu 

 Keskustelupalsta Blogi Vlogi 

 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

25–34-vuoti-
aat 

2 
% 

5 
% 

6 
% 

3 
% 

1 
% 

3 
% 

6 
% 7 % 

1 
% 

1 
% 

3 
% 

3 
% 

4 
% 

5 
% 1 % 

35–44-vuoti-
aat 

1 
% 

4 
% 

8 
% 

8 
% 

1 
% 

1 
% 

7 
% 

10 
% 

3 
% 

1 
% 

3 
% 

6 
% 

6 
% 

4 
% 3 % 

45–54-vuoti-
aat 

3 
% 

7 
% 

5 
% 

2 
% 

0 
% 

5 
% 

4 
% 5 % 

3 
% 

1 
% 

5 
% 

2 
% 

4 
% 

6 
% 1 % 

                

                

                

 Osto- ja myyntipalsta Kuvagalleria  Videogalleria 

 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

25–34-vuoti-
aat 

6 
% 

5 
% 

3 
% 

2 
% 

0 
% 

1 
% 

1 
% 6 % 

6 
% 

3 
% 

2 
% 

1 
% 

3 
% 

5 
% 6 % 

35–44-vuoti-
aat 

5 
% 

5 
% 

7 
% 

5 
% 

0 
% 

0 
% 

3 
% 5 % 

9 
% 

5 
% 

0 
% 

2 
% 

3 
% 

8 
% 

10 
% 

45–54-vuoti-
aat 

9 
% 

1 
% 

5 
% 

2 
% 

1 
% 

1 
% 

3 
% 2 % 

7 
% 

4 
% 

2 
% 

1 
% 

3 
% 

7 
% 4 % 

                

                

 

 Tulosveikkaus 
Reaaliaikainen tulospal-

velu Uutiskirje 

 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

25–34-vuoti-
aat 

3 
% 

3 
% 

6 
% 

4 
% 

2 
% 1 % 1 % 2 % 4 % 8 % 

5 
% 

3 
% 

6 
% 

1 
% 

2 
% 

35–44-vuoti-
aat 

3 
% 

6 
% 

8 
% 

4 
% 

2 
% 0 % 0 % 1 % 6 % 15 % 

3 
% 

4 
% 

6 
% 

6 
% 

3 
% 

45–54-vuoti-
aat 

3 
% 

7 
% 

4 
% 

3 
% 

0 
% 2 % 1 % 3 % 2 % 10 % 

2 
% 

1 
% 

8 
% 

5 
% 

1 
% 

 

 

Taulukosta on havaittavissa, kuten kaikki ikäryhmät kattavassa tilastossakin, ajankoh-

taiset ralliuutiset, tulokset kisoista ja reaaliaikainen tulospalvelu koetaan ralliuutisiin 

keskittyneen sivuston mielenkiintoiseksi sisällöksi. Ikäryhmässä 25–34-vuotiaat vas-

taajissa eniten mielenkiintoa herättivät edellä mainittujen lisäksi taustatiedot kuljet-

tajista ja ralleista sekä videogalleria. Vähiten mielenkiintoa herättivät osto- ja myynti-

palsta sekä blogi. 35–44-vuotiaat olivat myös kiinnostuneita videogalleriasta ja kohta-
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laisesti kiinnostusta heidän parissa herättivät blogi, vlogi sekä keskustelupalsta. Vähi-

ten he olivat kiinnostuneita osto- ja myyntipalstasta. 45–54-vuotiaiden parissa mie-

lenkiintoa herättivät aikaisemmin mainittujen ajankohtaisten ralliuutisten, kisatulos-

ten ja reaaliaikaisen tulospalvelun lisäksi kuva- ja videogalleria. Vähiten he olivat kiin-

nostuneita osto- ja myyntipalstasta. 25–54-vuotiaiden keskuudessa äänet jakautuivat 

tasaisesti puolesta ja vastaan vlogin, tulosveikkauksen, lajiesittelyiden ja uutiskirjeen 

kanssa. Diagrammeista ei ollut havaittavissa, että henkilön iällä olisi suurta merki-

tystä siihen mitä hän toivoo ralliuutisiin keskittyneeltä sivustolta.  

Tutkimuksessa syvennyttiin aihealueeseen ja kysyttiin, minkälaiset artikkelit kiinnos-

tavat vastaajia (ks. taulukko 9). Annettuihin vaihtoehtoihin pyydettiin vastaamaan as-

teikolla 1–5, joista yksi oli ”Ei lainkaan kiinnostava” ja viisi ” Erittäin kiinnostava”.   
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Taulukko 9. Kiinnostavimmat ralliuutiset 

 

Ei lain-
kaan kiin-
nostava % 

Vähän 
kiinnos-
tava % 

Kohtalai-
sen kiin-

nostava % 

Melko 
kiinnos-
tava % 

Erittäin 
kiinnos-
tava % N Ka 

Lyhyet ja ajan-
kohtaiset ralli-
kilpailutilan-
netta selkeyt-
tävät jutut 

3 1 11 31 54 150 4,3 

Jutut joihin liit-
tyy video 

3 7 15 44 31 147 3,9 

Kommentit ral-
likuljettajilta 

3 5 15 45 32 149 4 

Toimittajien 
kommenttijutut 
tai mielipidekir-
joitukset 

5 20 34 28 13 148 3,2 

Mielipidekirjoi-
tukset rallin 
asiantuntijoilta 

5 10 27 37 21 146 3,6 

Tulosjutut itse 
rallikilpailuista 

3 1 16 43 37 150 4,1 

Puhtaasti ralli-
tilastoihin pe-
rustuvia juttuja 
(esimerkiksi 
kuljettajien 
suoriutumi-
sesta rallissa 
yms.) 

1 18 26 33 22 146 3,6 

Faktoihin pe-
rustuvia pi-
dempiä ana-
lyysijuttuja 

1 15 29 32 23 147 3,6 

Kuljettajien 
henkilöhaas-
tattelut 

1 10 20 43 26 149 3,8 

Rallin parissa 
toimivien hen-
kilöhaastattelut 

5 12 34 33 16 145 3,4 

Kilpailujen topit 
ja flopit 

3 7 25 38 27 146 3,8 

Kuljettajien 
suoriutuminen 
kisasta, arvos-
tellaan par-
haimmasta 
huonoimpaan 

6 14 35 26 19 145 3,4 

Reaaliaikainen 
tekstiseuranta 
rallin MM-
osakilpailuista 

6 5 14 35 40 148 4 

Joku muu 
mikä? 

43 0 35 9 13 23 2,5 
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Erittäin kiinnostavaksi vastaajat kokivat lyhyet ja ajankohtaiset rallikilpailutilannetta 

selkiyttävät jutut (54 % ka. 4,3), tulosjutut itse rallikilpailuista (37 % ka. 4,1) ja reaali-

aikaisen tekstiseurannan rallin MM-osakilpailuista (40 % ka. 4). Erittäin tai melko kiin-

nostavaksi vastaajat kokivat kommentit rallikuljettajilta (77 % ka. 4), jutut, joihin liit-

tyy video (75 % ka. 3,9) ja kuljettajien henkilöhaastattelut (69 % ka. 3,8). Vaihtoeh-

doista ei löytynyt selkeää artikkelityyppiä, jota vastaajat eivät olisi halunneet lukea, 

mutta vähiten kiinnostaviksi vastaajat nimesivät toimittajien kommenttijutut tai mie-

lipidekirjoitukset (20 % ka. 3,2) ja kuljettajien suoriutuminen kisassa arvostellen par-

haimmasta huonoimpaan (14 % ka. 3,4). Valmiiden vaihtoehtojen lisäksi vastaajilla oli 

mahdollisuus kirjoittaa jokin muu oma vaihtoehto. Eräs vastaajista oli toivonut katta-

via juttuja rallin taustahenkilöistä ja rallitiimeistä. Yhteenvetona voidaan todeta, että 

vastaajia kiinnostavat monet erilaiset juttutyypit, mutta eniten he haluavat lukea 

ajankohtaisia uutisia rallikilpailuista.  

Tutkimuksessa kysyttiin, mistä aihealueesta vastaajat ovat kiinnostuneita lukemaan 

artikkeleita (ks. taulukko 10). Annettuihin vaihtoehtoihin pyydettiin vastaamaan as-

teikolla 1–5, josta yksi oli ”Ei lainkaan kiinnostava” ja viisi ”Erittäin kiinnostava”. 

 

Taulukko 10. Kiinnostavimmat ralliurheiluaiheet 

  

Ei lainkaan 
kiinnos-
tava % 

Vähän 
kiinnos-
tava % 

Kohtalai-
sen kiin-

nostava % 

Melko 
kiinnos-
tava % 

Erittäin 
kiinnos-
tava % N Ka 

MM-ralli 3 3 6 16 72 152 4,5 

WRC-luokka 3 2 8 18 69 147 4,5 

WRC2-luokka 3 6 9 33 49 146 4,2 

WRC3-luokka 6 18 35 23 18 142 3,3 

JWRC 8 22 29 25 16 143 3,2 

EM-ralli 6 17 34 26 17 143 3,3 

SM-ralli 3 9 16 34 38 149 4,0 

SM1-luokka 4 16 24 27 29 143 3,6 

SM2-luokka 6 19 31 22 22 144 3,4 

SM3-luokka 5 25 26 20 24 144 3,3 

Historic-ralli 9 21 27 21 22 145 3,3 

Rallicross 8 18 22 28 24 142 3,4 

Muut kotimaiset pie-
net rallikisat 

7 19 23 29 22 143 3,4 

Muut ulkomaalaiset 
rallikisat 

6 23 43 22 6 141 3,0 

Joku muu mikä? 27 23 19 8 23 26 2,8 
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Erittäin kiinnostavaksi aiheeksi vastaajat nimesivät yleisesti ottaen MM-rallin (72 % 

ka. 4,5), josta eniten mielenkiintoa herättivät WRC-luokka (69 % ka. 4,5) ja WRC2-

luokka (49 % ka. 4,2). Erittäin kiinnostavaksi koettiin myös SM-ralli (38 % ka. 4) ja sen 

kaikki kolme kyselyssä mainittua luokkaa. Kohtalaisen mielenkiintoisiksi (43 % ka. 3) 

koettiin muut ulkomaalaiset rallikisat. Vastaajilla oli mahdollisuus mainita jokin oma 

mielenkiintoinen aihealue, josta he haluaisivat vastaanottaa enemmän uutisia. Kolme 

vastaajaa haluaisi uutisia rallisprintistä ja kaksi oli nimennyt jokamiesluokan.  

Kyselyyn vastanneilta tiedusteltiin, kenestä rallikuljettajasta he haluaisivat lukea 

enemmän uutisia. Avoimeen tekstikenttään oli mahdollista kirjoittaa joko useamman 

kuljettajan nimi tai yleinen aihealue. Vastanneita oli 99 kappaletta. Eniten yksilöllisiä 

mainintoja suomalaisista kuljettajista saivat Esapekka Lappi (35 kpl) Kalle Rovanperä 

(33 kpl), Teemu Suninen (19 kpl), Emil Lindholm (11 kpl), Jari-Matti Latvala (11 kpl), 

Jari Huttunen (9kpl) ja Eerik Pietarinen (7kpl). Ulkomaalaista kuljettajista esiin nousi-

vat Ott Tänak (14 kpl), Sebastien Ogier (5kpl) ja Thierry Neuville (3kpl). Monessa vas-

tauksessa oli pyydetty lisää artikkeleita nuorista lupaavista kuljettajista ja muista, 

jotka eivät kuulu WRC-luokan kärkeen.  

Kyselyssä tiedusteltiin, keistä rallipersoonista vastaajat haluaisivat lukea juttuja. Vas-

tauksissa esiin nousivat monet entiset rallissa mainetta ja voittoja niittäneet kuljetta-

jat. Eniten yksittäisiä mainintoja saivat Tommi Mäkinen (21 kpl), Markku Alén (20 kpl) 

ja Juha Kankkunen (18 kpl). Vastaajat olivat kiinnostuneita lukemaan artikkeleita 

myös näiden entisten huippukuljettajien karttureista. Vastaajat olivat kiinnostuneet 

lukemaan juttuja myös rallin taustavaikuttajista. Esiin nousivat tallipäälliköt, huolto-

tiimit ja managerit, jotka tietävät kaiken muun ohella rallin tulevaisuudesta. Vastaajat 

olivat kiinnostuneita saamaan lisätietoa rallijärjestäjien taustajoukoista.  

Kyselyssä tiedusteltiin, mistä ralliin liittyvistä tapahtumista vastaajat olivat kiinnostu-

neita lukemaan enemmän. Vastauksissa esiin nousivat ralliin liittyvät eri rallisarjat, 

joista ei uutisoida niin paljon kuin WRC-luokasta, kuten eri kotimaiset rallit. Kilpailuti-

lanteeseen liittyvät jutut, kuten tulokset, mutta myös ulosajot ja läheltä piti -tilan-

teet. Vastaajia kiinnostivat myös ralliin liittyvät taustat, kuten reittien valinta, nuoti-

tukset, testit ja reittianalyysit. Autoista mielenkiintoa herättivät autojen tekniikka ja 
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kehitys. Viimeisenä vastaajat mainitsivat olevansa kiinnostuneita lukemaan taustajut-

tuja rallin kulisseista kuten kuljettajasiirroista, tallien voittojuhlista, sponsoreista, ky-

seisen rallitapahtuman kohdemaasta ja siitä, mihin rallitapahtumaan voisi lukija itse-

kin vaivattomasti matkustaa.   

 

Käyttäytyminen verkkosivustolla 

Seuraavaksi kyselyssä tarkasteltiin vastaajien käyttäytymistottumuksia artikkelin lu-

kemisen jälkeen (ks. taulukko 11).  

 

Taulukko 11. Mitä vastaajat tekevät mieluiten uutisen lukemisen jälkeen? 

 

Erittäin 
huonosti % 

Huo-
nosti % 

Kohta-
laisesti 

% 
Hyvin 

% 
Erittäin 
hyvin % N Ka 

luet lisää samaa aihetta 
käsitteleviä uutisia 

3 5 35 36 21 152 3,7 

luet lisää tuoreimpia uuti-
sia 

4 1 15 40 40 150 4,1 

luet lisää muita suosittuja 
artikkeleita 

3 10 32 42 13 149 3,5 

haluat kertoa oman mieli-
piteesi aiheesta 

20 36 32 8 4 148 2,4 

haluat keskustella artik-
kelista muiden aiheesta 
kiinnostuneiden kanssa 

19 34 29 10 8 149 2,5 

jaat uutisen sosiaalisessa 
mediassa 

31 26 23 16 4 148 2,4 

etsit lisätietoa kyseisestä 
aihealueesta 

10 21 32 28 9 148 3,0 

poistut sivustolta 17 20 37 22 4 147 2,8 

Joku muu mikä? 35 0 40 25 0,0 20 2,5 

 

 

Vastaajilta tiedusteltiin, kuinka hyvin seuraavat väittämät pitävät paikkansa. Annet-

tuihin vaihtoehtoihin pyydettiin vastaamaan asteikolla 1–5, josta yksi oli ”Erittäin 

huonosti” ja viisi ”Erittäin hyvin”. Artikkelin lukemisen jälkeen vastaajat olivat hyvin 

tai erittäin hyvin kiinnostuneita lukemaan lisää tuoreempia uutisia (80 % ka. 4,1), 

seuraavaksi lisää samaa aihealuetta käsitteleviä uutisia (57 % ka. 3,7) tai lisää muita 
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suosittuja artikkeleita (55 % ka. 3,5). Kohtalaisesti kiinnostusta herätti lisätiedon etsi-

minen kyseisestä aihealueesta (32 % ka. 3) ja sivustolta poistuminen (37 % ka. 2,8). 

Vähiten kiinnostusta ilmeni uutisen jakaminen sosiaalisessa mediassa (ka. 2,4), oman 

mielipiteen kertominen (ka. 2,4) ja keskustelu muiden aiheesta kiinnostuneiden 

kanssa (ka. 2,5).  

Kyselyssä tarkasteltiin vastaajien mielipidettä, mitä verkkosivuston ominaisuutta he 

arvostivat eniten (ks. taulukko 12). Vastaajilla oli mahdollisuus vastata vain yhteen 

vastausvaihtoehtoon. 

 

Taulukko 12. Mitä verkkosivuston ominaisuutta käyttäjä arvostaa eniten? 

 N % 

Latautuu nopeasti 17 11 

Asiantunteva 53 35 

Monipuolinen 23 15 

Ajankohtainen 35 23 

Luotettava 15 10 

Herättää mielipiteitä 0 0 

Helppokäyttöinen 7 5 

Turvallinen 2 1 

Yhteensä  152 100 

 

 

Vaihtoehdoista eniten arvostusta herättivät verkkosivujen asiantuntevuus (35 %), 

ajankohtaisuus (23 %) ja monipuolisuus (15 %). Vain pieni määrä vastaajista arvosti 

eniten sivustoa, joka herättää mielipiteitä (0 %), on turvallinen (1 %) ja helppokäyttöi-

nen (5 %).  

Tarkastellessa lähemmin 25–54-vuotiaiden mielipiteitä, voidaan huomata kuinka ne 

myötäilevät edellä mainittuja tuloksia (ks. taulukko 13). 
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Taulukko 13. Mitä verkkosivun ominaisuutta 25-54-vuotiaat arvostavat eniten? 
 

Latau-
tuu no-
peasti: 
 
(N=10) 

Asian-
tunteva: 
 
(N=36) 

Moni-
puoli-
nen: 
 
(N=9) 

Ajan-
kohtai-
nen: 
 
(N=16) 

Luo-
tet-
tava: 
 
(N=9) 

Herät-
tää 
mieli-
pi-
teitä: 
 
(N=0) 

Help-
po-
käyt-
töi-
nen: 
 
(N=4) 

Tur-
valli-
nen: 
 
(N=1) 

Ikä: 25-34 vuotias  
N 24 kpl 

2 % 13 % 4 % 2 % 6 % 0 % 1 % 0 % 

Ikä: 35-44 vuotias  
N 35 kpl 

4 % 22 % 2 % 7 % 2 % 0 % 2 % 1 % 

Ikä: 45-54 vuotias  
N 26kpl 

6 % 7 % 5 % 9 % 2 % 0 % 1 % 0 % 

 

 

Tähän mennessä kysymykset olivat yleispäteviä kysymyksiä, joihin kaikki rallia seu-

raavat ja ralliuutisia netistä lukevat vastaajat pystyivät vastaamaan. Seuraavaksi kyse-

lyssä oli tarkoitus syventyä tarkastelemaan Rallit.fi-verkkosivuston ominaisuuksia.  

Vastaajilta kysyttiin, ovatko he lukeneet Rallit.fin kirjoittamia artikkeleita (ks. tau-

lukko 14). Jos vastaaja ei ollut lukenut kyseisen sivuston uutisia, heidät ohjattiin suo-

raan kyselyn loppuun vastaamaan taustamuuttujia kartoittaviin kysymyksiin. Vastan-

neista (88 %) oli lukenut Rallit.fin kirjoittamia uutisia ja siten vieraillut myös verkkosi-

vustolla. 

 

Taulukko 14. Kuinka moni vastaajista on lukenut Rallit.fin kirjoittamia uutisia? 

 N % 

Kyllä 136 88 

Ei 18 12 

Yhteensä  154 100 
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Vastaajien mielipide Rallit.fi-verkkosivustosta  

Kyselyssä tarkasteltiin, kuinka usein käyttäjät lukevat Rallit.fin kirjoittamia uutisia (ks. 

taulukko 15.) Suurin osa vastaajista (44 %) ilmoitti lukevansa Rallit.fin kirjoittamia uu-

tisia viikoittain. Miltei sama määrä vastaajista (42 %) ilmoitti lukevansa kyseisen verk-

kosivuston uutisia päivittäin. Vastaajista miltei kaikki (86 %) ilmoittivat lukevansa Ral-

lit.fin kirjoittamia uutisia joko päivittäin tai viikoittain.  

 

Taulukko 15. Kuinka usein vastaajat lukevat Rallit.fin kirjoittamia uutisia. 

 N % 

Tunneittain 2 1 

Päivittäin 57 42 

Viikoittain 60 44 

Kuukausittain 13 10 

Muutamia kertoja vuodessa 4 3 

Yhteensä 136 100 

 

 

Vastaajilta tiedusteltiin, mitä Rallit.fi-verkkosivuston tarjoamia sisältöjä he tarkastele-

vat (ks. taulukko 16). Vastaajilla oli mahdollista valita useampi vaihtoehdoista. Suurin 

osa vastaajista (94 %) ilmoitti lukevansa ralliuutisia. Toiseksi eniten vastaajista (52 %) 

tarkasteli MM-sarjan osakilpailuiden tuloksia. Kolmanneksi eniten (37 %) vastaajat 

tarkastelivat kuljettajaesittelyitä.  

 

Taulukko 16. Mitä verkkosivuston sisältöjä vastaajat käyttävät 

 N % 

Ralliuutisia 128 94 

Kuljettajaesittelyjä 50 37 

Kuljettajien MM-pisteet 39 29 

MM-sarjan osakilpailujen 
tulokset 

71 52 

Kuljettajien SM-pisteet 31 23 

SM-sarjan osakilpailujen 
tulokset 

44 32 

Yrityksen yhteystiedot 3 2 

Yhteensä 366   
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Vastaajilta tiedusteltiin, kuinka hyvin seuraavat annetut väittämät vastaavat vastaa-

jien mielipidettä Rallit.fi-verkkosivustosta (ks. taulukko 17). Annettuihin vastausvaih-

toehtoihin pyydettiin vastaamaan asteikolla 1–5, josta yksi vastasi kyselyyn vastaajan 

mielipidettä ”Erittäin huonosti” ja viisi ”Erittäin hyvin”. 

 

Taulukko 17. Vastaajien mielipiteet Rallit.fi-verkkosivustosta 

 

Erittäin 
huo-

nosti % 

Huo-
nosti 

% 

Kohta-
laisesti 

% 

Hy-
vin 
% 

Erit-
täin 

hyvin 
% N Ka 

Rallit.fi- verkkosivusto julkaisee mie-
lestäni mielenkiintoisia uutisia 

2 1 16 44 37 134 4,1 

Rallit.fi-verkkosivuston artikkelit ovat 
mielestäni asiantuntevia 

3 1 16 49 31 133 4,0 

Rallit.fi-verkkosivuston artikkelit ovat 
mielestäni ajankohtaisia 

1 2 14 46 37 132 4,2 

Rallit.fi-verkkosivusto julkaisee uuti-
set mielestäni tarpeeksi nopeasti 

2 3 19 45 31 132 4,0 

Rallit.fi-verkkosivuston artikkelit ovat 
mielestäni monipuolisia 

1 2 29 45 23 131 3,9 

Rallit.fi-verkkosivuston tarjoama si-
sältö (ei julkaistut artikkelit) esimer-
kiksi pistetaulukot yms. ovat mieles-
täni mielenkiintoisia 

2 7 41 28 22 130 3,6 

Rallit.fi- verkkosivusto on mielestäni 
visuaalisesti selkeä 

1 2 27 40 30 131 3,9 

Rallit.fi-verkkosivusto on mielestäni 
helppokäyttöinen 

2 2 16 48 32 131 4,1 

Rallit.fi-verkkosivusto on mielestäni 
luotettava 

3 1 14 44 38 130 4,1 

 

 

Vastaajien mielestä Rallit.fi-verkkosivusto julkaisee ajankohtaisia (ka. 4,2) ja mielen-

kiintoisia (ka. 4,1) uutisia sekä se on vastaajien mielestä luotettava (ka. 4,1). Sivusto 

sai miltei kaikista annetuista vastausvaihtoehdoista positiiviset vastaukset. Tuloksista 

on kuitenkin luettavissa, että eniten vastaajat kaipaavat verkkosivuston sisällön mo-

nipuolistamista.  Miltei puolet (40,8 %) vastaajista koki, että verkkosivuston tarjoa-

mat sisällöt, kuten pistetaulukot, ovat vain kohtalaisen mielenkiintoisia (ka.3,6). Toi-

saalta puolet (50 %) vastaajista koki sisällön joko hyvin (28 %) mielenkiintoisena tai 

erittäin (22 %) mielenkiintoisena. Vastaajista miltei kolmasosa (29 %) koki Rallit.fi-
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verkkosivuston julkaisemat artikkelit vain kohtalaisen monipuolisina. Suurimman 

osan (68 %) vastaajien mielestä julkaistut artikkelit ovat kuitenkin hyvin (45 %) tai 

erittäin (23 %) monipuolisia (ka. 3,9).  Vastaajista 27 prosenttia koki, että Rallit.fi-

verkkosivusto on heidän mielestään kohtalaisen selkeä visuaaliselta ilmeeltään. Suu-

rin osa vastaajista (70 %) ilmoitti sivuston visuaalisen ilmeen olevan heidän mieles-

tään joko hyvin (40 %) tai erittäin (30 %) selkeä (ka. 3,9).  

Vastaajilta kysyttiin avoimen kysymyksen muodossa, mitä Rallit.fi-verkkosivustolta 

heidän mielestään puuttuu. Vastauksia saatiin yhteensä 32 kappaletta, joista miltei 

kaksi kolmasosaa (19 kpl) ilmoitti, ettei kokenut sivuilta puuttuvan mitään. Kehityseh-

dotuksina mainittiin linkit rallin livetuloksiin tai livekarttaan, reaaliaikainen tulosseu-

ranta kotimaan ralleista sekä uutisointi pienemmistä ralleista. Vastaajien toiveena oli 

saada taustatietoa itse rallista, kuten tiimien taustoista ja autojen tekniikasta. Lisäksi 

he olivat kiinnostuneita rallin MM-sarjan osakilpailuiden esittelyistä – esimerkiksi 

minkälaisia erikoiskokeita on odotettavissa kisoissa ja minkälaisilla pinnoilla ajetaan. 

Yhden vastaajan toiveena oli saada WRC2- ja Junior WRC -luokan pistetilanne näky-

ville sivustolle.  

Vastaajilta kysyttiin, kuinka todennäköisesti he lukevat Rallit.fin kirjoittamia julkaisuja 

myös tulevaisuudessa (ks. taulukko 18). Vastaajista suurin osa (87 %) ilmoitti luke-

vansa Rallit.fin kirjoittamia artikkeleita todennäköisesti (26 %) tai erittäin todennä-

köisesti (61 %).  

 

Taulukko 18. Kuinka todennäköisesti vastaaja lukee Rallit.fin kirjoittamia artikkeleita 
tulevaisuudessa? 

 N % 

Hyvin todennäköisesti en 7 5 

Todennäköisesti en 1 1 

Melko todennäköisesti 10 7 

Todennäköisesti 35 26 

Erittäin todennäköisesti 83 61 

Yhteensä 136 100 
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Vastaajilta tiedusteltiin, kuinka todennäköisesti he suosittelisivat Rallit.fi-verkkosivus-

toa rallista kiinnostuneelle ystävilleen (ks. taulukko 19). Reilusti yli puolet (77 %) vas-

taajista ilmoitti suosittelevansa sivustoa todennäköisesti (38 %) tai erittäin todennä-

köisesti (39 %).  

 

Taulukko 19. Kuinka todennäköisesti vastaaja suosittelisi Rallit.fi-verkkosivustoa ral-
lista kiinnostuneelle ystävälleen 

 N % 

Hyvin todennäköisesti en 5 4 

Todennäköisesti en 3 2 

Melko todennäköisesti 23 17 

Todennäköisesti 52 38 

Erittäin todennäköisesti 53 39 

Yhteensä 136 100 

 

Viimeisimpien kysymysten yhteydessä vastaajia pyydettiin vielä antamaan oma arvi-

onsa Rallit.fi-verkkosivustosta (ks. taulukko 20). Suurin osa vastaajista (93 %) koki si-

vuston positiivisena. Arvosanan hyvä antoi 65 % vastaajista ja erinomaisen 28 %.  

 

Taulukko 20. Kuinka vastaajat arvioivat Rallit.fi-verkkosivuston 

 N % 

Heikko 1 1 

Kohtalainen 9 6 

Hyvä 88 65 

Erinomainen 38 28 

Yhteensä  136 100 

 

 

Yritys on miettinyt, kuinka se voisi laajentaa toimenkuvaansa, joten kyselyyn liitettiin 

kaksi tarkasti määriteltyä kysymystä yrityksen toiveesta. Vastaajilta tiedusteltiin, olisi-

vatko he kiinnostuneita Rallit.fin mobiilisovelluksesta (ks. taulukko 21). Vastaajista yli 

puolet (64 %) ilmoitti olevansa kiinnostunut mahdollisesta mobiilisovelluksesta.  
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Taulukko 21. Kuinka kiinnostuneita vastaajat ovat Rallit.fin mahdollisesta mobiiliso-
velluksesta 

 N % 

Kyllä 86 64 

En 48 36 

Yhteensä  134 100 

 

 

Toinen yrityksen toiveesta kyselylomakkeeseen liitetty kysymys koski ralliaiheisten 

tuotteiden verkkokauppaa. Vastaajilta kysyttiin, olisivatko he kiinnostuneita ralliai-

heisten fanituotteiden verkkokaupasta (ks. taulukko 22). Vastaajista hiukan yli puolet 

(58 %) ilmoitti olevansa kiinnostuneita ralliin keskittyneestä verkkokaupasta. 

 

Taulukko 22. Kuinka kiinnostuneita vastaajat ovat ralliaiheisten fanituotteiden verk-
kokaupasta 

 N % 

Kyllä 78 58 

Ei 56 42 

Yhteensä 134 100 

 

 

5 Johtopäätökset 

Opinnäytetyön tutkimusongelmana oli käyttäjien poistuminen sivustolta luettuaan 

vain yhden artikkelin. Perehtymällä asiakaskokemukseen, tarkastelemalla kilpailijoita 

ja Rallit.fin web-analytiikkaa sekä sivuston käyttäjille suunnatun kyselyn perusteella 

pyrittiin selvittämään, kuinka käyttäjät saataisiin sitoutettua sivustolle pidemmäksi 

aikaa. Sivuston analytiikan tarkastelussa ei ollut havaittavissa suuria ongelmia sivus-

ton selailussa, joten kyselyn avulla pyrittiin kartoittamaan asiakaskokemusta sivus-

tosta. Kyselyssä tarkasteltiin, mitä käyttäjät haluavat sivustolta, ja pyrittiin ratkaise-

maan, mitä käyttäjät haluavat tehdä artikkelin luettuaan. Opinnäytetyön tarkoituk-

sena oli sitouttaa käyttäjät paremmin sivustolle ja pienentää artikkelin lukemisen jäl-

keen tapahtuvaa poistumisprosenttia. 
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Kuinka käyttäjät kokevat Rallit.fi-verkkosivuston? 

Kyselyssä tiedusteltiin käyttäjien mielipidettä Rallit.fi-verkkosivustosta. Vastauksista 

kävi ilmi, että suurin osa vastaajista oli tyytyväisiä Rallit.fin tuottamaan uutissisältöön 

ja aikoo jatkaa uutisten lukemista tulevaisuudessakin. He olivat valmiita suosittele-

maan Rallit.fi-verkkosivustoa rallista kiinnostuneille ystävälleen. Kyselyssä tiedustel-

tiin valmiiden väittämien avulla käyttäjien mielipidettä Rallit.fi-verkkosivustosta. Nä-

mäkin vastaukset olivat sivuston kannalta positiivisia. Vastaajat kokivat verkkosivus-

ton artikkelit mielenkiintoisiksi, asiantunteviksi ja ajankohtaisiksi. Heidän mielestään 

sivusto julkaisee artikkeleita tarpeeksi nopeasti. Vastaajat kokivat sivuston helppo-

käyttöiseksi ja luotettavaksi.  

Vastauksista nousi esille muutama kehitysehdotus, joihin yrityksen on syytä kiinnittää 

huomiota tulevaisuudessa. Vastaajien mielestä verkkosivuston artikkelit voisivat olla 

monipuolisempia niin rakenteen kuin aiheen puolesta. Vastaajilta kysyttiin kehityseh-

dotuksia avoimen tekstikentän avulla. Esille nousi ehdotuksia kuten artikkeleiden yh-

teyteen linkit joko rallin livetuloksiin tai -karttaan.  Uutisaiheiden puolesta vastauk-

sissa toivottiin uutisointia pienemmistä rallikisoista. Yleisesti ottaen oli havaittavissa, 

että käyttäjät ovat kiinnostuneita lukemaan enemmän rallikilpailuiden taustoista.  

Toisena kehitysehdotuksena on verkkosivuston tarjoaman sisällön kehittäminen. Vas-

taajien mielestä julkaistujen artikkeleiden lisäksi Rallit.fin tarjoamat sisällöt, kuten 

pistetaulukot, eivät herätä niin suurta mielenkiintoa. Kysyttäessä mitä sivuston sisäl-

töä he käyttävät, ykköseksi nousivat ralliuutiset. Noin puolet vastaajista tarkisti sivus-

tolta myös MM-sarjan osakilpailujen tulokset. Kolmasosa vastaajista mainitsi katso-

vansa kuljettajaesittelyitä ja SM-sarjan osakilpailujen tuloksia sivustolta. Tällä het-

kellä sivusto tarjoaa MM-, SM- ja muiden ralliin liittyvien uutisten lisäksi pistetaulu-

kot niin MM- kuin SM-ralleista. Näiden lisäksi MM-ralleista on esillä pistetaulukko-

maisesti esitettynä sarjan osakilpailut. MM-sarjan kuljettajista on sivustolla tietoa 

taulukkomaisesti, johon on yhdistetty tekstiä. Vastaajat olivat maininneet olevansa 

kiinnostuneita rallin taustatiedoista rallitiimien, auton tekniikan ja MM-rallin osakil-

pailujen suhteen. Taustatietoina osakilpailuista voisi esimerkiksi esittää, minkälaisia 

rallipätkiä on kisassa tulossa, minkälaisella tiellä siellä ajetaan ja mitkä muut tekijät 

saattavat vaikuttaa kilpailuun, kuten esimerkiksi sää. Toiveena oli saada myös WRC2- 

ja Junior WRC -luokan pistetilanne näkyville sivustolle. Kuljettajien ja rallikilpailujen 
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taustojen lisäksi lisää mielenkiintoa sivustolle voisi tuoda vastaajien arvostamat ralli-

aiheiset video- ja kuvagalleriat.  

Sivuston visuaalisessa ilmeessä oli käyttäjien mukaan hiukan parannettavaa. Etusivun 

yleisilme on selkeä, mutta kyselyn vastauksissa korostuu toive ajankohtaisista uuti-

sista reaaliaikaisesti. Etusivulla ylimmässä palkissa ovat pääuutiset, jotka 

todennäköisesti kiinnostavat lukijaa. Näiden alta löytyy muita vanhempia pääuutisia 

(ks. kuvio 7).  

 

 

Kuvio 7. Kuvakaappaus Rallit.fin etusivulta (Rallit.fi, etusivu)  

 

Jos sivuston tarkoituksena on tarjota tuoreimpia ralliuutisia, tulisiko tuoreuden 

ilmetä sivuston layoutissa selkeämmin? Esimerkiksi kaikkien uutisten otsikon 

tuntumaan voisi laittaa julkaisupäivämäärän ja -ajan näkyviin. Tämän lisäksi olisi hyvä 

testata, tulisiko pääuutiset otsikoida ”Tuoreimmat uutiset”. Sivuston tuoreimmat 
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uutiset löytyvät sivupalkista otsikolla ”Uusimmat uutiset”, mutta vasta kun sivua 

rullaa tarpeeksi alas.  

Sivuston yläpalkin lisäksi yrityksen yhteystiedot ja päävalikot voisivat näkyä vielä uu-

destaan jokaisen sivun mustasta alatunnisteesta. Yhteystietojen yhteyteen tai sivus-

ton alatunnisteeseen olisi hyvä lisätä kehote mahdollisille mainostajille keneen ottaa 

yhteyttä halutessaan mainospaikan sivustolta.  

 

Mitä käyttäjät haluavat  

Tutkimuksessa pyrittiin selvittämään, mitä käyttäjät haluavat ralliuutisiin keskitty-

vältä sivustolta. Vastauksissa korostui reaaliaikaisuus ja ajankohtaisuus. Tämä tarkoit-

taa niin ajankohtaisia ralliuutisia kuin nopeaa päivitystä itse kisoista. Käyttäjien muita 

mielenkiinnonkohteita olivat video- ja kuvagalleria sekä taustatiedot niin kuljettajista 

kuin ralleista. Vähiten mielenkiintoa herättivät osto- ja myyntipalsta, vlogi, blogi ja 

tulosveikkaus.  

Vastaajat haluavat lukea artikkeleita, jotka selkeyttävät rallikilpailutilannetta. Näiden 

lisäksi he ovat kiinnostuneita lukemaan artikkeleita, jotka sisältävät kuljettajien kom-

mentteja tai henkilöhaastattelun. Vastaajien mielestä artikkelit, joihin liittyy video, 

ovat myös mielenkiintoisia. Vastauksissa nousi esille toive lukea kattavampia juttuja 

rallin taustahenkilöistä ja rallitiimeistä. Näiden lisäksi mielenkiintoa oli osoitettu au-

tojen tekniikkaa ja tulevaisuutta kohtaan. Vastaajat olivat kiinnostuneita monenlai-

sista artikkelityypeistä, mutta vähiten mielenkiintoa herättivät toimittajien komment-

tijutut tai mielipidekirjoitukset sekä kuljettajien suoritusten arvioiminen parhaim-

masta huonoimpaan.  

Kysyttäessä keistä rallikuljettajista käyttäjät haluaisivat lukea enemmän, vastauksissa 

nousivat esiin suomalaiset WRC-luokassa ajavat kuljettajat. Monet olivat erikseen 

maininneet haluavansa lukea enemmän myös rallin tulevista nuorista suomalaisista 

lupauksista. Sivuston analytiikasta voidaan havaita sama asia, sillä luetuimpien artik-

kelien joukkoon nousivat uutiset Kalle Rovanperästä ja Teemu Sunisesta. Myös 

Tommi Mäkisen johtamasta, suomalaiseksi talliksi tituleeratusta Toyota Gazoo Racin-

gista kertovat artikkelit olivat luetuimpien uutisten joukossa vuonna 2017.  
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Mielenkiintoisiksi rallipersooniksi vastaajat nimesivät monia entisiä rallissa menesty-

neitä kuljettajia ja heidän karttureitaan. Ääniä saivat myös taustavaikuttajat, jotka 

työskentelevät tallipäällikköinä, huoltojoukoissa tai managereina - henkilöt, jotka ei-

vät välttämättä ole suurelle yleisölle niin tuttuja, mutta oleellisia kisakoneiston toimi-

vuuden kannalta.  

Ralliin liittyvistä tapahtumista vastaajia kiinnostivat erilaiset kotimaiset rallit, jotka ei-

vät ole suuren yleisön tiedossa. Vastaajat olivat kiinnostuneista myös auton teknii-

kasta ja tulevaisuudesta. Näiden lisäksi vastaajat halusivat sukeltaa syvemmälle ralli-

kisojen saloihin ja lukea taustoittavia juttuja paikanpäältä ja rallin kulisseista.  

Sivuston analytiikasta voidaan tulkita, kuinka rallin MM-osakilpailuja käsitelevät artik-

kelit saavat lukijoita, mutta kärkisijoja luetuimmissa jutuissa hallitsevat kuitenkin ral-

liuutiset, jotka koskevat kaikkea muuta kuin rallin MM-osakilpailuja. Osasyynä tähän 

saattaa olla, että muut suuremmat toimijat houkuttelevat lukijoita MM-ralliaiheisilla 

jutuillaan, erityisesti rallin MM-osakilpailujen aikaan. Tästä johtuen kyseisen sivuston 

mahdollisuus houkutella lukijoita on tavoitella heitä MM-osakilpailujen välisellä ajalla 

muilla kuin MM-ralliaiheisella sisällöllä. Valtamediassa käsitellään vähemmän SM-

rallia tai muita pieniä rallikilpailuja, jotka ovat Rallit.fin verkkosivuilla taas tavoitta-

neet enemmän lukijoita.  Analytiikasta voi myös lukea yhteneväisyyden kyselyn 

kanssa, kuinka kuumimmista kuljettajista tehdyt artikkelit, erityisesti videot ja kom-

mentit houkuttelevat myös lukijoita. 

Kyselyn vastauksista käy ilmi, että käyttäjät arvostavat verkkosivustolla eniten asian-

tuntevuutta. Muita arvostettuja ominaisuuksia olivat ajankohtaisuus, monipuolisuus, 

nopea latautuvuus ja luotettavuus.  

 

Mitä käyttäjät haluavat tehdä artikkelin luettuaan 

Vastaajat ilmoittivat, että artikkelin lukemisen jälkeen he mieluiten lukevat lisää tuo-

reimpia, samaa aihealuetta käsitteleviä tai suosittuja uutisia. He olivat myös kiinnos-

tuneita etsimään lisätietoa lukemastaan aiheesta. Vähiten vastaajia kiinnosti oman 

mielipiteensä kertominen asiasta ja artikkelin jakaminen sosiaalisessa mediassa.  
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Tällä hetkellä Rallit.fi-verkkosivustolla artikkelin perässä ensimmäisenä on mahdolli-

suus kommentoida julkaisua, minkä jälkeen löytyvät artikkelin kirjoittajan tiedot. Näi-

den alapuolella on ”Lue myös”- kohta, joka tarjoaa uusimpia uutisia (ks. kuvio 8). 

Näyttöpäätteellä luettaessa tuoreimmat uutiset löytyvät eriteltynä myös sivupalkista.  

 

 

Kuvio 8. Käyttäjän sitouttaminen sivustolle. Lähde: Heinonen, T. 2018. Jari-Matti Lat-
valan harvinainen purkaus päätyi MM-rallin huippuhetkiin. Rallit.fi. 3.11.2018. Vii-
tattu: 6.11.2018. https://www.rallit.fi/jari-matti-latvalan-harvinainen-purkaus-paatyi 
mm-rallin-huippuhetkiin/  

 

Mobiililaitteella artikkelin jälkeen löytyvät niin ikään kommentointimahdollisuus, ar-

tikkelin kirjoittajan tiedot ja ”Lue myös”-osuus (ks. kuvio 9). Mobiililaitteella selatta-

essa havaittavissa on, että ”Lue myös”-osuus ei näy heti artikkelin viimeisten rivien 

jälkeen samassa ikkunassa, vaan lukeakseen lisää uutisia käyttäjän tulee selata sivus-

toa alaspäin.  

https://www.rallit.fi/jari-matti-latvalan-harvinainen-purkaus-paatyi%20mm-rallin-huippuhetkiin/
https://www.rallit.fi/jari-matti-latvalan-harvinainen-purkaus-paatyi%20mm-rallin-huippuhetkiin/
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Kuvio 9. Käyttäjän sitouttaminen sivustolle mobiili Lähde: Hietavala, A. 2018. Volks-
wagen Pololta huikea debyytti MM-ralleissa – pomo vihjaili lisäkisoista tehdastiiminä. 
Rallit.fi. 6.11.2018. Viitattu: 6.11.2018. https://www.rallit.fi/volkswagen-pololta-hui-
kea-debyytti-mm-ralleissa-pomo-vihjaili-lisakisoista-tehdastiimina/  

 

Koska suurin osa sivuston lukijoista käyttää selailussaan mobiililaitetta, olisi näkymää 

hyvä uudistaa siten, että artikkelin jälkeinen kommentointimahdollisuus poistettai-

siin tai siirrettäisiin sivustolla alemmaksi. Sivuston analytiikasta on havaittavissa, ettei 

kommentointimahdollisuutta käytetä lukijoiden parissa aktiivisesti. Artikkelin kom-

mentointi tapahtuu pääsääntöisesti yrityksen Facebook-sivuilla linkin yhteydessä ole-

vassa kommentointikentässä. Esimerkiksi Ylen verkkouutisten artikkeleissa kirjoittaja 

esitellään yleensä alussa juttuun liittyvän kuvan alapuolella. Käytäntö voisi toimia 

myös Rallit.fin verkkosivuilla, jolloin artikkelin jälkeen olisi lukijalle mahdollista tar-

jota heti lisää uusimpia uutisia. Tämä uutisrypäs olisi hyvä otsikoida joko ”Tuoreim-

mat uutiset” tai ”Uusimmat uutiset”. Kyseisten uutisten jälkeen voi lukijalle tarjota 

lisää suosituimpia tai luetuimpia uutisia.  

https://www.rallit.fi/volkswagen-pololta-huikea-debyytti-mm-ralleissa-pomo-vihjaili-lisakisoista-tehdastiimina/
https://www.rallit.fi/volkswagen-pololta-huikea-debyytti-mm-ralleissa-pomo-vihjaili-lisakisoista-tehdastiimina/
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Käyttäjät olivat kiinnostuneita lukemaan samaa aihetta käsitteleviä uutisia. Tätä voi-

daan edistää joko artikkelin sisälle upotetuilla tekstilinkityksillä, jotka ohjaavat luke-

maan lisää samasta aihealueesta. Jotkin sivustot upottavat artikkelin sisään kuvan 

omaisesti palikan, jossa suositellaan kyseiseen aihealueeseen liittyviä muita artikke-

leita. Toinen ratkaisu on käyttää nykyisiä artikkelin yläosassa pienellä harmaalla teks-

tillä lueteltuja eri kategorioita, joihin artikkeli kuuluu. Harmaata tekstiä klikkaamalla 

ohjautuu sivulle, joka on kerännyt uutiset kyseisestä aihealueesta. Nämä kategoriat 

voisi sijoittaa artikkelin jälkeen ja siten ohjata ja antaa käyttäjälle muita vaihtoehtoja 

kuin poistua sivustolta. Näin käyttäjä saataisiin viettämään sivustolla enemmän aikaa. 

Ehdotukset on koottu alla olevan kuvan yhteyteen. (ks. kuvio 10).  
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Kuvio 10. Ehdotus artikkelisivun uudesta ilmeestä 

 

Toinen vaihtoehto on, että artikkelin jälkeen sivu tarjoaa linkit lukijoiden mielenkiin-

non kohteisiin eli tuoreimmat uutiset, suosituimmat uutiset ja samaa aihealuetta kä-

sittelevät uutiset. Tällöin täytyy kuitenkin tiedostaa, että käyttäjä menetetään, jos 

häntä ei saada klikkaamaan itseään sivustolla eteenpäin.  
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Muutosta on hyvä testata ja havainnoida analytiikasta. Yrityksin tulee tutkia, autta-

vatko nämä toimenpiteet sitouttamaan kävijää sivustolle paremmin ja siten pienen-

tämään poistumisprosenttia. Suositeltua on toteuttaa yksi muutos kerrallaan, jolloin 

sen vaikutuksia pystytään havainnoimaan analytiikkatyökalujen avulla. Google Analy-

ticsiin on mahdollista asentaa konversioita, joiden tavoitteena on, että sivustovierai-

lija aukaisee enemmän kuin yhden sivun saman istunnon aikana. Analytiikka useam-

man sivun lukemisesta tallentuu Analyticsin konversiovälilehdelle, josta tuloksen tar-

kastelu on helpompaa.   

 

Käyttäjän sitouttaminen 

Käyttäjän sitouttamiseksi sivustolta vaaditaan mielenkiintoista sisältöä, joka on hel-

posti käyttäjän saavuttavissa. Aikaisemmat mainitut kehitysehdotukset auttavat yri-

tystä parantamaan sivustonsa tarjontaa. Kun yhdistetään teoriaa ja kyselyssä esiin-

nousseita aiheita voidaan käyttäjien sitouttamisen kehittämiseksi todeta, että ydin-

kokemuksen lisäksi yrityksen tulisi panostaa myös ydinkokemuksen laajentamiseen. 

Löytänä ja Kortesuo (2011) puhuvat ydinkokemuksesta, jonka yrityksen tulee aina 

pystyä lunastamaan. Rallit.fin tapauksessa sivuston tarjoama ydinkokemus on sen 

ajankohtaiset ralliuutiset miltei reaaliajassa. Kyselyn perusteella käyttäjät ovat tyyty-

väisiä verkkosivuston tuottamaan ydinkokemukseen. Kun palvelun perusteet ovat yri-

tyksellä hallussa, voi ydinkokemusta lähteä laajentamaan siten, että se tuottaa lisäar-

voa käyttäjälle. Tässä tapauksessa kokemuksen laajentaminen voisi käytännössä tar-

koittaa käyttäjien toivomia juttuja ralliin liittyvistä eri uutisalueista, joista valtamedi-

assa uutisoidaan harvemmin – esimerkiksi enemmän uutisointia pienemmistä rallita-

pahtumista, juttusarja mielenkiintoisista rallipersoonista tai sukellus rallin taustata-

pahtumiin. Palvelun laajentamisen jälkeen päästään käyttäjän hurmaamiseen, joka 

tapahtuu odotukset ylittävällä kokemuksella. Positiivisella yllättämisellä saadaan jä-

tettyä yrityksestä muistijälki käyttäjälle. Hurmatuista asiakkaista on mahdollista 

saada yrityksen brändilähettiläitä, jotka vievät ilosanomaa yrityksestä eteenpäin va-

paaehtoisesti. Uutissivuston positiivinen yllättäminen täytyy toteuttaa toisella tavalla 

kuin verkkokaupassa, joka kerää asiakasdataa ja voi räätälöidä esimerkiksi asiakas-

kohtaisen tarjouksen. Yksi odotuksen ylittävän kokemuksen mittareista on, että se on 
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myös asiakkaan mielestä arvokas. Sivusto voi arpoa palkintoja, jolloin on mahdollista 

yllättää muutama lukija positiivisesti. Suurempi joukko tavoitetaan, jos yrityksen on 

mahdollista neuvotella esimerkiksi tuntuva alennus jonkin yhteistyökumppanin yri-

tykseen. Uutispalveluna tärkeintä on kuitenkin olla läsnä ja viestiä ympärillä olevien 

asiakkaiden kanssa aidosti. Yksi odotuksen ylittävistä kokemuksista voikin olla, että 

lukija pääsee päättämään tulevan artikkelin aiheen. Käytännössä tämä voitaisiin to-

teuttaa siten, että joka kuukausi yrityksen Facebook-sivulla olisi äänestys, jossa lukija 

voi ehdottaa mieleistään vaihtoehtoa kuukauden artikkelista. Toisinaan lukijat innos-

tuvat kommentoimaan artikkeleita yrityksen Facebook-sivuilla. Toinen odotuksen 

ylittävä kokemus on mahdollista tuottaa käyttäjälle, jos yritys osallistuu kommentoin-

tikentässä käytävään asialliseen keskusteluun. Tämä voi ruokkia lukijoita kirjoitta-

maan oman mielipiteensä entistä herkemmin. Mitä enemmän Facebook-julkaisuja 

kommentoidaan, sitä paremmin ne näkyvät Facebookin pääsivulla. 

 

6 Pohdinta 

Opinnäytetyö toteutettiin pitkän ajanjakson aikana. Samalla kuin ymmärrys aiheesta 

kasvoi mukaan tuli lisää teoriaa. Yrityksen kanssa on käyty läpi kyselystä esiin nous-

seita havaintoja ja he ovat niiden perusteella tehneet muutoksia tai lisäyksiä sivuston 

tarjontaan jo opinnäytetyön aikana. Muutosten jälkeen on pystytty havaitsemaan 

kasvua, siinä kuinka monta sivua sivustovierailun aikana tarkastellaan. Kun toimeksi-

antaja on tyytyväinen ja kokee hyötyneensä tutkimuksesta, voi todeta tutkimuksen 

onnistuneen. 

 

Luotettavuuden arviointi 

Kyselyn kysymykset ja vastaukset ovat johdettu tutkimuksen teoria osuudesta. Lisäksi 

kyselyssä on käytetty hyväksi kilpailijoiden tarkastelun yhteydessä esiin tulleita huo-

mioita (liite 2). Kvantitatiiviseksi tutkimukseksi kyselyn vastaajamäärä 154 henkilöä 

on melko pieni, jotta tulokset olisi mahdollista yleistää koskemaan koko käyttäjäkun-
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taa. Osallistujia kyselyyn kalasteltiin Motonetin lahjakortilla. Joidenkin vastaajien mo-

tivaationa on varmasti ollut vain kyselyn nopea täyttäminen ja arvontaan osallistumi-

nen. Lisäksi on mahdollista, että jotkin kyselyyn osallistujista ovat ymmärtäneet joko 

kysymyksen tai vastaamisohjeet toisin, kuin kyselyn laatija on ne tarkoittanut. Tämä 

osaltaan sekoittaa tutkimustuloksia. Ohessa taulukko, jossa vertaillaan kyselyyn osal-

listuneita sivustolla vierailleisiin kävijöihin ajanjaksolla, jolloin kysely oli auki (ks. tau-

lukko 23). 

 

Taulukko 23. Tutkimuksen luotettavuuden tarkastelu vertailemalla otosta ja populaa-
tiota ajalla 1.7.–31.8.2018. 

 Otos Populaatio 

N 154 59 115 

 % % 

Sukupuoli   

Mies 88 86 

Nainen 12 14 

Ikä   

alle 18 5  

18–24 8 9 

25–34  16 23 

35–44  23 28 

45–54 17 23 

55–64 19 12 

65– 12 5 

 

 

Kysely oli auki vuoden 2018 heinäkuusta elokuun loppuun ja kyseisellä ajanjaksolla 

sivustolla oli 59 115 kävijää, joista kyselyn täyttivät 154 henkilöä. Vastaajien suku-

puolen prosenttiosuus oli miltei yhteneväinen sivustolla vierailleiden kävijöiden 

kanssa. Sivuston analytiikka ei huomioi alle 18-vuotiaita kävijöitä, joka osaltaan hiu-
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kan muuttaa kävijöiden prosenttiosuuksia. Kyselyssä alle 18-vuotiaat olivat huomi-

oitu, jotta jokaisella vastaajalla oli mahdollisuus täyttää kysely oikein. Taulukosta on 

havaittavissa, että kyselyyn vastanneiden ikä noudattaa pääsääntöisesti samaa linjaa 

sivustolla vieraillen kanssa. Kyselyyn oli vastannut enemmän 55–64-vuotiaita ja 65-

vuotiaita ja sitä vanhempia henkilöitä, kuin mitä sivuston normaali käyttäjäkunta on. 

Tulosten yleistettävyydessä tuleekin huomioida, onko ikääntyneempien henkilöiden 

vastaaminen vaikuttanut tulosten yleistettävyyteen. Ikääntyneempien henkilöiden 

toivomukset sivuston sisällöstä voivat erota sivuston tyypillisimpien kävijöiden mieli-

piteistä. Tutkimuksen kannata tärkeimpien kysymysten kohdalla on käytetty hyväksi 

ristiintaulukointia, josta voidaan havaita mitkä osa-alueet ovat tärkeimpiä sivuston 

pääkäyttäjäkunnalle 25–54-vuotiaille.  

Kilpailijoiden tarkastelun yhteydessä oli havaittavissa, kuinka suuremmat uutissivus-

tot tarjosivat aktiivisesti joko suosituimpia tai tuoreimpia uutisia artikkelin lukemisen 

jälkeen. Tämä myötäilee tutkimuksessa havaittavia tuloksia siitä mitä käyttäjät halu-

aisivat tehdä luettuaan uutisen. 

Kyselyn tulosten yleistäminen ehdottomana totuutena ei ole kannattavaa, sillä vas-

taajajoukko oli kvantitatiiviseksi kyselyksi melko pieni. Kysely kuitenkin näytti suun-

taa, mihin yrityksen olisi syytä panostaa tulevaisuudessa. Kerätyn tiedon avulla yritys 

pystyy räätälöimään palveluitaan, jotta se palvelisi käyttäjiä entistä paremmin.  Muu-

tosten toimivuutta voidaan seurata sivuston analytiikasta.   

 

Tutkimusten yhdistäminen teoriaan 

Ongelma, jota opinnäytetyön avulla lähdettiin ratkaisemaan, oli yrityksen verkkosivu-

jen suuri poistumisprosentti artikkelin lukemisen jälkeen. Näkökulmia ongelman rat-

kaisemiseksi on monia. Koska kysymyksessä on melko tuore yritys, joka ei ole aikai-

semmin tehnyt kattavaa taustatutkimusta kohderyhmästään, ongelmaa lähdettiin 

ratkaisemaan asiakaskokemuksen avulla. Asiakaskokemuksen tarkoituksena on ym-

märtää, kuinka käyttäjä kokee yrityksen tarjoaman palvelun ja parantaa käyttökoke-

musta ratkaisemalla asioinnin ongelmakohtia. Hyvän asiakaskokemuksen avulla saa-

daan käyttäjä sitoutettua sivustolle ja palamaan palvelun pariin tulevaisuudessakin. 

Asiakaskokemukseen olennaisena kuuluva asiakasymmärrys pyrkii selvittämään, 
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mitkä asiat ovat arvokkaita asiakkaalle. Kun yritys tietää, mitkä ovat heidän asiakas-

ryhmänsä mielenkiinnonkohteet, tarpeet ja mikä saa heidät tekemään ostopäätök-

sen, on yrityksen helpompi kehittää palveluitaan vastaamaan kohderyhmänsä tar-

peita.  

Opinnäytetyöhön liittyvän kyselyn avulla kartoitettiin asiakasymmärrystä käyttäjien 

mielenkiinnonkohteiden osalta. Samalla haluttiin selvittää, mitä he haluavat sivus-

tolta. Samassa kyselyssä pureuduttiin asiakaskokemukseen ja selvitettiin, kuinka 

käyttäjät kokevat kyseisen sivuston ja mitä mieltä he siitä ovat. Tarkoituksena oli 

saada käyttäjät viipymään sivustolla pidempään. Kyselyn tueksi tehtiin kilpailijaha-

vainnointia ja perehdyttiin käyttäjien toimintaan sivuston analytiikan avulla. 

Kyselyn vastauksien pohjalta yritys pystyy kehittämään tarjontaansa ja vastaamaan 

entistä paremmin asiakkaidensa toiveisiin. Kun sivusto tarjoaa käyttäjien mielenkiin-

toa vastaavaa sisältöä, edistää se myös käyttäjien halukkuutta pysyä sivustolla ja 

käyttää sen tarjoaa sisältöä entistä aktiivisemmin.  

 

Jatkotutkimuskohteet 

Opinnäytetyön jälkeen mahdollinen jatkotutkimus voisi tarkastella, kuinka yrityksen 

tekemät ratkaisut toimivat käytännössä. Tutkimuksessa tulisi erityisesti huomioida 

ovatko muutokset parantaneet käyttäjien sitoutumista sivustoon. Samalla olisi mah-

dollista tarkastella, kuinka käyttäjät kokevat uudistukset. Toinen mahdollinen jatko-

tutkimus voisi käsitellä asiakaspersoonien luomista. Tämä tutkimus antaa aiheelle 

pohjatietoa, mutta aiheeseen tulisi sukeltaa syvemmälle kvalitatiivisten henkilöhaas-

tatteluiden avulla.   
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Liite 3. Kysely Rallit.fi-verkkosivuston käyttäjille 

 

Vastaamalla kyselyyn olet mukana kehittämässä verkkosivuston Rallit.fi tarjoamaa si-

sältöä.  

1. Kuinka kiinnostunut olet lukemaan uutisia rallin maailmasta? Valitse yksi vaihtoeh-
doista 

Ei ollenkaan kiinnostunut 
Vähän kiinnostunut 
Kohtalaisen kiinnostunut 
Melko kiinnostunut 
Erittäin kiinnostunut 
 

2. Pääsääntöisesti kuinka usein luet ralliuutisia? Valitse yksi vaihtoehdoista.  
- Tunneittain 

- Päivittäin 

- Viikoittain 

- Kuukausittain 

- Muutamia kertoja vuodessa 

- En koskaan -> hyppy kysymys 13. Oletko lukenut Rallit.fi kirjoittamia uuti-

sia? 

 

3. Minkä lähteen kautta saat/luet yleensä ralliin liittyvät uutiset?  
- television 

- sanoma- tai aikakauslehtien 

- netin/verkon 

- joku muu mikä? Avoin kenttä 

 

4. Mistä verkkolähteestä pääsääntöisesti luet ralliin liittyvät uutisesi? Valitse yksi vaih-
toehdoista.  

- Rallit.fi 

- Iltasanomat.fi 

- Iltalehti.fi 

- Yle.fi 

- MTV.fi 

- Ralli.net 

- Moottoriurheilu.tv 

- SuomiF1.com 

- UrheiluUutiset.com 

- Sportti.com 

- WRC.com 

- Autosport.com 

- Joku muu mikä? Avoin kenttä 
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5. Mitkä ovat mielestäsi ralliuutisiin keskittyvän sivuston mielenkiintoisimpia sisältöjä?  
Pisteytä vaihtoehdot: 1= ei lainkaan mielenkiintoinen 2= vähän mielenkiintoinen 3= 
kohtalaisen mielenkiintoinen 4= mielenkiintoinen 5 = erittäin mielenkiintoinen 

- Ajankohtaiset ralliuutiset   1 2 3 4 5 

- Taustatietoa kuljettajista   1 2 3 4 5 

- Taustatietoa ralleista   1 2 3 4 5 

- Tuloksia kisoista   1 2 3 4 5 

- Kuljettajien tilastoja   1 2 3 4 5 

- Lajiesittelyjä   1 2 3 4 5 

- Keskustelupalsta   1 2 3 4 5 

- Blogi    1 2 3 4 5 

- Vlogi (video blogi)   1 2 3 4 5 

- Osto- ja myyntipalsta   1 2 3 4 5 

- Kuvagalleria   1 2 3 4 5 

- Videogalleria   1 2 3 4 5 

- Tulosveikkaus   1 2 3 4 5 

- Reaaliaikainen tulospalvelu  1 2 3 4 5 

- Uutiskirje    1 2 3 4 5 

- Joku muu mikä? 

 

6. Minkälaiset ralliuutiset ovat mielestäsi kiinnostavia? Pisteytä vaihtoehdot: 1= ei lain-
kaan kiinnostava 2= vähän kiinnostava 3= kohtalaisen kiinnostava 4= melko kiinnos-
tava 5 = erittäin kiinnostava 

Jutut joihin liittyy video   1 2 3 4 5 
Kommentit rallikuljettajilta  1 2 3 4 5 
Toimittajien kommenttijutut tai mielipidekirjoitukset  1 2 3 4 5 
Mielipidekirjoitukset rallin asiantuntijoilta 1 2 3 4 5 
Tulosjutut itse rallikilpailuista  1 2 3 4 5 
Puhtaasti rallitilastoihin perustuvia juttuja (esimer- 
kiksi kuljettajien suoriutumisesta rallissa yms.) 1 2 3 4 5 
Faktoihin perustuvia pidempiä analyysijuttuja 1 2 3 4 5 
Kuljettajien henkilöhaastattelut  1 2 3 4 5 
Rallin parissa toimivien henkilöhaastattelut 1 2 3 4 5 
Kilpailujen topit ja flopit   1 2 3 4 5 
Kuljettajien suoriutuminen kisasta, arvostellaan  
parhaimmasta huonoimpaan     1 2 3 4 5 
Reaaliaikainen tekstiseuranta rallin MM-osakilpailuista1 2 3 4 5 
Joku muu mikä? 
 

7. Kuinka hyvin seuraavat väittämät vastaavat mielipidettäsi? Pisteytä vaihtoehdot: 1 = 
erittäin huonosti 2 = huonosti 3 = kohtalaisesti 4 = hyvin 5 = erittäin hyvin. 
Uutisen lukemisen jälkeen mieluiten  

luet lisää samaa aihetta käsitteleviä uutisia  1 2 3 4 5 
luet lisää tuoreimpia uutisia  1 2 3 4 5 
luet lisää muita suosittuja artikkeleita  1 2 3 4 5 
haluat kertoa oman mielipiteesi aiheesta 1 2 3 4 5 
haluat keskustella artikkelista muiden rallista 
kiinnostuneiden kanssa    1 2 3 4 5  
jaat uutisen sosiaalisessa mediassa  1 2 3 4 5 
etsit lisätietoa kyseisestä aihealueesta  1 2 3 4 5 
poistut sivustolta   1 2 3 4 5 
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joku muu mikä? 
 

8. Mitä ominaisuutta arvostat eniten verkkosivustolla? Valitse yksi (1) vaihtoehto.  
Latautuu nopeasti, Asiantunteva, Monipuolinen, Ajankohtainen, Luotet-
tava, Herättää mielipiteitä, Helppokäyttöinen, Turvallinen 
 

9. Mistä rallin aihealueesta olet kiinnostunut lukemaan enemmän uutisia? Pisteytä 
vaihtoehdot: 1= ei lainkaan kiinnostava 2= vähän kiinnostava 3= kohtalaisen kiinnos-
tava 4= melko kiinnostava 5 = erittäin kiinnostava 

MM-ralli, WRC-luokka   1 2 3 4 5 
WCR2-luokka   1 2 3 4 5 
WRC3-luokka   1 2 3 4 5 
JWRC    1 2 3 4 5 
EM-ralli    1 2 3 4 5 
M-ralli, SM1-luokka   1 2 3 4 5 
SM2-luokka   1 2 3 4 5 
SM3-luokka   1 2 3 4 5 
Historic-ralli   1 2 3 4 5 
Rallicross    1 2 3 4 5 
Muut kotimaiset pienet rallikisat  1 2 3 4 5 
Muut ulkomaalaiset rallikisat  1 2 3 4 5 
joku muu mikä? 
 

10. Keistä nykyisistä rallikuljettajista lukisit mielelläsi enemmän uutisia? Voit kirjoittaa 
useampia vaihtoehtoja.  
 

11. Keistä rallipersoonista (esimerkiksi entiset kuljettajat, kartanlukijat, tallipäälliköt tai 
muut rallin parissa toimivat taustavaikuttajat) lukisit mielelläsi enemmän uutisia? 
Voit kirjoittaa useampia vaihtoehtoja. 

 

12. Mistä ralliin liittyvistä tapahtumista, lukisit mielelläsi enemmän uutisia? Voit kirjoit-
taa useampia vaihtoehtoja.  
 
 

13. Oletko lukenut Rallit.fin kirjoittamia uutisia? 
- Kyllä 

- Ei - >hyppy 26. Sukupuoli-kysymykseen 

 

14. Kuinka usein luet Rallit.fin kirjoittamia uutisia? Valitse yksi vaihtoehdoista.  
- Tunneittain 

- Päivittäin 

- Viikoittain 

- Kuukausittain 

- Muutamia kertoja vuodessa 

- En koskaan -> hyppy sukupuolikysymykseen 

 

15. Mitä kautta pääsääntöisesti saavut Rallit.fi-sivustolle? Valitse yksi vaihtoehdoista.  
Sosiaalinen media (Facebook, Twitter, Instagram) 

- Google 

- Ampparit 
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- Keskustelupalstat 

- www.rallit.fi 

- joku muu mikä? 

 

16. Mikä sai sinut vierailemaan Rallit.fi-sivustolla? 
 

17. Mitä verkkosivun sisältöä tarkastelet Rallit.fi-sivustolta? Voit halutessasi valita use-
ampia vaihtoehtoja.  

- Ralliuutisia 

- Kuljettajaesittelyjä 

- Kuljettajien MM-pisteet 

- MM-sarjan osakilpailujen tulokset 

- Kuljettajien SM-pisteet 

- SM-sarjan osakilpailujen tulokset 

- Yrityksen yhteystiedot 

 

18. Mitä Rallit.fi-verkkosivustolta mielestäsi puuttuu? Voit kirjoittaa useampia vaihtoeh-
toja 
 

19. Kuinka hyvin seuraavat väittämät vastaavat mielipidettäsi Rallit.fi-verkkosivustosta? 
1 = erittäin huonosti 2 = huonosti 3 = kohtalaisesti 4 = hyvin 5 = erittäin hyvin. 
 
 

Rallit.fi- verkkosivusto julkaisee mielestäni mielenkiintoisia uutisia 

Rallit.fi-verkkosivuston artikkelit ovat mielestäni asiantuntevia 

Rallit.fi-verkkosivuston artikkelit ovat mielestäni ajankohtaisia 

Rallit.fi-verkkosivuston artikkelit ovat mielestäni monipuolisia  

Rallit.fi-verkkosivusto julkaisee uutiset mielestäni tarpeeksi nopeasti  

Rallit.fi-verkkosivuston tarjoama sisältö (ei julkaistut artikkelit) esimerkiksi piste-

taulukot yms. ovat mielestäni mielenkiintoisia  

Rallit.fi- verkkosivusto on mielestäni visuaalisesti selkeä  

Rallit.fi-verkkosivusto on mielestäni helppokäyttöinen  

Rallit.fi-verkkosivusto on mielestäni luotettava  

20. Kuinka todennäköisesti luet Rallit.fin kirjoittamia artikkeleita tulevaisuudessa?   
- Hyvin todennäköisesti en 
- Todennäköisesti en  
- Melko todennäköisesti 
- Todennäköisesti   
- Erittäin todennäköisesti  
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21. Kuinka todennäköisesti suosittelisit Rallit.fi-sivustoa ystävillesi, jotka ovat kiinnostu-
neita rallista?   
- Hyvin todennäköisesti en 
- Todennäköisesti en 
- Melko todennäköisesti 
- Todennäköisesti  
- Erittäin todennäköisesti 
  

22. Kuinka arvioisit Rallit.fi-sivuston? 
- Heikko 
- Kohtalainen 
- Hyvä  
- Erinomainen 
 

23. Oletko kohdannut ongelmia käyttäessäsi sivustoa? Jos olet, niin mitä? 
 

24. Haluatko lähettää muuta palautetta Rallit.fi-sivustolle? Sana on vapaa!  
 

25. Olisitko kiinnostunut Rallit.fin mobiilisovelluksesta? Kyllä/Ei  

 

26. Sukupuoli  
- Mies 

- Nainen 

27. Ikä  
- alle 18 vuotias 

- 18-24 vuotias 

- 25-34 vuotias 

- 35-44 vuotias 

- 45-54 vuotias 

- 55- 64 vuotias 

- yli 65 vuotias 
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Liite 4. Kysely yritykselle 

Kysely     pvm: 19.12.2017 

 

Yritys: Rallimedia Oy 

Vastaaja: Toni Heinonen 

Vastaajan asema: Hallituksen puheenjohtaja, päätoimittaja 

Verkkosivut: Rallit.fi 

 

Sivusto Rallit.fi 

Milloin sivusto on perustettu? 

Sivustoa ryhdyttiin rakentamaan keväällä 2017. Sivusto julkaistiin kesäkuussa 2017. 

Miksi sivusto on perustettu? 

Suomessa on alkanut uusi rallibuumi, jonka taustalla ovat Tommi Mäkisen Puuppo-

lasta käsin toimiva WRC-talli Toyota Gazoo Racing sekä kohti maailman rallihuippua 

kapuavat suomalaislahjakkuudet kuten Kalle Rovanperä, Teemu Suninen ja Jari Hut-

tunen. Rallin kiinnostavuus nousi huimasti vuoden 2017 aikana, ja tästä saatiin osoi-

tus jo talvella järjestetyissä rallin SM-sarjan osakilpailuissa, jotka vetivät ennätysylei-

sön esimerkiksi Mikkelin SM-ralliin. 

Suomesta ei kuitenkaan löytynyt sivustoa, joka keskittyisi pelkästään ralliuutisointiin. 

Tämän vuoksi pistimme pystyyn Rallit.fi-sivuston. Havaitsimme nopeasti, että tämän-

kaltaiselle sivustolle löytyy kysyntää rallia seuraavien joukosta. 

Mikä on sivuston tarkoitus? 

Tarkoituksenamme on tuottaa sisältöjä, joita rallin ystävät haluavat kuluttaa säännöl-

lisesti. 

Minkälaista sisältöä sivusto tuottaa? 
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Pyrimme tuottamaan mielenkiintoisia ralliuutisia sekä taustoittavia juttuja kohderyh-

mällemme. Jatkossa tarkoituksena on tuottaa entistä enemmän analyyttisia juttuja 

sekä toimittajien kommentteja. 

Ketkä ovat sivuston suurimmat kilpailijat? 

 - pienet? Sportti.com, UrheiluUutiset.com, SuomiF1.com 

 - suuret? Yle.fi/urheilu, iltasanomat.fi/urheilu, iltalehti.fi/urheilu, 

mtv.fi/sport (toisaalta Maikkari on jatkossa yhteistyökumppanimme, jolle toimi-

tamme sisältöjämme), STT (tähän pätee sama kuin Maikkariin eli STT on ensi vuonna 

yhteistyökumppanimme) 

 - ulkomaalaiset? Autosport.com, wrc.com, motorsport-news.co.uk, ral-

lysportmag.com.au 

Mitkä mielestäsi ovat sivuston kehittämiskohteet? 

Tähän mennessä olemme pyörittäneet sivustoa muiden hommien ohella. Seuraava 

askeleemme on se, että toiminnasta tulee säännöllistä: tuotamme entistä enemmän 

sisältöjä, monipuolisemmin eri juttutyyppejä ja enemmän omaa juttutuotantoa. 

Nämä asiat toteutamme heti vuodenvaihteen jälkeen, jolloin alamme panostaa 

enemmän sivun pyörittämiseen. Uskomme, että tätä kautta kävijämmekin päätyvät 

useimmin sivustollemme. 

Sivuston käytettävyydessä riittää vielä rutkasti parannettavaa. Tietyillä mobii-

liselaimilla sivusto ei aina toimi niin nopeasti kuin sen pitäisi. Tähän pyritään löytä-

mään ratkaisu lähitulevaisuudessa. Myös ulkoasua pitää vielä kehittää. 

Yksi suurimmista ongelmakohdistamme on se, että etenkin sosiaalisen median kautta 

sivustollemme tulevien vierailijoiden välitön poistumisprosentti on liian korkea. Jut-

tutuotannon lisääminen saattaa hieman ratkaista ongelmaa, mutta muitakin konsteja 

kartoitetaan. 

 

Missä ja miten markkinoitte sivustoa? 

 - sosiaalinen media? Facebook on ollut ykköskanavamme – sitä kautta 

olemme saaneet lisättyä kävijämääräämme. Rallit.fillä on oma FB-sivu, jonka kautta 
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olemme jakaneet juttujamme. Lisäksi olemme jakaneet juttujamme Autourheilun ys-

tävät -ryhmään, jossa on lähes 15 000 jäsentä. Olemme tehneet myös maksullista 

markkinointia Facebookissa, mutta ne ovat olleet vain pieniä kokeiluja – summat 

ovat olleet minimaalisia. Facebookissa olemme järjestäneet myös kilpailuja. Twitte-

rissä toimintamme ei ole ollut yhtä säännöllistä, mutta jatkossa siihenkin panoste-

taan enemmän. Instagram on harkinnassa ensi vuodelle. 

 - muut? Meille tärkeää oli pääsy Ampparit.com-uutisportaaliin, joka ke-

rää uutisotsikoita useista eri medialähteistä Suomessa. Sitä kautta olemme pystyneet 

saamaan näkyvyyttä entistä suuremmalle yleisölle. 

Minkälaisena itse koet sivuston? 

 - mitä sivusto tarjoaa lukijoille? Ajankohtaisia ja mielenkiintoisia uutisia 

rallin ystäville. 

 - minkälainen sivuston ulkoasu on? Sivuston ulkoasu on pyritty pitä-

mään yksinkertaisen tyylikkäänä, jossa itse sisällöt eivät sekoitu esimerkiksi mainok-

siin. Ulkoasua ei ole juurikaan muokattu sivuston julkaisun jälkeen, mutta sitä ai-

omme hioa lähitulevaisuudessa.  

 - mitkä ovat sivuston erottautumiskeinot? Etenkin se, että uutisoimme 

ainoastaan ralliin liittyvistä aiheista. Muita vastaavanlaisia sivustoja ei Suomesta 

löydy. Tavoitteenamme on tuottaa monipuolisempia rallisisältöjä kuin yksikään toi-

nen suomalaismedia. 

 - minkälaisia artikkeleita kävijät haluavat lukea? Uskomme, että luki-

jamme haluavat lukea sekä lyhyempiä uutisia että pidempiä artikkeleita, jotka taus-

toittavat ajankohtaisia aiheita. Teemme juttuja suomalaisille rallifaneille, joten pi-

dämme suomalaispointin aina mielessä.  

 - mitkä ovat mielestänne sivuston suosituimmat artikkelit? Ehdotto-

masti suosituin artikkelimme toistaiseksi on ollut Kalle Rovanperän inssiajosta, jossa 

video oli keskeisessä roolissa. Jutusta tuli pienimuotoinen viraali-ilmiö Facebookissa. 

Muutenkin videojutut kiinnostavat, esimerkiksi ulosajot. Suomalaisten menestys kiin-

nostaa aina, etenkin nuorten suomalaislupausten. Lisäksi olemme huomanneet, että 
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jos esimerkiksi kansainvälistä rallia koskevaan juttuun löytää suomalaispointin, kiin-

nostaa se enemmän lukijoitamme. Myös kuljettajien ja muiden rallivaikuttajien kom-

mentit ovat kiinnostaneet – etenkin jos niissä on jotain raflaavaa. 

 

Yritys Rallimedia Oy 

Milloin yritys on perustettu? Joulukuussa 2017. 

Työntekijöiden määrä? 

Omistajat ovat toistaiseksi ainoat työntekijät, omistajina kaksi henkilöä. 

Mistä yrityksen liikevaihto koostuu? 

Sisällön myyminen muille tiedotusvälineille, mainosmyynti sekä viestintäpalveluiden 

tuottaminen rallikuljettajille.  

Mitkä ovat yrityksen tulevaisuuden tavoitteet? 

Yksinkertaisesti: liikevaihdon kasvattaminen, jotta yrittäjät voisivat tehdä tätä työtä 

kokopäiväisesti. Siihen on useita konsteja, mutta ehkäpä tärkein on se, että pys-

tymme houkuttelemaan enemmän kävijöitä sivustollemme. Tätä kautta voimme 

tehdä tehokkaammin esimerkiksi mainosmyyntiä sivustollemme. 

Jos/kun saamme sivustomme ja yrityksen muun toiminnan pyörimään hyvin Suomen 

markkinoilla, voimme pyrkiä kasvattamaan toimintaamme kansainvälisillä markki-

noilla. Englanniksi julkaistavia ralliuutissivustoja ei ole kuin kourallinen, joten sieltäkin 

löytyy rako yrityksellemme. 

 

 


