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1 JOHDANTO

Tyo kisittelee verkkosivuston vastaamista kayttijiensa tarpeisiin. Kuinka hyvin kayttajit pys-
tyvat tekemain haluamansa asiat sivustolla? Opinniytetyon toimeksiantaja, Majoituspalvelu
Forenom Oy, haluaa timin tyon kautta kuulla asiakkaidensa ja tyontekijoidensd kokemuksia
sivuston vahvuuksista ja heikkouksista. Sivusto on tarkoitus uusia lahitulevaisuudessa ja uu-
silla sivuilla pyritdidn hyédyntiméiin opinniytetyOstd saatavia kehitysehdotuksia. Opinndyte-
tyon tavoitteena on selvittdd sivuston kidytettivyyden vahvuudet ja heikkoudet ja antaa sen
pohjalta kehitysehdotuksia. Toimeksiantaja haluaa kehittda sivustonsa kaytettavyyttd ja siten
tehostaa asiakashankintaansa verkossa. Markkinointiviestinnin lisidksi verkkosivustoa kiyte-
tadn asiakaspalvelun kanavana. Asiakkaat voivat hoitaa asiakkuuteensa liittyvia asioita sivus-

tolta 16ytyvilla sdhkéisilld yhteydenottolomakkeilla.

Tiedonkeruu toteutettiin Webropol -ymparistossi julkaistuilla kahdella verkkokyselylld. Tut-
kittavina kayttdjaryhmina olivat Forenomin yritysasiakkaat sekd Forenomin oma, sivuja tyos-
sdan kayttava henkilosto. Alun perin vastauksia oli tarkoitus saada potentiaalisilta yritysasiak-
kailta verkkosivuilla olevan linkin kautta. Tdmin epdonnistuessa vastauksia paadyttiin kerdd-
midn olemassa olevilta asiakkailta lihettimalld asiakasyrityksiin pyynt6 vastata kyselyyn.

My®6s tyontekijat vastasivat kyselyyn sahkopostilla ldhetetyn linkin kautta.

OpinndytetyOsti saatavia ideoita toteuttamalla Forenomilla on mahdollisuus parantaa sivus-
tonsa kaytettavyytta ja palvella siten asiakkaitaan paremmin verkossa. Naissd kahdessa asiassa
onnistuminen edistdd Forenomin asiakashankintaa ja osaltaan parantaa asiakkaiden verk-
kosivuilta saamia kokemuksia. Toisaalta tavoitteisiin padseminen vihentdd tyontekijoilla
verkkosivuista atheutuvan turhan tyén médrii ja vapauttaa heidin aikaansa tirkedmpien asi-

oiden hoitamiseen.

Opinndytetyon teoria pyrkii vastaamaan kysymykseen: ”Millaiset ovat hyvit verkkosivut?”.
Lisdksi teoriapohjan on tarkoitus muodostua sellaisesta materiaalista, jota voidaan kayttdd

taustana hyvien verkkosivujen laatimisessa.



2 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestintada ovat kaikki yrityksen viestinnidn osa-alueet, joiden tarkoituksena on
saada atkaan yrityksen sisdisissa ja ulkoisissa sidosryhmissd markkinoinnin tuloksellisuuteen
positiivisesti vaikuttavia ilmiditd. Koska eri sidosryhmit odottavat ja arvostavat erilaista
markkinointiviestintda, yrityksen tulisi mukauttaa viestintddnsid vastaanottajien mukaisesti.
Taman vuoksi yrityksen tehokas viestintd edellyttdd kohderyhmien perusteellista tuntemusta.
Markkinointiviestinnin keskeisimpid tehtdvia ovat tuotteista ja palveluista tiedottaminen, asi-
akkaiden hankkiminen ja asiakassuhteiden ylldpitiminen. Tédrkeimpid viestinnin lajeja ovat
perinteisesti olleet palveluorganisaatiossa henkil6kohtainen myyntity6, mainonta, myyn-
ninedistiminen, suhdetoiminta ja opasmateriaalit. Koska asiakas muodostaa kisityksensa or-
ganisaatiosta yhdistelemalld eri viestinnan lajeista saamiaan mielikuvia, viestintaa tulisi késitel-
ld yrityksessd eri lajeista muodostuvana kokonaisuutena. (Limsd & Uusitalo 2003, 116-119;

Vuokko 2003, 17-69.)

Markkinointi on suhteiden hoitamista asiakkaiden lisiksi my6s muihin sidosryhmiin, kuten
alihankkijoihin, yhteistybkumppaneihin ja tiedotusvilineisiin. Perinteisesti markkinointivies-
tinnian pyrkimyksend on ollut lisitd myyntid niin, ettd siitd hyotyvit seka yritys etta asiakkaat.
Viestinnin lahettdjalle markkinoinnissa on kysymys tavasta ajatella ja tavasta toimia. Markki-
noinnissa on ollut ajatuksena kehittdd tuotteet ja palvelut asiakkaiden tarpeiden pohjalta.
My6s markkinoinnin taloudellinen kannattavuus pitkilla aikavililld on olennaista. (Bergstrom
& Leppinen 2004, 10; Mohammed, Fisher, Jaworski & Paddison 2003, 3-5; Vuokko 2003,
82-85.)

Verkossa tapahtuvan markkinointiviestinndn tutkimista vaikeuttaa kisitteiden sisillon muut-
tuminen, mika voi aitheuttaa my6s lukijalla sekaannuksia. Perinteisen mainonnan mairitelman
mukaan mainonta on kaavamaista, median vilitykselld lihetettivda yksisuuntaista viestintia,
jonka tarkoituksena on saada haluttu vaikutus kohderyhmissdin. Yleensd mainonnan koh-

teena ovat mainostajan tuottamat tuotteet, jotka halutaan saattaa ihmisten tietoisuuteen.

(Lindfelt 2002, 114.)



2.1 Hyvin viestinnin nikékulmia

Koska eri osapuolet arvostavat markkinointiviestinndssa eri asioita, voidaan sanoa, etta hyva
markkinointiviestintd on nikoékulmasidonnaista. Esimerkiksi verkkosivuston kayttdja arvioi
sivustoa viestinndn vastaanottajan nikokulmasta, jolloin hin arvioi viestintdd ensisijaisesti
sen huomioarvon, toteutustavan ja sisillon perusteella. Viestinnin kanavan nikékulmasta
arvioidaan, kuinka verkkosivun viestintd soveltuu ymparistoonsa. Verkkosivustolla arvioi-
daan esimerkiksi Internetin mahdollisuuksien hyodyntimisté, viestinndn toimivuutta Interne-

tissd tal sivuston kykya saavuttaa toivottu kohderyhma. (Vuokko 2003, 67-74.)

Viestinnin suunnittelijoiden nikékulmasta luovuus ja yllityksellisyys ovat tavoitelluimpia
ominaisuuksia viestinnassi. Viestinnin lidhettdjille taas hyvi viestintd on tehokasta kohde-
ryhmissain, hyvin suunniteltua, yrityksen kannattavuutta parantavaa, linjassa yrityksen stra-
tegian ja arvojen kanssa, pitkilld aikavililld kannattava investointi ja henkiléston nikemyksi-
en mukaista ja hyviksymad. Myos yrityksen verkkosivut ovat markkinointiviestintid, jonka
on oltava linjassa tehtyjen markkinointisuunnitelmien ja yrityksen strategian kanssa. Markki-
nointiin sijoittaminen on yrityksen investointi, jonka kannattavuutta arvioidaan siitd yrityk-
seen pdin aitheutuvien tulojen perusteella. Tédssa mielessd markkinointiviestinnian tehokkuus
eli sen kyky lisitd myyntid on my6s Internet-markkinoinnin tirkein ominaisuus. (Vuokko

2003, 74-85.)

Viestinnan lahettdjin ja suunnittelijan valisen suhteen laatu vaikuttaa osapuolten kokemuk-
seen viestinndn onnistumisesta. Lahettdjdn ja suunnittelijan vilisen suhteen laatu voidaan
jakaa kahteen toisistaan riippuvaiseen tekijadn, osapuolten viliseen vuorovaikutukseen ja
palvelun tekniseen laatuun. Toimiva vuorovaikutus auttaa suunnittelijaa odotuksia vastaa-
vaan lopputulokseen eli hyviin tekniseen laatuun pddsemisessd. Palvelun laadun eri niko-
kulmien ymmartiminen on hyvi lihtékohta prosessissa, jossa pyritiin parantamaan palvelun
laatua yrityksessi. Koska palvelun laadun miarittely yksiselitteisesti on vaikeaa, sen tarkastelu
eri nikOkulmista auttaa asian hahmottamisessa. (Vuokko 2003, 80-82; Limsid & Uusitalo

2003, 22-23.)



2.2 Markkinointiviestinnasta kaksisuuntaiseen markkinointiin

Kotlerin kehittdimin 4P -mallin nelja kulmakivea ovat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointi-
viestintd. Tamin ndkokulman mainitseminen auttaa hahmottamaan mainonnan ja markki-
nointiviestinnin keskindisid suhteita, jossa viestintd nihdddn usein yhtend mainonnan keino-
na. Perinteisesti markkinoinnin ajatuksena on ollut ihmisten suostutteleminen yrityksen tuot-

teiden tai palveluiden kayttijiksi. (Salmenkivi & Nyman 2007, 59-63.)

Promotion Collaboration -

- > Kaksisuuntainen
Markkinointiviestinta | markkinointi
Price Revenue Model
= R =
Hinta Ansaintamalli
Product Experience
= » 2
Tuote Kokemuksellisuus
Place Findability
= B %
Saatavuus Loydettavyys

Kuvio 1. CREF-malli (Salmenkivi & Nyman 2007, 220.)

Kuluttajakivttivtymisen muutos, Internetin digitaalisuus ja vuorowvaikutteisuus sekd me-

diakentin pirstaloituminen ovat saaneet aikaan muutoksen markkinoinnin kentissi. CREF-
malli on 4P -markkinointimixistd tehty sovellus (Kuvio 1.), joka pyrkii tuomaan esille verk-
komarkkinoinnissa huomionarvoisia asioita. Kirjainten CREF merkitykset ovat suomeksi

kaksisuuntainen markkinointi, ansaintamalli, kokemuksellisuus ja l6ydettdvyys. Mallin tavoit-

teena on ensisijaisesti pyrkimys toimia keskustelun herittijiné ja ohjata pois viestintildhtoi-
sestd ajattelutavasta, ei niinkdin olla tiydellinen ohje markkinoinnin tekemiseen. Kun mark-
kinointiviestinnin ydinkysymys on saada viesti perille kohderyhmissidin, kaksisuuntaisen
markkinoinnin ydinkysymykseni on saada asiakkaat yhteistyohon ja myo6tivaikutukseen yri-

tyksen kanssa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 219-224.)

Nykyaikaisen kaksisuuntaisen markkinointiajattelun mukaan asiakkaat eivit ole endd perintei-
sessd mielessd kuluttajia, vaan heidit pyritidn saamaan aktiivisiksi toimijoiksi yrityksen mark-
kinointiviestinnidssd ja tuotekehityksessd. Markkinoijan on osattava hyodyntda kuluttajien

vilistd yhteistoimintaa ja luovuutta ja vastineeksi annettava heille mahdollisuus vaikuttaa pal-



velujen ja tuotteiden sisdltoon. Kaksisuuntaisen markkinoinnin nikékulmasta viestinnin ta-
voitteena on saada asiakkaat osallistumaan yrityksen markkinointiin ja parhaimmillaan teke-
miadn jonkinasteista yhteistyota yrityksen kanssa. Kuluttajia voidaan houkutella tuottamaan
sisaltéd, kuten videoita, kuvia tai tekstid yrityksen verkkosivuille ja saada heidit siten osallis-
tumaan yrityksen markkinointiviestintaian. Asiakkaan aktiivisella osallistumisella markkinoin-
tiin on myonteinen vaikutus brindimielikuvaan ja hinen kokemukseensa yrityksestd. Asia-
kasta voidaan yllyttdd reagoimaan verkossa oleviin mainoksiin eri tavoin ja yrittid saada tuo-
tetta silld tavoin asiakkaan tietoisuuteen. Mainoksessa on kohderyhmaisti riippuen jotain
asiakasta kiinnostavaa sisiltod, tai tuotteen voi ostaa suoraan verkosta mainokseen reagoi-

malla. (Partanen 2008; Salmenkivi & Nyman 2007, 220-250; Lehto 2002, 134-135.)

Ansaintamalli on tapa, jolla yritys tekee voittonsa. Perinteinen ansaintamalli on perustunut
myytivin tuotteen tai palvelun hintaan. Ansaintamallin pohtimisella on merkitystéd, koska
hinnan merkityksen vihentyessa kuluttajien valinnoissa sen merkitys myos yritysten ansain-
tamalleissa vihenee. Yritykset kayttavatkin yhd enemmain episuoria ansaintamalleja, joissa
tuotteen myynnistd saatavat tulot eivit ole yrityksen ensisijainen tulonlihde. Kokemukselli-
suus markkinoinnissa lihtee ajatuksesta, ettd palvelujen halutaan olevan elimyksia, joiden
kautta voi pddstd irti arjesta. Markkinoinnissa tuotteesta tai palvelusta on tehtiva kokemus,
jonka kokonaisuudesta muodostuu asiakkaan mielessa tarina. Tarinat ovat kokemuksia, joita
thmiset voivat kertoa eteenpdin ja siten tehda markkinointia yrityksen puolesta. (Salmenkivi

& Nyman 2007, 251; Partanen 2008.)

2.3 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Internet-markkinointi voidaan purkaa neljddn osa-alueeseen (Kuvio 2.). Yritys voi toteuttaa
viestintdd omien kanavien, kuten verkkosivujensa tai yritysblogien kautta. Yritys voi olla esil-

14 my6s Internetin muissa kanavissa, kuten sosiaalisilla sivustoilla tai tavoitettavissa erilaisten

ohjelmistojen kautta. Kommunikaatio tarkoittaa Internetin tarjoamien kommunikointi- ja
viestintimahdollisuuksien hy6dyntimista yrityksen sisdisessd ja ulkoisessa viestinndssa. Mai-
nonta on Internet-markkinoinnin neljas ulottuvuus. Sithen kuuluu verkkosivuilla tehtivi
mainonta, kuten bannerit tai hakukoneissa tehtivd hakusanamainonta. (Salmenkivi & Nyman

2007, 70.)
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Kuvio 2. Internet—markkinoinnin neljd osa-aluetta (Salmenkivi & Nyman 2007, 70.)

Koska markkinointiviestintd on osa markkinointia, markkinointiviestintisuunnitelmien tulee
pohjautua markkinoinnin suunnitteluun. Markkinoinnin suunnitelmien taas tulisi perustua
yrityksen strategiaan ja pitkdn ajan tavoitteisiin, jolloin my6s viestintd auttaa yrityksen tavoit-
teisiin paasemisessa. Téll6in markkinointi on my6s hyvia viestintad yrityksen nakokulmasta.
Verkkosivujen viestinndn suunnitelmat tehdain luonnollisesti markkinointiviestinnisté tehty-
jen laajempien suunnitelmien mukaisesti. Eritasoisissa markkinointiviestinnin suunnitelmissa
on kdytiva lapi padpiirteittdin samat vaiheet. Vaiheiden toteuttamisjirjestys voi toki vaihdella.

(Vuokko 2003, 132-134.)

Ensimmiisend on madriteltiva verkkosivustolla olevat ongelmat ja mahdollisuudet. Mikd on
nykytilanne ja mitd pitdisi tehdd toisin? Seuraavaksi on midriteltdivd markkinointiviestinnin
tavoitteet, kohderyhmit ja sanoma verkkosivustolla. Mitd verkkosivujen viestinnalld halutaan
saavuttaa ja kenelle halutaan viestia? Millaiset viestinnan keinot ja sivuston toteutustapa aut-
tavat tavoitteisiin paasemisessar Toteutuksen suunnitteluun kuuluu organisointi, aikataulutus,
resurssien mairittely ja budjetin méarittiminen sivuston kehitykseen. Lopuksi on péitettiva,

kuinka arvioidaan viestinnidn onnistumista kohderyhmissa. (Vuokko 2003, 132-134.)



3 VERKKOSIVUSTO MARKKINOINTIKANAVANA

Internetsurffaukselle on tyypillistd, ettd sivuilla kiydadn nopeasti katsomassa, 16ytyyko sieltd
mitddn itsed kiinnostavaa. Kévijoiden mielenkiinto voidaan pyrkid herittiméan vithdyttimal-
14, yllittimalld tai opettamalla. Mielenkiinnon herittiminen mahdollistaa oman brindin tun-

netuksi tekemisen ja thmisten kiinnostumisen siitd. (Allen, Kania & Yaeckel 1998, 19-20.)

Arkipiiviisessd kielenkaytossd “netilld” tarkoitetaan yleensda WWW:td eli verkkoa, mika kui-
tenkin on vain yksi Internetin ulottuvuus (Korpela & Linjama 2005, 5). Verkosta on kysymys
silloin, kun selaillaan Internet-sivuja selainohjelmalla. Téssa opinnaytetyOssa keskitytdan paa-

asiassa Forenomin verkkosivuilla tehtavaan markkinointiin.

Verkkomarkkinoinnin maird on lisdantynyt Internetin monipuolisten mediaominaisuuksien
vuoksi. Sivustolla tehtivin markkinoinnin onnistuminen kuitenkin edellyttaa, ettd ihmiset
l6ytavit sivuille. Tamin vuoksi verkko on enenevissd miirin kokoomamedia, jonne asiak-
kaita ohjataan muista medioista. Esimerkiksi televisio-ohjelmien katselukanavana Internetin

ennakoidaan menevin perinteisen vastaanottimen ohi kesakuuhun 2010 mennessd (Salmen-

kivi & Nyman 2007, 16-17; Microsoft 2009, 8.)

Vuonna 2008 Internet ohitti kaikki muut mediat televisiota lukuun ottamatta tirkeimpini
uutiskanavana. Itsessddn tima ei vaikuttanut median kokonaiskulutusaikaan, mutta epiile-
miittd se on nuorilla aikuisilla pois muiden medioiden kulutuksesta. Ihmisten siirtyminen pois
perinteisistd medioista sekéd uutisten, viihteen ja muun tiedon yhdistyminen Internetissa pa-
kottavat kaikki mediat jatkuvaan muutoksen tilaan. Kuluttajat johtavat titdi muutosta pdatti-

essddn, millaisen sisillon kanssa he haluavat olla tekemisissd. (Microsoft 2009, 8.)

Markkinoinnin muutoksessa uudet markkinointi- ja kommunikaatiokanavat, kuten Internet
tai kinnykka, eivit tule korvaamaan perinteisia markkinointikanavia. Internet tulee kuitenkin
muiden kanavien rinnalle monipuolisten vuorovaikutus- ja mediaominaisuuksiensa takia.

(Salmenkivi & Nyman 2007, 65-66.)

Tekniikka mahdollistaa monien asiakaspalvelutoimintojen siirtdmisen verkkoon. Esimerkiksi
verkkopankissa asiakas voi nihdé pankkitilinsd saldon ja hoitaa raha-asioitaan koska tahansa.
Verkkoa kayttavit asiakkaat arvostavat palvelun saatavuuden helpottumista, joka ilmenee

edelld mainituilla tavoilla. Vuorovaikutus asiakkaan ja yrityksen vililld auttaa yritysta kehittd-



miin sellaisia tuotteita ja palveluita, kuin asiakkaat haluavat ja tarvitsevat. Markkinoinnillises-
ti dialogista saatava tieto on suuri mahdollisuus, koska sen avulla yritys saattaa pystya ylittd-

miin asiakkaidensa odotukset. (Allen, Kania & Yaeckel 1998, 21-22.)

3.1 Web 2.0 —ilmiot markkinoinnissa

Thmisten tottumukset kayttaa verkkoa ovat muuttuneet niin merkittavisti, ettd se on avannut
my6s markkinoinnin saralla aivan uudenlaisia mahdollisuuksia. Verkon vuorovaikutteisen
luonteen sisdistiminen on vield monelta verkon kayttéjilta ja yritykseltikin oivaltamatta. In-
ternetin parissa kasvaneelle sukupolvelle se on kaikkine ominaisuuksineen itsestddn selvi ja
luonteva osa heidan eliméinsi. Sami Salmenkivi (2007) jakaakin verkon kiyttdjit asukkeihin
ja turisteihin, joista asukit osaavat hyodyntad Internetid luontevasti yhteisollisend mediana ja

tiedon lihteena.

Ensimmiiseni termin Web 2.0 toi julkisuuteen Tim O'Reilly vuonna 2004. Hin tarkoitti k-
sitteelld ensisijaisesti verkon kaytossad ilmenneitd uusia ajattelu-, toiminta- ja tuotantotapoja.
Web 2.0 on ilmid, ei siis mikddn uusi teknologia tai seuraava vaihe Internetin evoluutiossa.
Termilld Web 2.0 viitataan Internetin uuteen kehitysvaiheeseen, joka on syntynyt ihmisten
oivallettua Internetin mahdollisuudet verkostoitumiseen ja tiedon jakamiseen verkossa. Ai-
kaisemmin tavallisten ihmisten verkon kaytto perustui padasiassa yritysten tuottaman sisallon

selailuun. (Salmenkivi & Nyman 2007, 36-39; Tampio 2008, 17-18.)



Web 2.0 muodostuu pohjimmiltaan sosiaalisten ja kaupallisten yhteisdjen muodostumisen
mahdollistavista verkon sovelluksista ja kdyttotavoista. Uusia kayttotapoja ja sovelluksia In-

ternetissa ovat esimerkiksi:

- dlykkéddt mainokset, jotka tunnistavat verkkosivun sisillon ja vierailijan kiinnostuksen

kohteet

- kuvien julkaiseminen esimerkiksi Flickr —palvelussa ja niihin littyvin metatiedon si-

sallyttiminen kuviin
- tiedostojen siirtdminen alykkailld vertaisverkkomenetelmilld, kuten Bittorrentilla

- kollektiivisen tiedon kerddminen verkon yli tapahtuvissa yhteisty6projekteissa, kuten

Wikipediassa
- blogien ympirille muodostuvat verkkoyhteisot
- tiedon jakaminen itsestdin ja tekemisistidn sosiaalisissa verkostoissa

- kokemusperiisen tiedon ja tuotteiden tai palveluiden arvostelujen jakaminen verkko-

yhteisoissa

- hakutulosten luokittelu klikkauskertojen perusteella, jolloin sisalloltdan relevantit tu-

lokset sijoittuvat parhaiten
- mainosten laskutus klikkausmairin perusteella, ei sivulatausten perusteella

- tiedonhaun siirtyminen luokista tageihin, joilla kiyttdjdt voivat liittda sisilt6on mieles-

tain olennaisia hakusanoja
(O’Reilly 2005.)

Yrityksen verkkosivut ovat parhaimmillaan monipuolinen vuorovaikutusymparisto, jossa
asiakas saa tarvitsemaansa tietoa ja palvelua yritykseltid. Verkolla on etulyontiasema muihin
medioihin verrattuna, koska verkko mahdollistaa dialogin kdymisen tiedon vastaanottajan
kanssa. Toisin kuin perinteisissi medioissa, verkossa my6s media vastaanottaa informaatiota

kayttajaltdan, halusi timi tai eil. (Allen, Kania & Yaeckel 1998, 18-20.)
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3.2 Sivuston kiytettdvyys

Tuotekehitysprojektiin kuuluu kéyttijien havainnointi, jotta saadaan selville, mitd he todella
tekevit kayttaimalladn tuotteella tai palvelulla. Ennen suunnittelua selvitetidan sopivilla mene-
telmilld, keitd kayttdjit ovat ja jaectaan heiddt kéyttdjaryhmiin. Kayttdjairyhmat muodostetaan
eri kdyttotapojen ja tarpeiden perusteella. Jokaiselle kayttajairyhmaille kannattaa luoda tuote-
kehitystd varten stereotyyppiset persoonat kayttdjisti, joille mietitddn toimintatarina ja kaytto-
tarina. Toimintatarinalla pyritidn kuvaamaan kiyttdjin toimintaa ilman tuotetta ja kdyttotari-
nalla kerrotaan, kuinka kayttdja padsee tavoitteeseensa tuotteen avulla. Stereotyyppisid per-
soonakuvauksia kiytetddn tuotteen suunnittelussa, myéhemmin toiminnan simuloinnissa ja

kayttoliittyman kaytettdvyyden testauksessa. (Sinkkonen ym. 2006, 29-44.)

Esteettomyyden ja kiytettivyyden tasot rakennetaan verkkosivustoon kehitysprosessin aika-
na ja ne pyrkivit toisiaan tiydentien tekemidn sivustosta mahdollisimman helppokiyttdisen
ja esteettoman. Esteettomyys tarkoittaa sitd, etta kayttdjait huomioon ottaen tuotekehitykses-
sd pyritddn karsimaan sivustolta pois tiedossa olevat kdyttimisen esteet. Sivustosta suunnitel-
laan ensin esteeton, jonka jalkeen siirrytadn suunnittelemaan kaytettavyytta. Kaytettivyytta
suunniteltaessa pyritain l6ytimain ratkaisu, jolla sivuston kayttdja pystyy hyodyntimain sitd
mahdollisimman tehokkaasti. Kaytettdvyydessd on huomioitava kohdekiyttdjaryhmin kayt-
totilanteet ja tavoitteet, eli mistd syistd he tulevat sivuille ja mitd he haluavat. Tama pitee
my6s verkkosivustoon, silli mikddn sivusto ei ole kaikille helppokiyttéinen, vaan se on

suunniteltava kiyttdjiensd osaaminen ja rajoitteet huomioiden. (Turkki & Sinkkonen 2007.)

Tavoitteella tarkoitetaan jotain ylemmain tason tavoitetta, kuten esimerkiksi tiedon 16ytamis-
ta, jonkin asian ostamista tai asunnon varaamista. Tuote tai palvelu on yleensi apuviline jon-
kin tavoitteen saavuttamiseen ja sen kaytto itsessidn on harvemmin itse tavoite. Kayttoliit-
tyman suunnittelussa tulisikin aina ymmartia kunkin toiminnon tavoitteet ja toteuttaa kdytto-
liittyma niin, ettd tavoitteisiin padseminen olisi mahdollisimman helppoa. (Sinkkonen ym.

2000, 48.)
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3.3 Kannattava markkinointi verkossa

Jotta verkkosivut eivit nouse yrityksessi hallitsemattomaksi kustannukseksi, niille on maari-
teltdva tarkat markkinoinnilliset tavoitteet. Yritysten erilaisuuden vuoksi ei ole mitadn yleis-
pétevid ohjetta, joka kertoo, millaisia tavoitteita yrityksen verkkosivulla kannattaa olla. Yri-
tyksissa markkinointi, my6s Internet-markkinointi, on nihtiva investointina. Lyhennetta
ROI (Return on Investment) eli pddoman tuotto, kdytetddn arvioimaan investoinnin kannat-
tavuutta. Pddoman tuottoa verrataan investoinnilta odotettuun tuottoon. Koska markkinoin-
nin tuotto on usein vaikeasti mitattavaa, sen tuloksellisuutta voidaan arvioida yrityksen ko-
konaismyynnin muutoksista. Investoinnille voi pyrkid saamaan tuottoa ainakin brindid luo-
malla, suoramarkkinoinnilla, verkkokaupalla asiakastuella, markkinatutkimuksella tai sisalto-

palveluilla. (USWeb & Bruner 1998, 11-12.)

Brindi on nimi, termi, tunnus, kuvio tai niiden yhdistelmad, jonka tarkoitus on kiinnittda
huomio markkinoijan tuotteisiin ja palveluihin ja saada ne erottumaan kilpailijoista. Brindi
viittaa kaikkiin asioihin, jotka liittyvit palvelun tai tuotteen tunnistamiseen. Internetbrindit
eivit erotu pelkistddn nimensd perusteella, vaan my6s vireilld, fonttikoolla, tyyleilld ja sym-
boleilla on oma vaikutuksensa kuluttajien mielikuviin. Siksi niistd jokaisen vaikutus tulisi sel-
vittdd huolellisesti. Brindid luomalla ja branditietoisuutta nostamalla voidaan pyrkid saamaan
verkkosivuihin investoiduille varoille vastinetta. Verkkosivut viestinnidn kanavana sopivat
informaation jakamiseen yrityksen asiakkaille. Brinddyksen tarkoituksena on pyrkid erottu-
maan kuluttajan ajatuksissa positiivisesti kilpailijoista. Positiivisen mielikuvan yrityksestd saa-
nut kuluttaja tulee todennikéisemmin myos asiakkaaksi palvelua tarvitessaan. (Mohammed

ym. 2003, 490; USWeb & Bruner 1998, 13-15.)

Myo6s sivuston kiytettdvyyteen laitettujen investointien kannattavuutta voidaan pyrkid ar-
viomaan silld, kuinka rahaa investointi tuo yritykselle tuottoina, sidst6ind tai tuottavuuden
lisiyksend. Vaikka kdytettdvyyden parantumista mitataankin usein maarillisilld mittareilla, sitd
voidaan arvioida my6s laadullisesti. Verkkosivuston kiytettivyyden parantaminen voi vaikut-
taa yrityksen myyntiin positiivisesti, vihentdd puheluiden mairid asiakaspalvelussa ja lisdtd
asiakkaiden tyytyviisyytti ja lojaaliutta yritystd kohtaan. Yrityksen sisdisessd kdytOssd olevien
sovellusten ja sivustojen kiytettivyyden parantaminen voi parantaa tuottavuutta vihentamal-

ld téiden tekemiseen tarvittavaa aikaa, vihentdd virheiden mairdd ja parantaa henkil6ston
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tyytyvaisyyttd. Useimmat niistd parannuksista voidaan mitata méarillisesti ajan sddstond, saa-

tuina tuloina ja parantuneena tuottavuutena. (Foraker Design 2008.)

Kun kaytettivyys otetaan mukaan tuotteen tai palvelun kehitykseen, jopa suuremmat paa-
oman tuotot ovat mahdollisia. On aina parempi suunnitella asia kunnolla alusta alkaen kuin
parannella siti myohemmin. Kaytettivyyden sisallyttiminen suoraan prosesseihin voi vihen-
tad kehityskustannuksia ja parantaa lopputuotetta huomattavasti. Kun asiakkaat pidetdin
mielessd jokaisessa kehitysprosessin vaiheessa varmistaa sen, ettd tuotetta tai palvelua ei kiy-

tetd vain kerran vaan uudelleenkin. (Foraker Design 2008.)

3.4 Verkkosivuston suunnittelu

Valinta markkinointikanavasta on tehtivd ennen verkkomarkkinoinnin suunnittelua. Verk-
komarkkinointia suunnitellessa on péatettiva, mitd Internetin sisdisia mikrokanavia halutaan
kayttad. Monille yrityksille luonnollisin kanavavalinta Internetissi on omat verkkosivut. Mui-
ta mahdollisia kanavia ovat esimerkiksi olemassa olevat sosiaaliset yhteisot, itse perustetut

keskustelufoorumit tai pikaviestinohjelmat. (Salmenkivi & Nyman 2007, 59-70.)

Halutessaan viedd tuotteitaan ja palveluitaan verkkoon yrityksen on wvalittava verkottumis-
strategia. Ojasalon (2001) mukaan mahdollisia strategioita on nelji, eli informointistrategia,
viestintastrategia, sihkoinen jakelukanavastrategia ja virtuaalinen litketapahtumastrategia.
Verkottumisstrategia voi olla my6s niiden yhdistelma, jos eri tuotteiden, palveluiden tai asia-

kasryhmien kanssa toteutetaan eri strategioita. (Ojasalo 2001, 226-237.)

Kiyttdessdan informointistrategiaa yritys kiyttda Internetid tiedon jakelukanavana. Yritys voi

jakaa tietoa esimerkiksi itsestddn, tuotteistaan tai palveluistaan. Talloin verkkoa kdytetddn
pédasiassa yksisuuntaiseen markkinointiin ja yrityksen on pidettivd huolta, ettei sen jakama

tieto huku valtavaan tiedon tulvaan Internetissid. Viestintdstrategia verkottumisstrategiana

tarkoittaa sitd, ettd verkossa toimimisen lihtokohtana on luoda tiettyyn aihepiiriin liittyvia
verkkoyhteis6jd, jossa ihmiset voivat kommunikoida keskenddn. Sdhkoistd jakelukanavastra-
tegiaa voidaan soveltaa johonkin tiysin Internetpohjaiseen palveluun, kuten pelkistiin ver-
kossa toimivan uutispalvelun toteuttamiseen. Strategiaa voidaan my6s soveltaa sellaisiin tuot-
teisiin tai palveluihin, joita ei ainakaan kokonaan voida jaella verkon vilitykselld. Verkossa

voidaan tarjota asiakkaille palveluun liittyvia lisipalveluita. (Ojasalo 2001, 226-237.)
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Sihkoéinen liiketapahtumastrategia tarkoittaa sitd, ettd toimintatapana on hoitaa ostotapah-
tuma verkon vilitykselld, jolloin maksamiseen kaytetidn verkkopankkia ja sivusto tunnistaa
automaattisesti maksun tapahtuneeksi. Verkon kautta voidaan kiyda periaatteessa minkalais-
ta kauppaa tahansa. Palveluyrityksissi verkkokauppaa voi olla palvelujen varaaminen verkos-
sa. Tama edellyttda kiyttijien tunnistautumista esimerkiksi verkkopankkitunnuksilla tai sisddn
kirjautumista asiakastunnuksilla. Asiakaspalvelun siirtiminen verkkoon tuo kustannussadsto-
ja vihentimalld tarvittavan ihmistyon méarad yrityksessa. (Ojasalo 2001, 226-237; USWeb &
Bruner 1998, 19-21.)

Thmisten ostopaitoksiin vaikuttaa verkossa asioidessa merkittivisti heiddn sivustolta saa-
mansa palvelu, jonka voidaan ajatella olevan sivuston vilillistd tuottoa. Palveluun kannattaa
panostaa, silld verkkosivuista saatavan vilillisen tuoton on arvioitu olevan nelinkertainen va-
littbmiddn tuottoon verrattuna. Huonoilla sivuilla kuvio voi olla piinvastainen. (Talvisalo

2008.)
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4 PALVELUN MARKKINOINTI VERKOSSA

Yrityksen nikyminen ja asiakkaiden palveleminen verkossa ovat kasvavassa mairin kriittisia
menetystekijoitd. Varsinkin pienissa ja keskisuurissa yrityksissd verkkosivujen kehittiminen
saattaa jiddd vihemmille huomiolle, koska osaavaa tyontekijad ei ehkd ole, verkon mahdolli-
suuksia ei tiedosteta tai yritys haluaa saidstid siltid osin kustannuksissa. OpinnéytetyGssa arvi-
oitavan verkkosivuston voidaan ajatella olevan asiakaspalvelun tyokalu, jonka avulla yritys
palvelee asiakkaitaan. Forenomin tapauksessa verkkosivusto on my0s tirked markkinointi-
kanava, jota kautta vierailijat saavat informaatiota ja muodostavat kuvan yrityksestd. Opin-
nidytety6én suunnittelua tehtdessd yhdeksi tavoitteeksi asetettiin verkkosivujen laadun paran-
taminen. Tamain vuoksi teoriaosuudessa on hyvi ottaa esille my6s laadun kisitteen eri nako-

kulmia.

Palvelu on yrityksen asiakkaalle tarjoama aineeton tapahtuma, suorite tai toiminnan mahdol-
lisuus, joka synnyttdd palvelun saajalle lisdarvoa. Palvelu ratkaisee jonkin asiakkaan ongel-
man, sddstdd vaivaa tai on parempi vaihtoehto kuin asian itse tekeminen. Palvelulle on olen-
naista sen nakymattomyys ja aineettomuus. Koska palvelu kulutetaan vilittomasti, sitd el
voida varastoida tai myydd kayttimisen jilkeen eteenpiin. Aineettoman palvelun markki-
noinnissa on huomioitava asiakkaille syntyvit ennakko-odotukset; palvelun laadun on vastat-
tava markkinointiviestinndstd syntyneita mielikuvia. (Rissanen 2006, 18-19; Kuusela 1998,

31)

Palvelun miaritelmin mukaisesti toimeksiantajan valittimat majoitustoiminnot ovat palvelu-
ja. Asunto itsessdan ei ole palvelu, vaan Forenomin palveluita ovat asunnon valittiminen
vuokranantajalta asukkaalle, asunnon kunnossapito, kalustaminen ja huolehtiminen asumi-
seen liittyvistd palveluista. Verkkosivut ovat tdssid mielessa ilmainen osa palvelua, missé asia-
kas voi tutustua tarjolla oleviin asuntoihin. Vaikka Majoituspalvelu Forenomin verkkosivut
eivit ole asiakkaalle lisdarvoa tuottava palvelu, niitd kannattaa tarkastella palvelun laadun ni-
kokulmista osana asiakkaille markkinoitavaa palvelua. Toisaalta my6s verkkosivut voivat olla
palvelu, jos ne tarjoavat asiakkaalle lisdarvoa, josta tima ainakin periaatteessa on valmis mak-
samaan. Ojasalon (2001) verkottumisstrategiavaihtoehtojen mukaisesti Forenomin verk-
kosivuilla toteutetaan pidasiassa informointistrategiaa, missa sivusto on yksisuuntainen tie-
don jakelukanava. Titd kuvastaa my0s se, ettd Forenomin verkkosivujen toimivuudelle on

olennaisen tarkeda sen esille tuominen muualla verkossa, kuten hakukone Googlessa. Sivus-
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tolla pyritidn myos tarjoamaan asiakkaille yhteydenottokeinoja yritykseen heiddn halutessaan
hoitaa asiakkuuteensa liittyvid asioita. Tamin osalta sivustolla toteutetaan pienessid mittakaa-

vassa sahkoista jakelukanavastrategiaa. (Rissanen 20006, 18-24; Ojasalo 2001, 226-229.)

Palveluyrityksen ydinpalvelu on sen olemassaolon syy, esimerkiksi vuokra-asuntojen vilitys
majoituspalvelulla. Kilpailevilla yrityksilli ydinpalvelut ovat yleensid hyvin samanlaisia ja
ydinpalvelulla erottuminen kilpailijoista on hyvin vaikeaa. Lisdpalveluiden merkitys kilpailu-
keinona on kasvanut ja niiden avulla yritys voi pyrkid erottumaan kilpailijoistaan. Lisipalvelu-
jen avulla yritys voi my6s pyrkia lisidmaan palvelun arvoa asiakkaalle. Mielikuvaa yrityksesta
tai sen palvelusta rakennetaan siséllyttimalld palveluun asiakkaan subjektiivisesti kokemia
asioita, joita voivat olla esimerkiksi yrityksen brandi, virit ja logot esitteissa ja verkkosivuilla,
tunteisiin vetoavat kokemukset tai asiakkaan saama palvelu. Asiakkaiden saamien mielikuvien
ennakointi on vaikeaa, mutta toisaalta mielikuvilla palveluyritys pystyy erilaistumaan tehok-

kaasti kilpailijoistaan. (ILimsa & Uusitalo 2003, 120-124.)

4.1 Laadukas palvelu

Verkkosivuston laatua palveluna voidaan arvioida asiakkaan ja sisillon nikokulmasta, suh-
teessa muihin palveluihin tai palvelun tuottavan henkilon nakokulmasta. Asiakas vertaa ko-
kemaansa palvelua mielessdan olleisiin ennakko-odotuksiin. Sisdllon nikokulmasta laadun
ajatellaan olevan palvelun eli tissd tapauksessa sivuston monipuolisia ominaisuuksia. Laatuna
pidetdan my0s erilaisia teknisid ratkaisuja, joita sivustolla on toteutettu. Suhteellista laatua
arvioidaan vertaamalla sitd toisiin saman hintaluokan palveluihin. Yrityksen verkkosivuja
voidaan arvioida suhteessa muiden vastaavia palveluita tuottavien yritysten verkkosivuihin.
Palvelua tuottavan yrityksen tyontekiji arvioi palvelun laatua silld, kuinka hyvin yrityksen
verkkosivut pystyvit tiyttimidin sille asetetut odotukset osana palveluntuotantoprosessia.

(Kuusela 1998, 120-122.)

Asiakaslahtoisyydessa on kysymys siitd, ettd organisaation koko markkinointiprosessi lahtee
markkinoiden kartoituksesta, jossa selvitetdidn kohderyhmin tarpeet. Koko muu prosessi or-
ganisaation toiminta-ajatuksesta lihtien toteutetaan markkinakartoituksen mukaisesti. Toisin
sanoen asiakaslahtoisessa ajattelumallissa yritys on olemassa asiakasta varten, eikd asiakas yri-
tystd varten. Tarkasteltaessa palvelun laatua asiakkaan kokeman laadun nikokulmasta,

laadukas palvelu on asiakkaiden odotuksien tdyttimistd tai niiden ylittdmistd. Asiakas vertaa
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jalkikdteen mielessddn olleita ennakko-odotuksia palvelusta saamiinsa kokemuksiin. Laaduk-
kaan palvelun varmistaminen asiakkaan nikokulmasta edellyttid, ettd yrityksessd tunnetaan
riittavan asiakkaiden palvelulle asettamat odotukset. Tarjoamalla asiakkaalle timin odotusten
mukaista palvelua pystytddn varmistamaan asiakkaan tyytyvaisyys. Jotta palveluyrityksen toi-
minta olisi kannattavaa, palvelun eri osa-alueiden on oltava asiakkaiden odottamia. On my6s
tarkedd, ettei palvelussa ole sellaisia osa-alueita, joista timi ei ole halukas maksamaan. Koska
palvelutapahtuman luonteeseen kuuluu, ettd ne ovat aina erilaisia, asiakkaat my6s osaavat
hieman odotuksista poikkeavaa palvelua. Asiakas tekee yleensd havaintoja palvelun laadusta
vain silloin, kun laatu ylittdd tai alittaa normaalina pidetyn palvelun rajat. (Vuokko 1997, 11-

50; Limsi & Uusitalo 2003, 49-63.)

Onnistuneen asiakaskokemuksen suunnittelua verkkosivuille voidaan havainnollistaa seitse-
milld vaiheella. Kuten jo aikaisemmin on tullut ilmi, asiakkaan kokemus verkkosivustosta
niin kéytettivyyden kuin kokemuksellisuudenkin osalta vaikuttaa vahvasti hanen mielipitei-
siinsd palvelun laadusta. Ensimmiinen vaihe asiakaskokemuksen suunnittelussa edellyttda
kohdeasiakkaiden perusteellista tuntemusta. Erityisen tehokas on my6s kiytettivyyden
suunnittelussa suositeltu tapa asiakasryhmien kuvailusta tarinoiden avulla. Jopa vain muuta-
mien lauseiden mittaiset kuvaukset asiakkaasta helpottavat asiakasprofiilien konkretisoitumis-
ta kaikille prosessin osapuolille. Taman avulla yritys pystyy paremmin hahmottamaan asiak-
kaiden motivaatioita olla asiakkaana. (Mohammed, Fisher, Jaworski & Paddison 2003, 144-
150.)

Toinen vaihe on kiyttokertomusten kirjoittaminen jokaisesta asiakasryhmastd. Kayttokerto-
musten tarkoituksena on auttaa hahmottamaan tilanteita ja tavoitteita, joita eri kayttajaryh-
milld on sivustolla kdydessddn. Tdmin avulla yritys pystyy paremmin ennakoimaan asiakkai-
den tarpeita ja toiveita ja myOs vastaamaan niihin. Kun sivuston suunnittelijat katsovat asioi-
ta asiakkaan nakokulmasta, he pystyvit paremmin luomaan navigoinnista vaistonvaraista ja
varmistamaan kiytettivyyden sivustolla. Kolmas vaihe on verkkokokemuksen ja palveluko-
kemuksen tehokas yhteensovittaminen, jotta Internetistd saatava kokemus ja suoraan yrityk-
seltd saatava palvelukokemus tiydentivit toisiaan. Tama takaa sen, ettd asiakkaalla on yhte-
niinen kokemus eri kanavien kautta saamastaan palvelusta. Kanavien yhteensovittaminen
parantaa my6s yrityksen kokonaismyyntid ja vihentdd kanavien kilpailua keskenain. (Mo-

hammed, Fisher, Jaworski & Paddison 2003, 144-150.)
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Neljantend on mairiteltivd ne vaiheet, joiden kautta asiakas saavuttaa yrityksen haluaman
kokemuksellisuuden tason palvelussa. Tama vaihe ei pelkistiian kerro ei yritykselle, mitka
kokemukset ovat tavoiteltavia, vaan se antaa myo6s hyvin selkeédn listan kysymyksistd, tiekar-
tan, jolla voi halutessaan mitata sivuston tehokkuutta. Viidentend vaiheena voidaan maarittda
eri hierarkian tasoja asiakkuuteen, joita asiakkaat voivat saavuttaa. Hyvd menetelma on jakaa
kanta-asiakkuus kolmeen eri tasoon, joissa korkeammat tasot ovat vaikeammin saavutettavis-
sa, mutta vastaavasti korkeimman tason asiakkaille tarjotaan parhaat edut. Eri tasojen avulla
saadaan asiakkaat tuntemaan, ettd he ovat tirkeita yritykselle. (Mohammed, Fisher, Jaworski

& Paddison 2003, 144-150.)

Kuudennessa vaiheessa on suunniteltava, kuinka yritys saa parhaan hyodyn motivoituneista
ylimmin tason kanta-asiakkaista ja milld tavoin heidit saadaan sitoutettua tiiviiseen yhteis-
ty6hon yrityksen kanssa. Osallistumalla yrityksen markkinointiin asiakkaita palkitaan osalli-
suuden tunteella kuulumisesta yhteiso6n. Yritys saa naiden asiakkaiden nidkokulmaa tuottei-
den kidytt6on ja tuotekehitykseen. Viimeisend vaiheena on kokemuksellisuuden tasojen jat-
kuva havainnointi ja sddtéjen tekeminen tarvittaessa, jotta kokemuksellisuus pystytddn pita-
miadn korkealla tasolla my6s tilanteiden muuttuessa. Tama on valttimatonta, koska kilpailijat
muuttuvat, tekniikka kehittyy ja asiakkaat vertailevat eri ominaisuuksien toimintaa eri palve-
lukokonaisuuksissa. Lisiksi Internet itsessadn kehittyy, minkd vuoksi verkon wvakio-
ominaisuudet voivat muuttua nopeasti koémpel6iksi ja vanhanaikaisiksi. (Mohammed, Fisher,

Jaworski & Paddison 2003, 144-150.)

Yleisimmin kaytetyn mallin mukaan laadukkaan palvelun keskeisid osatekijoitd ovat seuraa-

vat:

1. Pitevyys ja ammattitaito eli tyontekijoiden palvelutapahtumassa tarvittavien tietojen

ja taitojen osaaminen

2. Palvelun luotettavuus eli palvelun tuottaminen luottamusta herattavalld tavalla

3. Uskottavuus eli asiakkaan luottamuksen saaminen taman edun mukaisesta toiminnas-

ta
4. Saavutettavuus eli yritykseen yhteyden ottamisen helppous

5. Turvallisuus varsinkin edelld mainittujen ominaisuuksien toteutuessa palvelussa
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6. Kohteliaisuus eli palvelun tuottajan pukeutuminen, kiytos, asennoituminen ja per-

soonallisuus
7. _Palvelualttius eli tyontekijoiden halu ja alttius palvella asiakasta

8. Viestinti eli asiakkaan kuuntelu, ymmirtiminen ja kielenkdytto

9. Asiakkaan tarpeiden tiedostaminen eli osaaminen syventdd ja varmistaa asiakkaan

palveluntarvetta

10. Palveluymparist eli yrityksen toimitilat, tekniset resurssit, henkildston ulkoasu ja

muut ldsna olevat asiakkaat

(Kuusela 1998, 128-129; Rissanen 2000, 215.)

4.2 Asiakaspalvelu verkkosivuilla

Asiakaspalvelu on se, milld yritys erottuu kilpailijoista niin hyvissa kuin pahassa. Nykypiivin
asiakkaat odottavat saavansa asiakaspalvelua vuoden jokaisena pdivini ja vaihtavat helposti
yritystd, jos palvelu ei vastaa odotuksia. Asiakkaiden palveleminen verkossa on vilttimatto-
myys, ei pelkdstidn mahdollisuus. Asiakastuen on sanottu olevan niin kutsuttu ’killer app”
verkossa, eli ratkaiseva ominaisuus, jonka perusteella asiakas valitsee yrityksen. “Killer app”
tarkoittaa voimakasta sovellusta, joka saa ithmiset hankkimaan kyseisen kayttoliittymén voi-
dakseen kayttdd sovellusta. ”Killer app” voi olla esimerkiksi ominaisuuksiltaan mullistava
matkapuhelimen kayttojirjestelma, joka saa kyseisen puhelimen kysynnin rdjahtimaan pil-

viin. (Klang 2005; USWeb & Bruner 1998, 22-25.)

Laadukkaan palvelun tuottaminen ja asiakkaiden palvelutarpeen tyydyttiminen verkkosivus-
tolla edellyttda jatkuvaa yhteistyotad sivuston kehittdjien ja asiakkaiden vililld. Palvelun kehit-
timisen onnistuminen edellyttid asiakkaiden palvelutarpeen kartoitusta. Asiakkaiden tarpei-
den pohjalta sivuston kehittimiseksi voidaan tehdd suunnitelma. Luotettavan tiedon hy6dyn-
timinen auttaa tavoitteiden asettamisessa realistisiksi ja oikeiksi. Palvelun kehittimiselld on
oltava hyvin suunniteltu aikataulu, jottei taustaselvitystyotad uhkaa loputon venyminen ajalli-

sesti. (Rissanen 2006, 27-29.)
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5 KYSELYJEN TOTEUTUS JA TULOKSET

Kyselyja lihdettiin laatimaan siltd pohjalta, ettd ne olisivat tiedonkeruumenetelma, jolla saa-
taisiin vastauksia kysymykseen, ”Kuinka Forenomin verkkosivuja tulisi kehittid jatkossa?”.
Kuten jo johdannossa mainittiin, opinndytetyon tavoitteena oli tehostaa Forenomin asia-
kashankintaa verkkosivuja kehittimalld. Forenomin sivujen kayttéjille ja Forenomin tyonteki-
joille paitettiin laatia erilliset kyselyt, koska heiddn lihtokohtansa sivujen kiyttimiseen ovat
erilaiset. Asiakaskyselyn (LIITE 2) kysymykset maariteltiin pohtimalla, miten toimeksiantajan
on tarkoitus hyotya kyselyn tuloksista. Toimeksiantajan kannalta tavoitteiksi asetettiin, ettd

Forenom pystyy opinnaytetyon avulla

parantamaan asiakashankintaa sivustollaan

parantamaan sivustonsa kaytettdvyytta

auttamaan asiakkaitaan padsemain tavoitteisiinsa
- tiedostamaan sivustonsa vahvuudet ja heikkoudet.

Tyontekijoilta paitettiin kysya lyhyesti ja ytimekkéddsti heiddn nakemyksiddn sivuston vah-
vuuksista, heikkouksista ja kehityskohteista (LIITE 3).

5.1 Kyselyjen toteutus

Opinndytetyon toiminnalliseen osuuteen kuului kaksi Webropol -pohjaista kyselyi, joissa
pyrittiin keradmédan markkinoinnin kannalta olennaisilta sidosryhmiltd palautetta Majoitus-
palvelu Forenomin verkkosivuista. Ensimmainen kysely tehtiin sivuilla vieraileville asiakkaille
ja toinen sivustoa kiyttiville Forenomin tyontekijoille. Toimeksiantajan koordinaattorin
kanssa sovittiin, ettd asiakkaille suunnatussa kyselyssa kannustimena on vastaajien kesken
arvottava 400 € arvoinen Forenomin tuotepalkinto. Tuotepalkinnolla voi kdyttda Forenomin
palveluja kyseisen summan arvosta. Tuotepalkinnon lisiksi asiakaskyselyyn vastanneiden

kesken arvottiin 10 kappaletta sirotinpareja.
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Kyselyt julkaistiin Webropolissa 5. joulukuuta 2008, jolloin my6s Forenomin etusivulle laitet-
tiin asiakaskyselyyn ohjaava linkki " astaa kotisivukyselyyn ja voita 400€ arvosta tuotepalkintoja!”.
Alkuun linkin niakyvyys ei ollut kovin hyvi ja vastauksia kyselyyn tuli tammikuun alkupuolel-
le mentiessi vain 12, kaikki yksityishenkil6iltd. Tdssd vaiheessa oli selvidd, ettd ainakaan po-
tentiaalisia yritysasiakkaita ei tavoiteta timin opinndytetyOn puitteissa, joten tavoitetta oli

muutettava vastausten saamiseksi.

Palautteen saaminen potentiaalisilta yritysasiakkailta kyselyn avulla saattoi olla epirealistinen
tavoite. Toisaalta syy etusivulla olleen linkin tehottomuuteen saattoi olla my6s julkaisukana-
van epdonnistuneessa valinnassa. Alun perin tarkoituksena oli saada sivustolla vierailijat klik-
kaamaan verkkosivuilla olevaa linkkid, jolloin my6s satunnaisten kavijoiden palautetta olisi
saatu arvioitavaksi. Edelld kuvatun vastausten hitaan karttumisen vuoksi kyselyn kohderyh-
mid jouduttiin muuttamaan siten, ettd palautetta sivustosta padtettiin pyytdd nimenomaan jo

olemassa olevilta yritysasiakkailta.

Vastausten saamiseksi yritysasiakkaille kirjoitettiin saatekirje (LIITE 1), jossa kerrottiin opin-
niytetyOstd ja pyydettiin vastaamaan kyselyyn lihetetyn linkin kautta. Koska tekijalld ei ulko-
puolisena ollut péddsya asiakastietoihin, Forenomin avainasiakaspaallikké valitti viestin sih-
kopostitse 7. tammikuuta 2009 eteenpiin 311 yritysasiakkaan yhteyshenkilolle. Kaikkia niitd
henkil6itd viesti ei kuitenkaan tavoittanut. Samana piivind Forenomin sivuilla ollutta linkkia
muutettiin siten, ettd tekstin fonttikoko kasvatettiin kymmenestd kahteentoista ja viri muu-
tettiin harmaasta mustaksi. My0s linkin tekstissd ollut virhe korjattiin ja teksti muutettiin

muotoon "V astaa kotisivukyselyyn ja voita 400€ arvoinen tnotepalkinto!”.

Asiakkaille suunnattu kysely oli avoinna 3. helmikuuta 2009 asti, jolloin vastauksia oli tullut
83. Posititvinen yllatys oli, ettd vastaukset saatiin 57 yritysasiakkaalta. Opinndytetyon tavoit-
teiden takia yksityishenkiléiden vastaukset rajattiin analysoinnin ulkopuolelle. Kyselyyn vas-
tasi 26 yksityishenkil6d. Toimeksiantajan koordinaattori lihetti 15 Forenomin tyontekijille
11. joulukuuta 2008 sihképostiviestin, jossa hidn pyysi heitd vastaamaan heille suunnattuun
verkkosivukyselyyn. Yhtd vastausta lukuun ottamatta tyontekijoiden vastaukset tulivat joulu-

kuun 11. pdivin aikana, mutta kdytinndssd tyontekijoiden kysely suljettiin vasta helmikuun

21. paivana 2009.
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5.2 Majoituspalvelu Forenom Oy

Majoituspalvelu Forenom sai alkunsa henkilostopalveluyhtio Baronan erottaessa majoitus-
toimintonsa erilliseksi yritykseksi vuonna 2001. Nykyisin Forenomin pédatoiminta-alueena on
kotimaa, missd vahvimmin ovat esilld padkaupunkiseutu, Tampere, Oulu, Turku, Jyviskyla ja

Lahti. Toimintaa on lisidksi Pietarissa Venajilla.

Forenomin litkevaihto vuonna 2007 oli noin 4,2 miljoonaa euroa, mikd oli 77 prosenttia
enemmin kuin edellisend vuonna. Liikevaihdon kasvu on ollut prosentuaalisesti samaa luok-
kaa jo viitend perittiisend vuonna. Liikevoitto kasvoi edellisestd vuodesta periti 771 prosent-
tia, joten toiminnan kasvaessa nopeasti yrityksessd on kasvava tarve kehittdd markkinointia

rationaalisempaan suuntaan.

Yrityksen toimintatapana on tehda pitkaaikainen vuokrasopimus asunnon omistajan kanssa
ja huolehtia asunto sithen kuntoon, ettd se voidaan vuokrata eteenpiin. Toimintaan kuuluu
my6s huolehtiminen asuntojen yllipidosta, kuten korjauksista ja sdhko-, vesi- ja Internet-

liittymista.

Forenomin tirkein markkinointikanava on Internet. Verkossa kaytettyja markkinointikeinoja
ovat yrityksen omat verkkosivut, nikyminen Google-hakukoneen hakutuloksissa ja ostetuis-
sa mainoksissa, lasnidolo verkon asuntopalveluissa ja henkil6ston tavoitettavuus my6s Skypen

vilityksella.

Forenomin verkkosivuilla on kaksi lomaketta, joiden avulla asunnoista kiinnostuneet voivat
tehdi tarjouspyynt6jd. Ensimmaiselld voi laskea hinta-arvion jostain tietystd asunnosta ja jit-
tad tarjouspyynnon. Toisessa taas voi kertoa vapaammin omasta asunnontarpeestaan ja jattaa

Forenomille yhteydenottopyynnon.

5.3 Kjyselyjen tulokset

Laadullisen aineiston analysoinnissa kaytettiin aluksi luokittelua, jossa samansisiltoiset vasta-
ukset eri kysymyksiin laskettiin yhteen ja koottiin luettelomuotoon. Luokittelut vastaukset
teemoiteltiin, eli samaa athepiirid kisittelevit vastaukset koottiin kysymyskohtaisesti saman

otsikon alle. Laadullisesta aineistosta pyrittiin jittimdan pois sellaiset vastaukset, jotka eivit
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tuottaneet lisitietoa kysyttdvddn asiaan. Vastaaja saattoi esimerkiksi ilmoittaa, ettei hinen

mielestaan sivuille tarvitse lisita mitain.

Tuloksia kirjoitettaessa vastaukset kirjoitettiin auki aluksi kysymysjarjestyksessi. Tulosten
kirjoittamisen aikana eri kysymyksisti saatavissa vastauksissa havaittiin esiintyvin samoja
teemoja. Tamin vuoksi tulosten esitystapaa péddtettiin muuttaa niin, ettd yhdestd teemasta
saadut vastaukset esitetddn saman otsikon alla, miki helpottaa atheessa pysymisti ja siten pa-

rantaa tekstin luettavuutta.

Tulosten esittelyssd kiytetaian lihavointia tilastollisten vastausten prosenttiosuuksien ja vas-
taajilta sivustosta saadun palautteen korostamiseen. Yleisesti ottaen tuloksissa pyritddn liha-
voimaan sellaiset asiat, joiden arvioidaan olevan merkityksellisid sivuston kehittaimisen kan-
nalta. Alleviivauksilla taas pyritadn viittaamaan niihin kysymyksiin, joista saatuja vastauksia
tekstissd kisitellddn. Lisdksi tyontekijakyselyn tulosten kisittely on pyritty erottamaan asia-
kaskyselyn tulosten kisittelystd kappalejakoja ja alleviivauksia apuna kayttien. Tekstin kursi-

vointia kdytetddn suorien lainausten erottamiseen muusta tekstista.

Kysymyksistd 9 ja 10 (LIITE 2) eli "Mikd sivuilla pitdisi tehdd toisin?” ja “"Mita sina lisdisit Fo-
renomin sivuille?” saatu palaute oli lihtékohdiltaan hyvin paljon toisiaan muistuttavaa, mutta
my0s rakentavaa. Tdmin vuoksi kysymysten vastaukset yhdisteltiin siten, ettd molemmista

kysymyksistd saatu samaan teemaan kuuluva palaute esitettiin yhtend asiana.

Kyselyn alussa oli vastaajien profilointikysymykset, joilla selvitettiin, ovatko he yritysasiakkai-
ta val yksityishenkil6itd. Lisdksi vastaajia profiloitiin heididn sivustolla vierailukertojensa pe-
rusteella. Kyselyyn vastanneita yritysasiakkaita on analysoinnissa mukana 57. Asiakkaiden
aikaisempien vierailujen maarid sivustolla kysyttiin, jotta voitaisiin arvioida, ovatko vastauk-
set heiddn ensivaikutelmiaan sivustosta vai pidemmin vuorovaikutuksen kautta syntyneitd
mielikuvia. Ensimmiistd kertaa Forenomin sivuilla vieraili 12 % vastaajista (n=57). Kahdesta
kymmeneen kertaa sivuilla oli vieraillut 60 % vastaajista. Yli kymmenen kertaa sivuilla kay-

neitd oli 28 % vastaajista (Kuvio 3).
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Kuvio 3. Vierailut sivustolla (n=57).

Syntyvit mielikuvat

Forenomin asiakkaiden yleisid mielikuvia sivustosta pyrittiin selvittimdin pyytamalld heitd
arvioimaan sivustoa vhdelld kouluarvosanalla. Kouluarvosanan kiyttokelpoisuus ilman ver-
tailukohtaa on vihiinen, mutta antaa kuitenkin mielikuvaa asiakkaiden tyytyviisyydesta si-
vustoa ja Forenomin palvelua kohtaan. Kysymyksen tulokset ovat Forenomille kiyttokelpoi-
sia my0s tulevaisuudessa, jos se haluaa arvioida verkkosivujen uudistusprojektin onnistumis-
ta. Keskiarvoksi tuli 7,8. Suurin osa vastaajista (n=57) eli 58 %, antoi arvosanan 8. Arvosa-
nan 9 antoi 14 % vastaajista. Arvosanan 7 antoi sivustolle noin neljinnes vastaajista, eli 25 %.
Arvosanan 5 ja 6 antoi yhteensd 4 % vastaajista. Yksikdan yritysasiakkaista ei antanut sivus-
tolle arvosanaa 4 tai 10. Keskiarvon ollessa 7,8, suurin osa vastaajista on antanut verk-
kosivuille arvosanan akselilla tyydyttivi-hyva (Kuvio 4.). Téstd voidaan pditelld, ettd asiak-
kaat eivit ole kaikilta osin tyytyviisid, mutta pitdvit palvelua kuitenkin kokonaisuudeltaan
toimivana. Mychemmit kysymykset pyrkivit pureutumaan perusteellisemmin sivuston vah-

vuuksiin ja heikkouksiin.
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Kuvio 4. Annetut arvosanat (n=57).

Kysymys "Minkdlaisen kuvan saat Forenomista verkkosivujen perusteella?” pyrki kartoittamaan asi-
akkaiden saamia mielikuvia Forenomista. Vastausten perusteella oli tarkoitus selvittdd, millai-
seksi asiakkaat kokevat Forenomin mahdollisen palvelun imagollisen laadun. Koettu imagol-
linen laatu toisaalta vaikuttaa my6s muuhun palvelun laadun kokemukseen ja sitd kautta si-
vuston kdytettdvyyteen. Vastanneiden (n=39) saama kuva yrityksestd oli pddasiassa positiivi-
nen, mutta myoOs negatiivista palautetta ja kehitysehdotuksia saatiin. Vastausten tulkintaa vai-
keutti se, ettd joistain vastauksista saattoi paitelld heidin ymmairtineen kysymyksen niin, ettd
"Minkdlaisen kuvan Forenomin verkkosivuista saa?” . Vaikka osa vastaajista olisikin ymmirtinyt
kysymyksen vairin, heiddn vastauksensa voivat silti olla yhtd arvokkaita opinndytetyon kan-
nalta. Asiakkaat nimittdin muodostavat kasityksiddn myos yrityksen verkkosivujen perusteel-

la, koska yrityksen maine perustuu asiakkaiden kokemuksiin yrityksesta.

Verkkosivuilta vilittyvad kuvaa Forenomista kuvailtiin kymmenen kertaa sanoilla ”OK” tai
?ihan hyvid”. Kolmetoista asiakasta kuvaili syntyvid mielikuvia luottamusta kuvaavilla sa-
noilla, kuten ammattimainen, asiallinen, korrekti, laadukas ja luotettava. Yrityksen te-
hokkuutta tai aktiivisuutta kuvaavia adjektiiveja olivat aktiivinen, dynaaminen, kasvava,
kehittymiin pyrkivi, nopea, nuorekas ja toimiva. Syntyneitd mielikuvia kuvattiin myos
sanoilla epdselvd, helposti lihestyttivd, monipuolinen, mutkaton, ystivillinen ja va-
kaa. Vastauksiin vaikutti varmasti se, ettd lahes kaikki vastaajat olivat jo valmiiksi Forenomin

asiakkaita ja heilld oli siten mielikuva yrityksestd jo ennen sivustolle tuloaan.
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Myo6s kysymyksesti sivuston vahvuuksista saatiin mielikuviin liittyvid vastauksia. Useat asiak-
kaat pitivit sivuston ulkoasua vahvuutena, minka voidaan ajatella vaikuttavan positiivisesti
vierailijoiden mielikuviin yrityksestd. Erds asiakas my0s totesi, ettd ""Yhteystietojen helppous, an-

taa osaavan kuvan yrityksesta'.

Kertoessaan heikkouksista yrityksestd syntyneissd mielikuvissa erds asiakas totesi, ettd sivus-

tolla on nihtivissi huono asenne ulkomaalaisia kohtaan. Tilld hin tarkoitti ainakin tari-
naa intialaisesta miehesti, jolla on vaikeuksia pddstd sisddn asuntoonsa. Joidenkin asiakkaiden
mielestd etusivu naytti aneemiselta ja sivut olivat alastomat. Tihin ehdotettiinkin ratkai-
suksi rohkeampaa virien ja kuvien kaytt64 sivustolla. MyOs taustavirien kdytt6d chdo-
tettiin. Erddssa yrityksessd oli vaikuttanut syntyneisiin mielikuviin Forenomin vastaamat-
tomuus heidin tarjouspyynt6lomakkeeseensa. Asiat olivat hoituneet vasta heidin otet-

tuaan yhteyttd Forenomiin.

Tyontekijoille suunnatussa kyselyssa otettiin kantaa myo6s sivuilta vilittyviin mielikuviin ja
nithin vaikuttaviin asioihin. Erddn tyontekijin mielestd yksi sivuston vahvuuksista oli sen
raikas ulkoniko. Kirjoitusvirheet Forenomin verkkosivuilla taas antavat yrityksestd ky-
seenalaista kuvaa ulospidin. Sivuston heikkoutena mainittiin myos sen laimeat virit, jotka

vievit elavyytta sivustolta.

Asiakkaiden tavoitteet

Asiakkaiden syyt sivuille tulemiseen ovat kéytettivyyden kehittimisen kannalta keskeisimpid
lahtokohtia. Kuten aikaisemmin mainittiin, asiakkaat voidaan houkutella sivuille informaati-
on, viihteen tai yllatyksellisyyden avulla (Allen ym. 1998). Nykyéddn yrityksen asiakkaat voivat
tulla palveluyrityksen sivuille my6s hoitamaan asioitaan verkon valitykselld. Oletuksena ta-
voitteita kartoitettaessa oli, ettd asiakkaat tulevat sivustolle tarkoituksenaan 16ytai sivuston

sisallostd vastauksia kysymyksiinsd. Taman vuoksi mahdollisia tavoitteita pyrittiin kartoitta-

maan rajoittuneesti kysymalld, mitd vastaaja sivuilta on etsinyt. Kysymys toteutettiin moniva-
lintaperiaatteella, jossa sai valita niin monta vaihtoehtoa kuin katsoi tarpeelliseksi (Kuvio 5.).
Vastaajista (n=57) 91 % kertoi etsineensd tietoja asunnoista, 37 % haki tietoa Forenomin
tarjoamista palveluista, 33 % haki sivuilta yhteystietoja ja 14 % haki tietoa Forenomista yri-
tyksend. Lisdksi vaihtoehtona oli mahdollisuus kertoa, mitd muuta on hakenut sivuilta. Tdhin

vaithtoehtoon ei tullut vastauksia.
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Kuvio 5. Asiakkaiden tavoitteet sivustolla (n=57).

Kyselyssi esitettiin taulukkomuodossa 11 viittimai, joiden avulla pyrittiin selvittimadn vas-
taajien kokemuksia tiedon l6ydettivyydesta sivustolla. Jokaisessa kysymyksessid vaihtoehto
”Osittain samaa mielta” sai eniten vastauksia. Koska enemmisto vastaajista el ole ollut viit-
timistd Tdysin samaa mieltd”, heidin voidaan ajatella I6ytineen kysytyistd asioista paranta-

misen varaa. Yhdessikdin kysymyksessi ei tullut vastauksia kohtaan "Asia ei ole tirked".

Tiedot asunnoista

Asiakaskyselyn asuntoesittelysivuihin ja asuntohakuun liittyvissd kysymyksissa selvitettiin tie-
don l6ydettivyyttd asunnoista kerrottavista hinnoista, asuntotiedoista, oikeankokoisista ja
sopivalla alueella sijaitsevista asunnoista. MyOs asunnoista kerrottavan tiedon monipuolisuut-

ta selvitettiin. Vastaajista (n=>57) vain 16 % oli tiysin samaa mielta siité, ettd sivuilla kerrotaan

asunnoista riittdvin monipuolisesti. Valtaosa vastaajista eli 67 % oli osittain samaa mieltd,

ettd asunnoista kerrotaan riittavasti. Loput vastanneista eli 18 % olivat osittain eri mieltd vait-

tamastd (Kuvio 06.).
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Taysin eri mielta 0,0%

Osittain eri mielta - 17,5%

Taysin samaa mielta F 15,8%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuvio 6. Asuntotietojen monipuolisuus (n=57).

Asuntoesittelysivuihin liittyvassd palautteessa kolme asiakasta piti asunnoista olevia kuvia
positiivisena asiana. Kuuden asiakkaan mielesta asuntoesittelysivut olivat kokonaisuudessaan
hyvin toteutetut. Eri palautteissa kuviin liittyvid kehitysehdotuksia olivat kuvanlaadun paran-
taminen kdyttdmilld ammattitaitoista kuvaajaa ja laajakuvalinssid, mahdollisuus aikaisempaa
suurempiin kuviin sekd totuudenmukaisten kuvien julkaiseminen asunnoista. Edelld maini-
tussa kommentissa oli selvasti kritisoitu jostain kuvasta vilittynyttd virheellistdi mielikuvaa
asunnosta. Vastaajalla oli syntynyt lilan suuria ennakko-odotuksia, joihin asunto ei sitten vas-

tannutkaan.

Asiakaskyselyssi toivottiin asunnoista my6s kerrottavan aikaisempaa monipuolisemmin. Pa-
rannuksia ehdotettiin ainakin kohteen sanalliseen kuvaukseen panostamisessa, mihin liit-
tyen toivottiin myo6s rehellistd kuvausta asunnon vahvuuksista ja heikkouksista. Talld
tavoin asiakkaat saisivat mielenkiintoisella tavalla tietoa asunnosta. Asuntotietoihin toivottiin
lisdttdviksi myos asunnon tasoluokittelu. Tasoluokitusten maaritelmit saisivat olla nakyvil-

14 kyselyn yhteydessa, jolloin vastaajan ei tarvitse arvata niiden merkityksia.
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Asunnon sijainnin heikko esittely sai my0s runsaasti kommentteja asiakkailta. Tarkemmilla
osoitetiedoilla olisi my6s vastausten perusteella lisiarvoa asuntoa etsiville asiakkaille. Useis-
sa vastauksissa asuntoesittelysivulle toivottiin myos karttalinkkii, josta asunnon sijainnin
voisi helposti tarkistaa. Ympariston kartan lisdksi haluttiin asunnon ympdristostd tavoitetta-
van joukkoliikenteen saatavuustietoja. Erddssa vastauksessa ehdotettiin tulostusystivil-
lisen version tekemistd asuntoesittelysivuista. “Jokaisesta asunnosta tulostusversio, jossa ndakyy sel-
kedsti asunnon tiedot”. Ilmeisesti toivottiin esitetyyppistd sivua asunnosta, josta varatun tai

kiinnostavan asunnon tiedot voi tarvittaessa tarkistaa.

Tyontekijakyselystd saadun palautteen mukaan asuntosivujen vahvuuksia olivat asuntojen

tiedot ja niistd otetut kuvat. Erdin tyontekijan mielestid asunnon tiedoissa olisi hyva olla
asunnon sijaintia havainnollistava karttalinkki. Asuntosivulla pitiisi myos olla laskuri,
joka laskee aikaisimman mahdollisen asuntosopimuksen alkamispdivin. Asuntotieto-
jen yhteyteen toivottiin my6s hintatietoja, esimerkiksi linkittamalld. Erds tyontekija ehdotti
asuntokohteiden esittimistd heti etusivulla. Asuntoesittelysivujen informatiivisuutta haluttiin
parantaa lisidamalld kartta asunnon sijainnista ja kertomalla asuntojen hintaluokat ja ldht6hin-

ta paivaa kohden.

Asiakkaille esitetyssd kysymyksessi tietojen 16ytimisen asunnoista koki helpoksi 27 %o vastaa-
jista (n=506). Asuntotietojen 16ytymisestd oli osittain samaa mieltd 59 % vastanneista. Loput,

eli 14 % vastaajista oli asiasta osittain eri mieltd (Kuvio 7.).

Taysin eri mielta 0,0%

Osittaineri mielta - 14,3%

Taysin samaa mielta F 26,8 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuvio 7. Asuntotiedot 16ytyvit helposti (n=56).
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Sopivalla alueella sijaitsevia asuntoja 16ysi helposti 21 % vastaajista (n=56), 41 % oli osittain
samaa mieltd asiasta ja yhteensd 38 % oli osittain tai tiysin eri mieltd asiasta. Sopivan kokoi-

sia asuntoja 16ysi helposti 25 % vastanneista (n=57). Vastanneista 51 % oli osittain samaa

mieltd ja yhteensd 25 % oli osittain tai tdysin eri mieltd asiasta (Kuvio 8.). Kahdessa edelli-
sessd kysymyksessa voi olla enemmankin kysymys oikeanlaisten asuntojen saatavuudesta Fo-
renomin tarjonnassa kuin ongelmista asuntohaun kiytettivyydessi. Niihin asioihin taas ei

voi verkkosivuja kehittimilld vaikuttaa.

Asuntoja loytaa helposti sopivilta

0,
alueilta (n=56). .

Sopivan kokoisia asuntoja |6ytaa

0,
helposti (n=57). 1,8%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Tdysinsamaa mieltd M Osittain samaa mieltd

M Osittain eri mielta Taysin eri mieltd

Kuvio 8. Sopivien asuntojen l6ytyminen.

Asuntohaun toteutus kirvoitti tilastollisten vastausten lisaksi runsaasti kommentteja myo6s

asiakkaille suunnatun kyselyn laadullisella puolella, jossa kysyttiin sivuston vahvuuksia ja
heikkouksia. Haun toteutus sai kiitosta kahdeksalta asiakkaalta ja erikseen oli mainittu posi-
tiivisena asiana haun reaaliaikainen asuntotilanne. Negatiivisena asiana haun ulkoasussa
mainittiin sen taulukkomaisuus ja vaikea ymmairrettivyys. Heikkoutena haun kiytetta-
vyydessd mainittiin asuntotilanteen vaikea ennakoitavuus lihitulevaisuuteen ja se, etté
haussa nikyvi asuntotilanne ei vastaa todellisuutta. Vapaana saattaa siis olla asuntoja,
jotka eivit ndy sivuilla ja vapaana nikyva asunto saattaa olla jo mennyt. Toisaalta ristiriitaista,
mutta haun reaaliaikaisuutta my6s kehuttiin. My6ds asuntovalikoimaan toivottiin enemman

vaihtoehtoja, vaikkei sithen sivujen kehityksessd voida vaikuttaakaan.

Kehitysehdotuksina asiakkaat ehdottivat asuntohakuun sellaisia ominaisuuksia kuin asunto-
jen hakeminen eri ominaisuuksien perusteella tai kaikkien vapaana olevien asuntojen

hakeminen kaupunkikohtaisesti ja yleensidkin mahdollisuutta valita hakukriteeriksi
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"Kaikki". "Valitse" -sanaa pidettiin tarpeettomana. Hakua pidettiin myds epidselvini ja rat-
kaisuksi ehdotettiin joidenkin asioiden karsimista pois hakuvalinnoista, mutta karsittavia yksi-
tyiskohtia ei eritelty vastauksissa. Asuntohaun kaytt6a helpottaisi my6s mahdollisuus pala-
ta asuntoesittelysivulta takaisin hakutuloksiin. Takaisin haun alkuun vievi linkki tur-

hauttaa kavijoita.

Tyvontekijakyselyssd mainittiin asuntohaun vahvuutena asuntojen reaaliaikainen varausti-

lanne. Tyontekijoiden mielestd asuntohakuun pitiisi lisitd hakukriteeri, jolla pystyy listaa-
maan kaikki olemassa olevat asunnot. Lisaksi asuntohaulla pitiisi pystya hakemaan asuntoja
joko kohdenumeron, paikkakunnan, postinumeron, hintaluokan tai pdivimdirin pe-
rusteella. Nykyisin asuntojen haku onnistuu vain kohdenumeron perusteella. Vapaita koh-
teita haluttiin hakea pdivimairalld, jotta voitaisiin hahmottaa asuntojen saatavuutta ldhitule-

vaisuudessa.

Kysymykseen vastanneista asiakkaista (n=57) 21 % oli sitd mieltd, ettd hinnoista kerrotaan
riittdvasti sivustolla. Vastaajista 42 % oli osittain samaa mielté ja yhteensd 37 %o oli tdstd osit-

tain tai tdysin eri mieltad (Kuvio 9.).

Taysin eri mieltd H ® 14,0%

W 22.8%

Osittain eri mielta

Taysinsamaa mieltd m m21,1P%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Kuvio 9. Tiedot hinnoista (n=57).

Hintoihin liittyen useat asiakkaat pitivit tarjouslaskurin toteutusta onnistuneena. Eriskin
vastaaja totesi, ettd "hinnankin saa nikyviin kdtevisti". Tarjouslaskurista 16ytyi my6s parannet-
tavaa, silld vastauksissa toivottiin vakuusmaksuvaihtoehtojen auki selittimisté ja hinto-

jen kertomista joko asuntoesittelysivulla tai tarjouslaskurissa. MyOs osaa tarjouslaskurissa
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olevista kysymyksistd pidettiin turhina. Aiheeseen liittyen erds asiakas kommentoi, ettd "Hin-
tatietgjen lgytyminen onkin jo tarjouspyynnin takana. Loogista, mutta usein vastaavilla sivuilla tarjouspyyn-

1 on vain sabkipostikaavake, joten sitd ei tule heti kokeiltna saadakseen hintatiedot”.

Kehitysehdotuksia tuli my6s hinnoista kertomisessa. Kolmen asiakkaan mielestd hintatieto-
jen 16ytiminen pitdisi tehd4d helpommaksi. My6s eri hinnoitteluvaihtoehtojen auki selit-
tamisti ja lipindkyvyyttd kaivattiin, jotta asiakkaat voisivat etukiteen arvioida palvelusta ai-
heutuvat kustannukset. Tahdn ehdotettiin ratkaisuksi hintahaitaria, jossa asiakas voisi nihda
viahimmaishinnan ja enimmadishinnan, mitd hidn voi joutua maksamaan. Eris vastaaja esitti

my0s idean hintojen segmentoinnista erikseen pitkaaikaisille majoittujille.

Tiedot palveluista

Tdysin samaa mieltd siitd, ettd Forenomin palveluista on kerrottu sivuilla riittivasti, oli 28 %

kysymykseen vastanneista asiakkaista (n=57) ja osittain samaa mieltd oli 61 %. Yhteensa 11

% oli osittain tai tdysin eri mieltd. Palveluista kerrottavien tietojen 16ytymisen helppoudesta

oli tdysin samaa mieltd 26 % kysymykseen vastanneista asiakkaista (n=55). Osittain samaa

mielté oli 56 %o ja tdysin tai osittain eri mieltd oli 18 %o vastanneista (Kuvio 10.).

Tiedot eri palveluista loytyvat helposti
(n=55).

Palveluista on kerrottu riittdvasti
(n=57).

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Taysinsamaa mielta M Osittain samaa mieltd

M Osittain eri mielta Taysin eri mielta

Kuvio 10. Tiedot palveluista.
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Erdiltd asiakaskyselyyn vastanneelta tuli ehdotus palveluista kerrottavien tietojen pelkisti-

misestd muutamaan helposti ymmairrettivain kuvaan ja lauseeseen. Tyontekijakyselyyn

vastanneet pitivit vahvuutena linkkeja muihin Forenomin palveluihin. Palveluiden
tietothin annettiin kehitysehdotuksia, joiden mukaan tarjottavat lisdpalvelut voitaisiin

esitelld joko asuntoesittelysivulla tai "Lisapalvelujen tilaus' -vililehdella.

Tiedot Forenomista

Kysymykseen vastanneista asiakkaista (n=57) 35 % oli sitd mieltd, ettd Forenomista kerro-

taan riittivisti yrityksend. Vastaajista 51 % oli osittain samaa mieltd siiti. Loput 14 % taas

olivat osittain tai tdysin eri mieltd asiasta. Forenomista kerrottavien tietojen helposta l6vdet-

tdvyydesta oli tdysin samaa mieltd 35 % vastanneista asiakkaista (n=57). Reilu puolet, eli 53
tavyydesta y P
% oli osittain sitd mieltd, ettd tiedot Forenomista ovat helposti 16ydettivissa. Jaljelle jadvit 12

% vastanneista oli osittain eri mielti tietojen helposta l6ydettivyydesti (Kuvio 11.).

Tiedot Forenomista ovat helposti
loydettavissa (n=57).

Forenomista on kerrottu riittdvasti

(1)
yrityksend (n=57). 8%

0% 20% 40%  60% 80% 100%

B Taysinsamaa mieltd M Osittain samaa mielta

W Osittain eri mielta Taysin eri mielta

Kuvio 11. Tiedot Forenomista.

Sivuston vahvuutena tyontekijakyselyssid pidettiin my6s avoimien tyOpaikkojen luetteloa.

Kehitysehdotuksina ehdotettiin Forenomin tyontekijéiden kuvien lisddmista sivuille. Yri-
tysasiakasosioon toivottiin referenssit -kohtaa, jossa olisi esitelty Forenomin asiakkaita ja

vuokranantajia.
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Viestinta verkossa

Asiakaskyselyssi kysyttiin yhteystietojen 16ydettivyytti sivustolla, jotta voitaisiin selvittaa,

kuinka monet kokevat niiden l6ytimisen helpoksi. Kysymykseen vastanneista (n=57) 37 %
oli tdysin samaa mieltd siitd, ettd sivuilta on helppo 16ytda yhteystietoja. Osittain samaa mieltd

oli 51 %, osittain eri mieltd 11 %o ja tdysin eri mieltd 2 % vastanneista (Kuvio 12.).

Taysin eri mielta

Osittaineri mielta

Osittain samaa mielta

50,9 %

Tadysinsamaa mielta

0,0% 10,0% 200% 30,0% 40,0% 500% 600%

Kuvio 12. Yhteystietojen 16ytyminen (n=57).

Lomakkeiden kivtettivyyttd yvhtevdenottokeinona pyrittiin kartoittamaan kolmella adjektiivil-
la (Kuvio 13.). Vastaajat saivat ottaa kantaa, kuinka hyvin kiytettdvyyteen liittyvat adjektiivit

heidin mielestaan kuvaavat lomakkeita.

1,8%

Helppokayttoinen (n=56). -
(]

[

Paras yhteydenottotapa (n=55). 2,7%

Helposti loydettava (n=56). 10,7 %
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B Tdysinsamaa mielta M Osittainsamaa mielta M Osittain eri mielta

W Taysin eri mieltd Asia ei ole tarked

Kuvio 13. Lomakkeita kuvaavat adjektiivit.
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Helppokiyttoisend yhteydenottokeinona lomakkeita piti 29 % vastanneista (n=56). Osittain
samaa mieltd helppokayttoisyydestd oli 46 % vastaajista ja osittain tai tdysin eri mieltd oli yh-

teensd 14 % vastaajista. Lisdksi 11 % el pitinyt asiaa tirkednd. Parhaana yhteydenottotapana

lomakkeita piti 16 % vastanneista (n=>55). Vastanneista 47 % oli osittain samaa mielté ja osit-
tain tai tdysin eri mieltd viittiman kanssa oli 24 % vastanneista. Vastaajista 13 % el pitinyt

asia tirkednd. Yhteydenottolomakkeita piti helposti 16ydettivind joka neljds vastaaja (n=>50)

eli tasan 25 %. Helposta 16ydettivyydestd oli osittain samaa mieltd puolet eli 50 % vastan-

neista. Osittain eri mieltd viittimasta oli 14 %o vastanneista ja 11 % ei pitinyt asiaa tirkeina.

Noin 10 % vastanneista on valinnut kaikkiin lomakkeita koskeviin kysymyksiin vaihtoehdon
"Asia ei ole tirked". Vastauksissa korostuu se, ettd lihes poikkeuksetta vastanneet yritysten
edustajat olivat jo Forenomin asiakkaita ja heilld oli sitd kautta yhteyksid yritykseen. Osa ei
chkd timin vuoksi kokenut yhteydenottoa lomakkeiden avulla tarpeelliseksi. Toisaalta 65 %
vastanneista oli vahintddnkin "osittain samaa mielta" siitd, ettd lomakkeet ovat paras yhteyden-

ottotapa.

Vastaajat ovat ottaneet kantaa my6s muihin viestinndn ulottuvuuksiin sivustolla esittiessiin

asioita, joita sivuilla pitéisi parantaa. Sahkoisessd viestinndssa toivottiin parannusta sahko-
postiin reagoimisen nopeuteen siten, ettd vastaus viestiin haluttiin jo samana paivina. Sa-
mantapaisia kokemuksia oli my6s toisella asiakkaalla, joka antoi palautetta Forenomin vas-
taamattomuudesta kyselyihin. Asiakkaiden yhteydenottoihin on reagoitava, jotta voidaan

vilttdd negatiivisten mielikuvien syntyminen.

"Minua jii barmittamaan, etten saanut mitidan vastanksia Ryselyihini jotka jatin netin kautta. Yrityk-
semme pddallikkd sitten soitti Forenomille ja vasta sitten saimme vastauksen —ja asunnon- Eli jai ikdvd

tunne ettei toiminta ole than tasapnolista ja subteilla pdarjdd. ..”

Yhteydenottomahdollisuuksista kiiteltiin yhteystietojen monipuolisuutta, mutta kolmen
vastaajan mielestd yhteystietojen 16ydettivyyttd pitdisi parantaa esimerkiksi linkittamalla
ne suoraan etusivulle. Tdhdnhidn viitattiin myG6s sivuston kaytettivyydestd annetussa palaut-
teessa. Yhteydenottomahdollisuuksiin toivottiin lisdykseksi my6s ympirivuorokautista
paivystysnumeroa, johon asiakkaat voivat soittaa tarvittaessa. Yhteystietojen piiriin kuuluu
my6s Forenomin henkildston tavoitettavuus toimistolta, toimiston aukioloajat ja sen sijainti.

Erias asiakas toivoi karttalinkkid Forenomin toimistolle.



35

Forenomin asiakkaille kerrottaviin tietoihin tuli asiakaskyselyyn vastanneelta lisdysehdotus,
ettd heitd kannattaisi kehottaa valokuvaamaan asunto sisddnmuuttaessaan. Valokuvat
toimisivat ~ vastaajan  mielestd  todistusaineistona mahdollisten  korvausvaatimusten
ilmaantuessa tapahtuneista vahingoista. Ehdotuksen lihtokohta on se, ettd asiakas on
heikoilla yritysten korvausvaatimusten edessd, jos hin ei pysty todistamaan, etti vahingot
olivat asunnossa jo hinen sinne muuttaessaan. Asiakas ehdotti kuvien ottamista ratkaisuksi
tihin ongelmaan, mutta sen heikkoutena on, etti kuva on loppujen lopuksi aika huono
todiste vahingoista. Toimivampi tapa, joka on joissakin vastaavanlaisissa organisaatioissa
kiytossd, on esimerkiksi asunnosta 16ytyneiden vikojen ilmoittaminen kirjallisesti

ensimmaisen kahden viikon aikana sisianmuutosta.

Forenomin tyontekijit pitivat tekstien ja uutisten sisaltéa hyvinad asioina sivustolla, mutta

tekstien oikolukemisessa oli nihty parannettavaa. Erdin vastaajan mukaan maksamisen
kiytinnoistd pitdisi kertoa tarjouslaskurin maksutapavalinnassa, ettd kiteiselld
maksaminen on mahdollista vain Helsingin toimistossa. Asiaa kuvaillut tyontekija kirjoitti

seuraavasti:

“kun asiakas ottaa nettisivuilta kobteen esille ja alkaa laskea tarjousta. Hdn voi valita kobdan “maksan
kateisella”. Sithen pitds laittaa alle pienelld, ettd ”(vain Helsingissa)” Silld porukka tulee sivutoimistoibin

tuobet konrassa ja se aiheuttaa propleemeja.”

Sivuston kaytettavyys

Yhdessi kysymyksessa pyrittiin kartoittamaan asiakkaiden kokemuksia sivuston kayttoliitty-
min toimivuudesta kysymalld navigoinnin helppoutta sivustolla. Vastaajista (n=57) 26 % oli
taysin samaa mieltd siitd, ettd navigoiminen on helppoa. Osittain samaa mieltd oli 44 % ja

osittain tai tiysin eri mieltd oli yhteensd 30 % vastanneista (Kuvio 14.).
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Taysin eri mieltd

Osittain eri mielta

Osittain samaa mielta 43,9%

Taysin samaa mieltd 26,3%
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Kuvio 14. Navigoimisen helppous (n=57).

Kiytettivyyden mairitelmidn mukaisesti teknisestd ratkaisusta, kuten verkkosivustosta
pyritidn tekemiddn mahdollisimman helppokdyttinen, jotta sen kayttdjit pystyisivat
hoitamaan tavoitteinaan olevat asiat mahdollisimman tehokkaasti. Sivuston kaytettivyyden
vahvuuksia ovat neljin asiakkaan mielestdi helppokiyttdisyys ja seitsemidn asiakkaan
mielesti tiedon esille tuominen. Sivuston kaytettivyyttd parantaa my0s sen
yhteensopivuus eri selaimille ja sen 16ytyminen hakukoneiden avulla tietoa etsittiessa.
Sivustolla tapahtunutta kehitystd pidettiin myds kiytettdivyyden kannalta positiivisena
asiana. Joidenkin asiakkaiden mielestd sivusto on kokonaisuutena hyvi ja toimiva. Lisiksi
kaksi asiakasta oli sitd mieltd, ettei sivuille tarvitse lisitd mitddn, vaan sielld on jo kaikki

tarpeellinen.

Asiakkaiden kiytettdvyydestd antamissa kehitysehdotuksissa ehdotettiin sivuston rakenteen

muuttamista niin, ettd suurin huomioarvo etusivulla annettaisiin asunnoille ja
yhteystiedoille ja jitettdisiin epdolennaisempi tieto pienempidn rooliin sivuilla. Aiheeseen
liittyen ehdottiin, ettd etusivulle tuotaisiin esimerkkeji asunnoista ja niiden hintatasoista
ja vapaisiin asuntoihin vievin linkin nidkyvyyttd parannettaisiin. Eris asiakas ehdotti sivuille

Officen klemmarin tapaista maskottia vithdyttimian ja neuvomaan sivustolla vierailijoita.

Sivuston rakennetta suositeltiin uudelleenarvioitavaksi monelta kantilta. Erddssd vastauksessa
esimerkiksi sanottiin, ettd “Efusivun laatikot eivit houkuttele lukemaan niiden sisilld olevaa tekstid.
(pientdi ja hankala oranssi vdri) 1 oisivatko tekstit olla Ilnettavammassa muodossa? Logot ja reunukset
vievat huomiota  tekstilta  litaksi. Kuinka tdirkeitd tekstit ylipddansd ovat?” Vaikka sivuston

yhteensopivuutta eri selaimille kiiteltiin, my6s negatiivista palautetta tuli siitd, ettd sivuston
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yhteensopivuus ontuu joillain selaimilla. Asiakkaan palautteen mukaan etusivun sanat
"FORENOM PALVELEE” menee linkkitekstin ”Etusivu” paalle. Sivuhuomautuksena, ettd
asiaa tutkittaessa sama ilmi6é huomattiin Internet Explorer 7 -selaimella, mutta
tuoreimmalla Mozilla Firefoxin versiolla 3.0.8 ongelmaa ei ollut havaittavissa. Kieliversioiden
toteutus ja saatavuus vaikuttaa luonnollisesti sivuston kaytettivyyteen vieraskielisilld
kayttdjilld. Asiakkat toivoivat myos englanninkielistd sivustoa ajantasaistettavaksi ja

sivustosta ehdotettiin julkaistavaksi myos ruotsinkielistd versiota.

Kyselyyn vastanneet Forenomin tyontekijit olivat sitd mieltd, ettd sivusto on kohtuullisen

selked ja helppokiyttdinen. Sivuston kieliversioita ja vililehtid pidettiin kdytettdvyyden
kannalta hyvind asioina. Vastaajan mukaan vililehdet helpottavat tiedon loytimistd, mutta
niiden toteutus pitdisi miettid uudelleen. My0s sivuston leimausominaisuuden todettiin

helpottavan tyoskentelya.

Kaytettivyyden puutteista tyontekijoilld oli eniten nakemyksid asiakkaiden nidkoékulmasta,
jossa ongelmina olivat olleet sivuston vaikeaselkoisuus ja toimimattomuus.
Toimimattomuutta ei vastauksessa selitetty sen tarkemmin. Kiytettivyyden kannalta
ilmeinen ongelma on, jos tydntekijit eivit voi ohjata asiakkaita sivuille sielld olevien
ongelmien vuoksi. Erddn tyontekijin mukaan asiakkailla oli ollut ongelmia myds tiedon

l6ytymisessd asuntohaun vieraskielisistd versioista. Vastauksesta ei tullut kuitenkaan ilmi,

esiintyvitké samat ongelmat my6s suomenkielisilld sivuilla.

Sivustolle toivottiin asiakkaiden palvelua helpottavia ominaisuuksia, joita olivat asuntojen
varaus Internetissd ja maksaminen verkkopankissa. Forenomin sisdiseen kiyttéon
toivottiin Extranettii. Sisdiseen  verkkoportaaliin toivottiin sopimusten
alkamisajankohdan nikymisti, parannuksia sopimusten tulostettavuuteen, graafista
kalenteria myynnin avuksi sekid henkilokunnalle chat -tyyppistid viestintikanavaa.
Kalenterilla tarkoitettiin ilmeisesti sellaista, jossa nikyy aikajanalla sopimusten voimassaolot

asuntokohtaisesti.

“los  sisdistd  verkkoportaalia halutaan fehittia, niin sopimuksista olis hyva néihda myios niiden
alkamisajankobta nakyviin. Tamd anttaa silloin kun joku etsii asuntoja esim viikoksi. Nimittdin joskus
Saattaa jaddd thjid vileja buomaamatta. Lisiksi jirjestelmdstd pitds voida tulostaa sopimus siten, ettei

tarvis kirjoittaa kaikkea kabteen kertaan ja toista vieldpd Résin.”
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5.4 Tutkimuksen perusvaatimukset

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa mittauksen luotettavuutta arvioidaan tarkastelemalla sen
reliabiliteettia eli tulosten pysyvyyttd ja validiteettia eli tutkimuksen patevyyttd. Mairillinen
mittaus on reliaabelia silloin, kun tulokset pysyvit samoina toistettaessa mittaus uudelleen
samoille henkil6ille tietyn ajan kuluttua ja kysyttiessd samaa asiaa tutkimuksessa hieman eri

tavalla. Validia mittaus on silloin, kun se onnistuu mittaamaan juuri sitd asiaa, mitd sen on

ollut tarkoitus mitata. (Niskanen 2002, 46-49.)

Luotettavuuden tarkastelu on aina haasteellista ja laadullisessa tutkimuksessa se on vaati-
vampaa kuin miirillisessd. Yleisimmain luotettavuuden kriteerit, kuten validiteetti, reliabili-
teetti ja objektiivisuus on alun perin tarkoitettu maarillisessa tutkimuksessa sovellettaviksi.
Niiden soveltuvuudesta laadullisen tutkimuksen kriteereiksi on olemassa eridvida mielipiteita.
Koska kvalitatiivisten ja kvantitatiivisten menetelmien takana ovat erilaiset taustaoletukset ja
tavoitteet, myoskaan niiden luotettavuuden tarkastelun ei tulisi olla samanlaista. Erdan mallin
mukaan laadullisessa tutkimuksessa kannattaisi kayttda uskottavuuskisitettd luotettavuuska-
sitteen sijasta. Soinisen siteeraaman Lincolnin ja Guban mukaan jokaisen laadullista tutki-
musta tekevan tulisi esittdd itselleen nelja kysymystd. Ensimmaiinen kysymys on tutkimuksen
totuusarvo, eli kuinka totuudenmukaisina tutkimuksen tuloksia voidaan pitid. Toisessa ky-
symyksessa tulisi pohtia tulosten sovellettavuutta johonkin toiseen ryhmiin. Kolmannessa
kysymyksessd pohditaan tulosten pysyvyyttd, jos tutkimus toistettaisiin samoilla yksil6illd sa-
manlaisessa tilanteessa. Neljannessa kysymyksessa tulisi pohtia tulosten neutraaliutta, eli
kuinka hyvin tulokset perustuivat vastaajilta saatuihin vastauksiin ja péaasivitko tutkimuksen

tekijan intressit ja motivaatiot vaikuttamaan tuloksiin. (Soininen 1995, 121-123.)

Kysymyksiin saadaan vastaukset tutkimalla kvalitatiivisen tutkimuksen vastaavuutta, siirrettd-
vyyttd, luotettavuutta ja vahvistettavuutta. Vastaavuus tarkoittaa uudelleen suoritetun tutki-
muksen tulosten vastaavuutta alkuperdisistd. Tulosten siirrettavyys tarkoittaa sitd, kuinka pal-
jon tutkimusymparisté poikkeaa toteutusympiristostd. Luotettavuus varmistetaan arvioimalla
koko tutkimus. Vahvistettavuus tutkitaan selvittimalld erilaisten tekniikoiden avulla tutki-

muksen totuusarvo ja sovellettavuus. (Soininen 1995, 123-124.)
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5.5 Kehitysehdotukset verkkosivuille

Tassa luvussa pyritddn tiivistimadn asiakkailta ja tyontekijoiltd saatu palaute kiytintoon so-
veltuviksi kehitysehdotuksiksi. Vaikka tulosten esittelyssa asiakas- ja tyontekijakyselyiden tu-
lokset pidettiin vield toisistaan erillddn, kehitysehdotuksissa pyritiin kokoamaan molemmista
kyselyistd saatu palaute mahdollisimman luontevaksi kokonaisuudeksi. Kehitysehdotuksissa
pyritddn valikoimaan olennainen palaute kyselyistd sekd tuomaan esille tekijin oma nikemys

siitd, kuinka vastauksista saatu palaute voidaan soveltaa kiytintoon.

5.5.1 Asuntoesittelysivujen kehitysehdotukset

Jokaisen asunnon tietoihin kannattaa lisitd sanallinen kuvaus kohteesta, jossa kerrotaan
asunnon hyvistd ja miksei huonoistakin puolista. Hyvin kirjoitettuna kuvaus on mukavaa lu-
ettavaa ja kertoo asiakkaita kiinnostavia tietoja asunnoista. Asiakkaiden suosituksia ja asun-
nosta saatua palautetta kannattaa kayttaa hyviksi asunnon kuvausta kirjoitettaessa. Internetin
mahdollisuuksia vuorovaikutteisena viestintdkanavana kannattaa kayttid hyviksi asunnon
esittelyssd antamalla asiakkaille kanava kokemustensa jakamiseen Forenomin asunnoista.
Esimerkiksi Vapaa-aikavirasto.com -verkkosivustolla on kidytetty verkon mahdollisuuksia
kunnioitettavalla tavalla asiakkaiden kokemusten jakamiseen eri ravintoloista. Sivustolla ih-
misilli on mahdollisuus antaa ravintoloille tihtid ja kertoa omia kokemuksiaan (Vapaa-
aikavirasto.com 2009). Toisten asiakkaiden suositukset ovat aina uskottavampia kuin yrityk-
sen omat kertomukset asunnon laadusta. Niin ravintolaa kuin asuntoakin valitessa asiakkai-
den omakohtaiset kokemukset palvelusta ja sen vastaamisesta odotuksiin ovat arvokkaita
tietoa etsiville. Nykydan Forenomin asunnot on luokiteltu niiden varustelutason perusteella
kolmeen tasoluokkaan, jotka ovat Premium, Standard ja Basic. Mikili Forenomin maiaritte-
lemid varustelutason luokituksia kaytetdidn myos jatkossa, tasoluokitus ja hintatiedot kan-
nattaa my0s kertoa asunnon tiedoissa. Forenomissa kannattaa pohtia asunnon arviointikana-
van kiyttoon ottoa ja samalla tehdd selviksi ero asiakkaiden antamien arvostelujen ja va-

rustelutasoluokkien valilla.
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Asuntoesittelysivuille kannattaa laittaa tasokkaita kuvia, joiden perusteella asiakas saa kisi-
tyksen asunnon kunnosta ja varustuksesta. Kuvien ollessa laadukkaita ne antavat hyvian mie-
likuvan sekéd asunnosta ettd Forenomista. Laadukkaita kuvia pystyy halutessaan katselemaan
suurella resoluutiolla ja ne ovat ajan tasalla, jos asunnossa on tapahtunut jotain muutoksia.

Lisdkuvat kannattaa laittaa painikkeen taakse, jottei esittelysivu muodostu sekavaksi.

Monet kyselyihin vastanneet antoivat palautetta osoitetietojen puuttumisesta. Asuntoa etsit-
tiessd asunnon sijainti ja kaikki asunnon ymparisto6n ja palveluihin liittyvéd informaatio on
asiakkaalle olennaista tietoa. Esimerkiksi Oikotie-sivustolla asuntojen osoitteet niakyvit myos
sielld olevien Forenomin asuntojen kohdalla (Oikotie.fi 2009). Sama menetelmi kannattaa
ottaa kayttoon my6s Forenomin sivuilla, eli laittaa osoitteet ndkymdin asuntohaussa ja
asuntoesittelysivulla. Asunnon sijainnin havainnollistamiseksi asuntosivulle kannattaa lisita
asuntoon osoittava karttalinkki esimerkiksi Google Maps —palvelun avulla (Google Maps
2009). Asunnon ympiristossa olevien palveluiden, kuten joukkoliikenteen ja kauppojen saa-
tavuus ja etdisyydet kannattaa kertoa asuntoesittelysivulla. Joukkoliikenteen tiedot voivat olla
esimerkiksi linkityksind ldhimmiltd pysikeiltd ja asemilta ldhtevien bussien ja junien aika-
tauluihin. My6s sopimuksen aikaisin mahdollinen alkamispdivd on asiakkaan kannalta
tirkedd tietoa, mikd helpottaa sopivan asunnon etsimistd. Siksi tieto kannattaa tuoda esille
asunnon tiedoissa. Asuntoesittelysivut kannattaa muokata helposti tulostettavaan muotoon
tai tehda sivusta erillinen tulostusversio, joka 16ytyy linkin takaa. Tulostusversio voi auttaa
asiakkaita asunnon valinnassa ja edustavan nakoiset asuntoesitteet edistivit myos Forenomin

markkinointia.

Asuntoesittelysivulta 16ytyvilld tarjouslaskurilla voi laskea hinta-arvion kiinnostavasta asun-
nosta. Asunnon todellinen hinta voi jdada kuitenkin asiakkaalle epidselviksi, koska laskurista
saa sen vaikutelman, ettd kyseessd on vain hinta-arvio. Koska ihmiset pitivit kyselyiden pe-
rusteella tarjouslaskurin ideaa hyvini, sen kehittimiseen kannattaa panostaa tulevaisuutta
ajatellen. Kyselyisté saatuja rakentavia ehdotuksia hintojen esittimisen kehittdmiseksi kannat-
taa soveltaa tarjouslaskuriin. Itse asiassa koko laskuri kannattaa muuttaa hintalaskuriksi, jolla
asiakas nikee tarkkaan, mistd hinta muodostuu. Asunnon hinta sekid vakuusmaksut kan-
nattaa kertoa mahdollisimman yksiselitteisesti. Lisdksi laskurissa olevien eri vaihtoehtojen,
kuten vuokra-ajan, avaimien toimituksen, maksutapavalinnan, vakuuden suuruuden ja sii-

vouspalvelujen vaikutus hintaan kannattaa tuoda esille.
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5.5.2 Asuntohaun kehitysehdotukset

Asuntoesittelysivulle tullaan usein asuntohaun kautta. On oletettavaa, etti jos asiakas on tar-
kastellut kayttimilladn hakukriteereilld 16ytimansd asunnon tietoja, han katselisi mielellddn
my6s muita haun I6ytimid asuntoja. Haun kiytettivyyden parantamiseksi hakutuloksiin

palaaminen asuntoesittelysivulta kannattaa tehdd mahdolliseksi.

Vaikka asuntohaku onkin teknisesti reaaliaikainen, sen toimivuus kiytinnossa edellyttda sitd,
ettd tilanteen muuttuessa tiedot piivitetdin suoraan jirjestelmdin. Tissikin on kysy-
mys toimintatavoista yrityksessa, ei niinkddn sivuston ominaisuudesta. Asiakkaiden negatiivi-
set kokemukset, joissa todellinen asuntotilanne ei vastaa sivuston tietoja, pilaavat Forenomin

mainetta ja osaltaan vaikuttavat myos sivuston kaytettivyyteen.

Asuntojen hakemiseen toivottiin useita haun kdytettavyyttd edistdvid parannuksia. Jos van-
hassa haussa haluaa hakea kaikkia asuntoja tietylld kriteerilld, muut hakukriteerit on jitettdva
asentoon ~Valitse”. Haun loogisuuden vuoksi hakukriteerien aloitusvaithtoehdoksi kannattaa
laittaa ”Kaikki”, jolloin voi hakea asuntoja ilman kyseistd rajausta. Asuntojen haettavuutta
kannattaa myo6s laajentaa mahdollisimman moniin eri ominaisuuksiin, kuten kohdenu-

meroon, paikkakuntaan, postinumeroon, hintaluokkaan tai paivimairaan.

5.5.3 Viestinnin kehitysehdotukset

Sivuston ulkoasu ja yleisvaikutelma vaikuttavat asiakkaiden mielikuviin sivustosta ja Fo-
renomista ja mielikuvat yhdistettyni asiakkaiden kokemuksiin muodostavat yrityksen mai-
neen. Sivuston kaytinnon toteutusta kannattaa kehittda siten, ettd sivuilla julkaistavat tekstit
tarkistetaan niin kielioppi- kuin kirjoitusvirheidenkin varalta. Tekstin oikolukemista
kannatta kayttdd tekstin tarkistamisessa. Tekstissd olevat virheet niin suomeksi kuin muillakin
kielilld antavat huonon kuvan yrityksestd. Tekstien sisaltod kritisoi myOs asiakkaan palaute,
joka piti huonona ”Forenom naapurissa?” —vililehdelld olevan tekstin asennetta ulkomaalai-
sia kohtaan. Tekstissd kuvataan humoristisesti ja ehka ylimielisestikin intialaisen asukkaan
ongelmatilanne, jossa tima ei osaa menni asuntoonsa. Vaikka tekstin tarkoitus on varmasti

hyvi, jo siitd annettu palaute kertoo, ettd thmiset nikevit asioita tiysin erilaisista lahtokohdis-
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ta. Tdmin vuoksi vakavasti otettavan yrityksen sivuilla pitdisi olla vain mahdollisimman

neutraalia materiaalia.

Asiakkaiden kokemuksiin yrityksestd vaikuttaa my6s verkon kautta saatu tai saamatta jadanyt
asiakaspalvelu. Tdmadn takia yrityksessd tulisi pyrkid vastaamaan kaikkiin mahdollisilta
asiakkailta tuleviin sdhkéisiin yhteydenottoihin nopeasti. Yritykseen maineelle voi olla
vahingollista, jos asiakkaille tulee vaikutelma, ettei heiddn kyselyithinsd vaivauduta vastaa-

maan.

Yhteystietojen l6ytiminen kannattaa tehdd mahdollisimman helpoksi, koska on seka asiak-
kaan ettd Forenomin etu, ettd asiakas pystyy halutessaan ottamaan yhteyttd Forenomiin
mahdollisimman sujuvasti. Yhteystiedot voisi laittaa suoraan etusivulta avautuvan linkin
taakse, silli etusivu on kaikkein loogisin paikka etsid yhteystietoja. Yhteystietoihin liittyy
my6s Forenomin toimistojen sijainnit. Toimistojen l6ytimistd voitaisiin helpottaa kartalla
tai erilliseen ikkunaan avautuvalla karttalinkilld. Parannuksena yhteydenottomahdollisuuk-
siin Forenomilla voitaisiin harkita my6s ympérivuorokautisen piivystysnumeron kiyt-

toonottoa, mihin asiakkaat voivat soittaa ongelmatilanteissa.

Asukkailta vaaditaan vakuus siltd varalta, ettd heiddn kdyttimadnsd asuntoon tulee vaurioita,
joista aiheutuu kotjauskustannuksia. Asukkaiden oikeusturvaa ajatellen heiti kannattaa ke-
hottaa ilmoittamaan asunnosta 16ytyneet viat kirjallisesti esimerkiksi viikon kuluttua si-
sdan muuttamisestaan. Maksamiseen liittyen asiakkaille tulisi kertoa, ettd kiteiselld voi mak-
saa vain Helsingin toimistolla. Forenomista kerrottavia tietoja kannattaa kehittda ainakin jul-
kaisemalla kuvat Forenomin ty6tekijoista ja referenssiluettelon Forenomin asiakkaista ja

vuokranantajista.

Vastausten perusteella saattoi paatelld, ettd palvelujen esittelemisessa on jonkin verran kehi-
tettivad. Palveluiden sisdllon kuvaukset kannattaa sijoittaa verkkosivuilla jonnekin loogi-
sesti ja helposti loytyville paikalle, kuten asuntoesittelysivulle tai “Lisipalvelujen tilans” —
sivulle. Samalla kun asiakkaille tarjottavat lisapalvelut esitelliin, kannattaa my6s kertoa pal-

veluiden hinnat tai se, ovatko ne asiakkaille veloituksettomia.
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5.5.4 Sivuston kiytettivyyden kehitysehdotukset

Sivuston kaytettivyyteen ehdotettiin useita muutoksia, jotka veisivit sivuston verkottumis-
strategiaa pois informointistrategiasta eli yksisuuntaisesta markkinoinnista. Jukka Ojasalon
(2001) kuvailema teoria verkottumisstrategioista on esitelty luvussa Verkkosivuston suunnit-
telu. Uusien verkottumisstrategioiden kayttoonotto verkkosivuilla merkitsee kiaytinnossa laa-
jennuksia yrityksen tapoihin toimia verkossa. Sivuston viestintdstrategiaan ehdotettiin laajen-
nusta, jossa luotaisiin Forenomin tyontekijoille sdhkdéinen viestintdkanava, jonka avulla
he voisivat olla yhteydessa toisiinsa. Viestintdstrategiaan liittyen Forenomin tyontekijoilla
saattaa olla kiyttod Extranetille, mikd helpottaisi tydasioiden hoitoa my6s Intranetin ulot-
tumattomista. Siahkoisen liiketapahtumastrategian kiyttoonottoa ehdotettiin osana sivuston
verkottumisstrategiaa. Tami tarkoittaisi sitd, ettd asuntojen varaus ja maksaminen verk-
kosivujen kautta tehtdisiin mahdolliseksi. Tama luonnollisesti edellyttdd verkossa nakyvin

varaustilanteen reaaliaikaisuutta my6s kaytinnossa.

Sivun etusivua kannattaa kehittdd niin, ettd se palvelee mahdollisimman hyvin kayttajid ta-
voitteisiinsa padsemisessd. Asiakaskyselyn kautta saatiin selkedt jakaumat kivijéiden tavoit-
teista. Tavoitteiden jakaumat (Kuvio 5.) auttavat arvioimaan eri osa-alueiden painoarvoa si-
vustolla. T4td voi my0s kayttdd hyviksi pohdittaessa, missd mairin eri asioita kannatta tuoda
esiin etusivulla. Erddn palautteen mukaan etusivulla epdolennaiset asiat saavat lilan suuren
roolin. Koska ldhes kaikki sivuilla kdyvat asiakkaat etsivit tietoja asunnoista, niille kannattaa
antaa aika suuri painoarvo heti etusivulta alkaen. Yhteystietojen tuomisesta etusivulle mainit-
tiin jo edellisessd luvussa. Asuntojen roolia etusivulla voi lisitd esimerkiksi ndyttimalla eniten
katsottuja vapaana olevia asuntoja kuvineen suoraan etusivulla. Asuntolinkkien yhteydessa
voi olla my6s linkki suoraan asuntohakuun. Kuten jo edelld suositeltiin, asuntohakuvalikossa
ja etusivulla nidkyvissd tiedoissa kannattaa nikyd asunnon kuva, osoite, koko ja hinta. Etu-
sivun jirjestimisen lisaksi vililehdet ovat toinen asia, joita sivuston kiytettivyyden kannalta
on hyvi kehittad. Vililehdet helpottavat tiedon jisentelya sivustolla ja siten parantavat sivus-
ton kaytettivyyttd. Toimiva ratkaisu sisillon jakamiseksi vililehdittdin voisi olla sen jakami-

nen eri tavoitteiden mukaan, joihin kayttajit sivuilla pyrkivit.

Sivuston kiytettivyyteen kuuluu tavoitteeseen padsemisen lisiksi helppokayttoisyys. Pahim-
missa tapauksissa sivuston yhteensopimattomuus eri selaimille voi rajoittaa sivuston kaytet-

tavyyttd. Sivuston kidytettdvyyden varmistamiseksi sivusto kannattaa tehdi toimivaksi ylei-
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simmilld Internet-selaimilla. Kéytettdvyyden kannalta olennaista on my6s huomioida, mil-
ld selaimilla sivustoa kdytetddn ja tehdé tarvittaessa eri versiot sivustosta eri selaimille. Se-
lainyhteensopivuuden kanssa samankaltainen asia on sivuston kaytettavyys eri kielilld riippu-
en siitd, mitd kielid vierailijat mieluiten kdyttdvit. Sivun pitéisi olla vihintdin tasalaatuinen
kaikilla kielilld, ettei tiettya kieliversiota kéyttiva asiakas joudu huonompaan asemaan kuin
joku toinen. Toki eri kieliryhmiin kuuluvat asiakkaat saattavat kuulua myos eri segmentteihin,
jolloin heilld saattaa olla erilaisia tavoitteita. Kuten teoriaosiossa luvussa Szvuston kdytettivyys
kerrotaankin, eri kayttdjien tavoitteiden huomioimista sivuston kehityksessa auttaa kayttdjita-
rinoiden ja kuvitteellisten profiilien laatiminen kayttdjille. Forenomissa kannattaa myos selvit-
tad, onko ruotsinkieliselle kieliversiolle tarvetta ja tehdd sen mukaan pait6s sivuston kaanta-

misesta.

Tavoitteisiin padseminen on tirkedd myo6s sivustoa tyossaan kayttaville Forenomin tyonteki-
joille. Heiddn nidkokulmastaan sivustolle voitaisiin varmasti tehda paljon parannuksia, mutta
niissd kehitysehdotuksissa on tyydyttiva tyontekijoiden vastauksista saatujen ideoiden tois-
tamiseen. Forenomin Intranetissd sopimusten alkamisajankohdan nikyminen, sopimusten
parempi tulostettavuus ja graafinen varauskalenteri helpottaisivat tyontekijoiden ty6ta ja ku-
ten Forakerin (2008) materiaalissa mainittiin, kdytettivyyden parantaminen tehostaa myos

omien tyontekijoiden tyota ja lisaa siten tyon tuottavuutta yrityksessa.
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6 POHDINTA

OpinndytetyOssi pyrittiin selvittimadn toimeksiantajan kiytossa olleen verkkosivuston vah-
vuudet ja heikkoudet Forenomin tyontekijoiden ja yritysasiakkaiden nakokulmista. Majoitus-
palvelu Forenomille verkkosivut ovat ensisijaisesti markkinointiviestintdd, jonka tehtdvina
on hankkia yritykselle lisda asiakkaita. Opinnaytetyon tavoitteena oli tekijan puolelta antaa
kehitysehdotuksia toimeksiantajan verkkosivuille ja toimeksiantajan nakokulmasta tavoittee-
na oli pystya lisadmidn sivuston tehokkuutta asiakashankinnassa (Kuvio 15.) parantamalla
sivuston kaytettavyyttd. Kehitysehdotuksia pyrittiin kerddamain kartoittamalla vastaajien ko-
kemuksia sivuston kiytettavyydestd. Kiytettdvyyden katsottiin muodostuvan sivuston kaytta-
jien padsemisestd tavoitteisiinsa. Asiakkaiden kohdalla tavoitteita arveltiin olevan pédaasiassa
erilaisten tietojen etsiminen, sopivan asunnon lOoytiminen ja yhteyden ottaminen Fo-
renomiin. Kaytettavyyttd edistdvid kehitysehdotuksia antamalla pyritddn edesauttamaan kayt-
tijien paasemistd tavoitteisiinsa sivustolla. Sivuston vahvuuksia ja heikkouksia pyrittiin selvit-
timadn myos Forenomin tyéntekijoiden nidkékulmasta. Tyontekijakyselyn osalta ei voi kui-
tenkaan puhua kiytettivyyden tutkimisesta, koska heidin tavoitteitaan ei selvitetty tutkimuk-
sessa. On kuitenkin oletettavaa, ettd tyontekijoiden kayttotarkoitukset verkkosivustolle ovat
jo tiedossa toimeksiantajalla. Sivuston kautta Forenomista syntyvien mielikuvien arveltiin
olevan riippuvaisia sivuston kaytettivyydesta ja ulkoasusta, koska ihmiset muodostavat mie-
likuvansa yrityksestd maineen ohella omista kokemuksistaan. Mielikuvia tutkittiin ty6ssa siksi,
koska valittyvit mielikuvat vaikuttavat olennaisesti markkinointiviestinnan tehokkuuteen si-

vustolla.
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——— ] Syntyvat mielikuvat
N
- Sopivan asunnon
16ytdminen
Y y
Asiakashankinnan Sivuston Etsittavan .
edistaminen - kaytettavyys — "]  ticdon Bydettavyys —»>] Kehitysehdotukset

—— ] Yhteyden ottaminen

Kuvio 15. Sivuston kehittdmisprosessi.

Sivuston kaytettivyyden kehittdmisen pitdisi olla jatkuva prosessi, koska asiakkaiden tarpeet,
tavoitteet ja sivuston kidyttdjairyhmit saattavat muuttua. Asiakashankinnan edistdmiseksi
verkkosivuilla kannattaa aina pohtia, onko sivuston kaytettivyydessi jotain, mika heikentia

sen tehoa markkinointikanavana.

Tiedonkeruuvaiheen aikana kayttdjakyselyn kohderyhmi jouduttiin rajaamaan sivuston kayt-
tajista Forenomin yritysasiakkaiksi. Koska tutkimuksessa analysoitiin pelkistdin yritysasiak-
kaiden ja Forenomin ty6ntekijoiden vastaukset, tulokset ovat yleistettdvissd vain kyseisiin
sidosryhmien osalta. Tavoitteiden nidkékulmasta ihanteellinen kohderyhmi olisi saattanut
olla potentiaaliset yritysasiakkaat, mutta toisaalta Forenomin olemassa olevat yritysasiakkaat
tunsivat sivuston paremmin ja heillikin oli kokemusta ensimmaisesta kayntikerrasta sivustol-
la. Todennikéisesti kaytetylld kohderyhmarajauksella saatiin laadukkaampia tuloksia kuin mi-

ta olisi saatu potentiaalisilta yritysasiakkailta.

Laadullisissa kysymyksissa listattiin kaikki erisisdltOiset vastaukset yhteen ja paljon palautetta
saaneet ajatukset saivat saman verran painoarvoa kuin yhden vastaajan antamat ideat. Koska
opinndytetyon tavoitteena oli antaa kehitysehdotuksia verkkosivuille, tutkimuksen perimmai-
nen tarkoitus oli antaa vastaukset kysymyksiin, mitd sivuilla pitdisi tehda toisin tutkittujen
sidosryhmien ndkokulmasta. Luvussa Tutkimuksen perusvaatimukset paadyttiin sithen tulok-
seen, ettd laadullisen tutkimuksen uskottavuutta on hyvi arvioida pohtimalla tutkimuksen

totuusarvoa, sovellettavuutta, tulosten pysyvyyttd ja neutraaliutta. Tutkimuksen totuusar-
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voa voi pohtia arvioimalla, kuinka totuudenmukaisia vastauksia tutkimuksesta on saatu.
Opinnaytetyossi tutkittiin sidosryhmii, joissa ldhes kaikilla vastaajilla oli aikaisempaa koke-
musta tutkittavasta sivustosta. Tutkimukseen osallistuneet tyontekijit kayttavit sivustoa tyos-
sddn ja yritysasiakkaistakin sivustolla vieraili ensimmaistd kertaa vain 12 %. Koska vastaajilla
oli tietoa sivuston vahvuuksista ja kehityskohteista, voidaan olettaa, ettd tutkimuksen to-
tuusarvo on hyvi. Koska kysymyksessd oli vastaajille tuttu organisaatio, mahdollisuus to-
tuusarvoa pilaavien ilkedmielisten tulosten saamiseen on periaatteessa olemassa. Tutkimus-

prosessin aikana ei kuitenkaan ilmennyt mitadn sellaista, joka antaisi aihetta tillaiseen epai-

lyyn.

Sovellettavuudessa on kysymys tulosten sovellettavuudesta jossain muussa yhteydessi kuin
tutkimuksen kohteessa. Kehitysehdotuksia kerittiin tutkimalla Forenomin kiytéssd olevia
verkkosivuja, mutta jo lihtokohtaisesti oletuksena oli, ettd saatuja ehdotuksia tullaan sovel-
tamaan uudelleen laadittavalle sivustolle. Vaikka kyselyissa tutkittiin yksittiisen sivuston
heikkouksia ja pyrittiin saamaan kehitysehdotuksia, tulokset ovat jossain mairin sovelletta-
vissa my0Os vastaavassa kaytossa oleville sivustoille. Tama johtuu siité, ettd tutkimuksen pe-
rusteella saatiin informaatiota my6s kéyttijien tarpeista ja monenlaisia vinkkejd ominaisuuk-

sista, jotka parantavat kiytettiavyyttd vuokra-asuntoja valittavilld sivustolla.

Tulosten pysyvyys eli reliabiliteetti tarkoittaa sitd, ettd tulokset siilyvit samoina, vaikka
tutkimus toistettaisiin. Jos kyselyt lihetettdisiin uudelleen samoille kohderyhmille, eli Fo-
renomin yritysasiakkaille ja sivustoa tyossdan kiyttiville Forenomilaisille tai vastaaville koh-
deryhmille, vastaukset eivit kuitenkaan vilttimattd poikkeaisi kovin paljon alkuperiisista.
Todennakoisesti kyselyihin vastaisi osaksi eri henkil6t ja siitd johtuen vastaukset saattaisivat
olla jossain mairin erisisiltoisid. Tyossa tutkittiin ihmisten henkil6kohtaisia kokemuksia si-
vustosta ja niihin vaikuttavat aina monet yksil6lliset asiat. Taman vuoksi yksittaisilta vastaajil-
ta saadut tulokset voivat poiketa merkittdvisti toisistaan ja mitd enemmin tutkimusta toistet-
taessa olisi eri vastaajia, sitd erilaisempia tuloksia luultavasti my6s saataisiin. Tulosten pysy-
vyyttd heikentdd myOs se, ettd tutkittavat vastaajaryhmat olivat suhteellisen pienid, asiakas-
kyselyssia 57 vastaajaa ja tyontekijakyselyssd 7 vastaajaa. Sivuston vahvuuksia ja heikkouksia
koskeneissa kysymyksissd oli suhteellisen paljon samansisaltoisid vastauksia, ja voidaan olet-
taa, ettd niiden kysymysten osalta tulokset siilyisivit ldhes samoina. Kehitysehdotukset ovat
kuitenkin enemmadn henkil6std riippuvaisia, ja niiden kohdalla tulosten pysyvyys saattaisi

poiketa paljon enemmin.
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Tutkimuksen laadullisessa osiossa luotettavuutta lisési se, ettd vastaukset kerittiin kirjallisessa
muodossa, eiki tutkimuksen tekija ollut suorassa vuorovaikutuksessa vastaajien kanssa. Niin
laadullisissa kuin maarillisissd vastauksissa niiden luotettavuutta lisid se, ettd vastaajilla oli
mahdollisuus vastata kyselyithin anonyymisti, eikd heilld siksi ollut yhtd suurta houkutusta
kaunistella vastauksiaan. Laadullisten vastausten luotettavuutta vihensi niiden vaikeaselkoi-
suus, silld useimmissa vastauksissa asioita oli kuvattu vain muutamalla sanalla ja siksi jdi usein
analysoijan tulkinnan varaan, mihin asiaan vastauksessa viitattiin tai mita vastauksessa tarkoi-
tettiin. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta vihensi myos se, ettd tutkimuksen kohteena
olleet verkkosivut olivat tutkimuksen tekijille suhteellisen vieraat. Hin ei ollut kiyttinyt
verkkosivuja aiemmin samassa tarkoituksessa kuin kumpikaan tutkimuksessa mukana olleista
kohderyhmista. Usein laadullisissa vastauksissa myo6s viitattiin tutkimuksen tekijille vieraisiin
asioihin, jolloin vastausten sisdllostd jouduttiin tekemiin olettamuksia, mitkid eivit vélttimat-

td tdsméinneet vastaajien kuvailemien asioiden kanssa.

Opinndytetyon toimeksianto 16ytyi Jobstep.net —verkkosivuston kautta, missi Forenom etsi
markkinointisuunnitelmien tekijéitd useista eri aiheista. Toimeksianto sovittiin alun perin jo
helmikuussa 2008, tosin alkuperiisend ajatuksena oli tehdd toimeksiantajalle suunnitelma
asiakashankinnan kehittimisestd. Vasta my6hemmin, loppukesistid opinnidytetyén suunnitte-
lua kdynnistettiessd, aihetta paitettiin muuttaa Forenomin toiveen mukaisesti antamaan kehi-
tysehdotuksia heiddn verkkosivustolleen. Jilkikiteen ajateltuna opinndytetyén suunnittelu
olisi pitinyt aloittaa muiden opintojen ohella jo keviilld 2008, jolloin silld olisi ollut parem-
mat edellytykset valmistua jouluksi 2008. Jos alkuperiistd aihetta asiakashankinnan kehitta-
missuunnitelmasta olisi suunniteltu pitkille loppukesidn mentdessi, olisi ollut aika todenna-
koistd, ettei pitkalle suunniteltua athetta olisi endd paatetty vaihtaa ja siten lopputulos olisi

ollut aivan erilainen kuin miti se nyt on.

Opinndytetyon suunnittelu ja prosessin hahmottaminen osoittautuivat yllittivin vaikeikst,
mika vaikutti osaltaan sithen, ettd alkuvaiheessa ty6 eteni tavattoman hitaasti. Opinndytetyo-
prosessin valmistuminen viivastyi noin puolella vuodella alkuperiisesti aikataulusta, jonka
mukaan ty6 oli tarkoitus aloittaa kesin aikana ja palautuksen aikaraja oli joulukuussa 2008.
Opinnidytetyon tekoa vaikeutti se, ettd toimeksiantajana ollut yritys oli tekijille ennalta tun-
tematon, eivatka yrityksen toimintatavat tulleet prosessin aikana kovinkaan tutuiksi. Toimek-
siantajan sijainti Helsingissi ja etdisyys Kajaanista katsottuna vaikeuttivat yhteydenpitoa, kos-
ka kasvokkain asioista keskusteleminen olisi ollut luontevin tapa suunnitella opinniytetyota.

Prosessin etenemistd hidasti my0s se, ettd yhteyden saaminen toimeksiantajaan oli ty6ldstd
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sekd sihkopostin ettd puhelimen vilitykselld toimeksiantajan kiireiden vuoksi. Opinnidytetyo-
prosessin parhaita puolia oli mielenkiintoinen ja tirked aihe, jolla on merkitystd sekd toimek-
siantajalle ettd tyon tekijille itselleen. Tyon aihe on myos ajankohtainen toimeksiantajalle,

joka on suunnitellut verkkosivujensa uusimista lihitulevaisuudessa.

Lopputuloksena opinndytetyOsta saatiin monipuolisesti kehitysehdotuksia Forenomin verk-
kosivuston eri osa-alueista. Vaikka kehitysehdotukset pohjautuvatkin aiemmin kiytossi ol-
leeseen sivustoon, ne on tarkoitettu sovellettavaksi kehitysprosessissa olevaan verkkosivus-
toon. Huomioiden, ettd kehitysehdotuksia ei todennikéisesti toteuteta Forenomin nykyiselld
verkkosivustolla, ehdotuksissa korostettiin ehkd tarpeettomastikin kaytossi olleella sivustolla
tehtyja virheitd. Monet virheet ovat toki olleet tiedossa Forenomissa aikaisemminkin, eika
riskid niiden toistumiseen uudella sivustolla varmaan edes ollut. Opinnaytety6 ei missddn ta-
pauksessa pysty olemaan ohje hyvin verkkosivuston tekemiseen. Sen anti toimeksiantajalle
on toivottavasti se, ettd Forenom saisi teoriasta ja kehitysehdotuksista kdyttokelpoisia ajatuk-
sia ja ideoita ndkékulmista ja ominaisuuksista, joita voi ja kannattaa kayttid hyviksi verkossa

tehtavassa markkinoinnissa.
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SAATEVIESTI YHTEYSHENKILOILLE 7.1.2009.

Hei,

Forenomin verkkosivuilla on ollut joulukuun puolivilistd lihtien linkki kyselyyn, johon toivotaan sivuilla kivi-
joiden vastauksia. Kyselyssd keritidn palautetta kivijéiden kokemuksista Forenomin verkkosivuista. Tavoittee-
na on saada vastauksista ideoita, jotka olisivat kiyttokelpoisia Forenomin verkkosivuja kehitettiessa.
Vastauksia on tullut tihdin mennessi aika niukasti ja koska kuulut kyselyn kohderyhmain, eli Forenomin yritys-
asiakkaiden yhteyshenkil6ihin, pyydin sinua vastaamaan tihin kyselyyn alla olevan suoran linkin kautta.

https:/ /www.webropol.com/P.aspx?id=268480&cid=16948536
Kyselyyn vastaaminen vie noin 15 minuuttia. Kyselyyn osallistuneiden kesken arvotaan 400 euron arvoinen
Forenomin tuotepalkinto.

Toivon, etta sinulta 16ytyy hetki aikaa syventyi tdhin kyselyyn. Vastausten saaminen on tarkedd myds, koska se
on osa allekirjoittaneen opinniytetyota.

Ystivillisin terveisin,
Jukka Tuunanen

Kajaanin ammattikorkeakoulu
khl5ajukkat@kajak.fi
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KYSELY YRITYSASIAKKAILLE

Rapor‘lointi >> Perusraportti Kysely Majoituspalvelu Forenomin verkkosivujen kavijakokemuksista

Kyselyn nimi Kehitysideoita verkkosivuille
Kyselyn tekija forenom

Kysely luotu 24.10.2008 13:35:18
Vastausajankohta
Vastaajien kokonaismaara 57

Profilointi

1. Olen

Kysymykseen vastanneet: 57 (ka: 2)

(1.1) yksityishenkild | | 0% 0

(1:2) yrity ksen edusta)a | 0% 57

2. Olen vieraillut sivuilla...

Kysymykseen vastanneet: 57 (ka: 2,2)

(2.1) Kerran [ | 123% 7
) 210 kertan e — | S06%
(2:3) yli 10 kertaa [ | 281% 15

Kéyttdjan kokemukset

3. Etsin sivuilta... (valitse tarvittava maéré vaihtoehtoja)

Kysymykseen vastanneet: 57 (ka: 2,1)

(3.1) Tietoa asunnoista. |\ | 912% 82

(3.2) Tietoa Forenomista yrityksend. ) | 14% 8
(3.3) Tietoa For in tarjoami

palveluista, IN— | se8% 21

(3.4) Yhteystietoja. | | 333% 19

(3.5) Muuta, mita? | | 0% 0

Kysymys [3.5] (Etsin sivuilta... (valitse tarvittava maara vaihtoehtoja). Muuta, mita?)

1. Ei vastauksia

4. Minké kouluarvosanan antaisit sivuille yleisesti?

Kysymykseen vastanneet: 57

4 5 6 7 8 9 10
o
Arvosana (ka: 7,807; yht: 57) IOZ" l 1’?% { 1’?% [ 241’j% [ 573’:% [ 148'6 [0;/"

0% 18% 1.8% 24,6% 57.9% 14% 0%

ka: 7,807; yht: 57 0 1 1 14 23 8 0




5. Forenom.fi sivustolla...
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Kysymykseen vastanneet: 57

asunnoista kerrotaan riittdvan monipuolisesti.

(ka: 2,018; yht: 57)

asuntotiedot I6ytyvat helposti.
(ka: 1,875; yht: 56)

I6ytaa helposti sopivan kokoisia vaihtoehtoja.
(ka: 2,018; yht: 57)

l6ytaa helposti vaihtoehtoja sopivilta alueilta.
(ka: 2,214; yht: 56)

kerrotaan tarpeeksi hinnoista.
(ka: 2,298; yht: 57)

on riittavasti kerrottu Forenomista yrityksena.
(ka: 1,807; yht: 57)

tiedot Forenomista ovat helposti
I16ydettavissa.
(ka: 1,772; yht: 57)

palveluista on kerrottu riittavasti.
(ka: 1,842; yht: 57)

tiedot eri palveluista I6ytyvat helposti.
(ka: 1,945; yht: 55)

on helppo loytaa yhteystietoja.
(ka: 1,772; yht: 57)

navigoiminen on helppoa.
(ka: 2,053; yht: 57)

ka: 1,965; yht: 623

Vilittyva kuva yrityksestd

Teysin Osittain ., imaineri Taysineri Asiaelole
samaa samaa s s R
e - gl mielta mielta tarkea
Telt el (arvo:3)  (arvo:4)  (arvo: 5)
(arvo: 1) (arvo: 2) ' ' ’
15,8% 66,7% 17,5% 0% 0%
9 38 10 0 0
26,8% 58,9% 14,3% 0% 0%
15 33 8 0 0
24,6% 50,9% 22,8% 18% 0%
14 29 13 il 0
21,4% MN,1% 32,1% 54% 0%
12 23 18 3 0
21,1% 42,1% 22.8% 14% 0%
12 24 13 8 0
35,1% 50,9% 12,3% 1,8% 0%
20 29 7 i 0
35,1% 52,6% 12,3% 0% 0%
20 30 74 0 0
28,1% 61,4% 8,8% 1,8% 0%
16 35 5 1 0
25,5% 56,4% 16,4% 1,8% 0%
14 31 9 1 0
36,8% 50,9% 10,5% 1,8% 0%
21 29 6 1 0
26,3% 43,9% 28,1% 1,8% 0%
15 25 16 1] 0
27% 52,3% 18% 2,7% 0%
168 326 112 17 0
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6. Minkéalaisen kuvan saat Forenomista verkkosivujen perusteella?

1. Vakaa, nuorekas, keskisuuri yritys. (-18628216)

2. Selkea ja mutkaton. Asuntojen pohjakuvat olisi hyva olla nahtavilla. (-18668302)

3. Ammattimainen, toimiva, nopea, laadukas (-18696793)

4. Johon on helppo ottaa yhteytta. (-18714512)

5. Tarjoaa paljon majoitusmahdollisuuksia (-18714579)

6. Kuva jaa epaselvaksi (-18714677)

7. korrektin ja luotettavan yrityksen (-18714776)

8. Luotettava yritys, hoitaa asiansa (-18714748)

9. Suhteellisen luotettavan ja monipuolisen palvelun tarjoajan (-18714704)

10. Jarjestelmallinen, nopea. (-18715088)

11. Yrityksesta jolla tuotteet ja palvelut ovat konseptoitu hyvin. (-18714901)

12. Dynaaminen, hyvin hoidettu yritys. (-18715250)

13. luotettava (-18715270)

14. ok (-18715643)

15. ok (-18715723)

16. Ihan hyvan (-18715744)

17. ok, ei mitdan negatiivistakaan sanottavaa. (-18715791)

18. Kylla ihan hyvan kuvan saa yrityksesta ja kohteista, tosin kohteet joissa olen asunut ei taysin vastaa sita millaisen kuvan saa
sivuilta. Tarkemmin sanottuna asunnot jotka on luokiteltu parhaimpaan ryhmaan on minun mi a vahan epasiisteja ja nuhruisen
oloisia, esim pesutilat on aika epasiisteja ja kalustuksessa olisi toivomisen varaa. Muuten kaikki ihan jees. Uskon etta kaytamme
palvelujanne myds jatkossa. (-18716087)

19. Asiallinen, luotettava. (-18716016)

20. Asuntoja vuokrava yritys (-18716770)

21. lhan asiallisen ja ammattimaisen (-18716398)

22. Normaali (-18717354)

23. IHAN HYVA (-18718133)

24. Monipuolinen ja laajalti toimiva, mutta ehka hieman vanhanaikainen. (-18718702)

25. Luotettava (-18719348)

26. Aktiivinen yritys (-18723064)

Yrityksesta saa ihan ok kuvan, joka valitettavasti ei pida paikkaansa tosielamassa. (-18725909)
myonteinen, yrityssektorinsa alueella kehittymaan pyrkiva (-18728256)

Tolella varteen otettava vaihtoehto (-18729428)

Luotettavasti toimiva yritys. (-18735858)

. Ammattimaisen (-18744120)

monipuolinen (-18761738)

Ammattitaitoinen, ystavallinen (-18768311)

Tavallisen kiinteisto valittajan kuvan, erillisuus- enemman vaihtoehtoja vuokraan pituudesta ei tule heti esiin (-18769720)
. Ihan ok, valokuvaaja pitéisi palkata akkia. (-18770252)

36. asiallisen ja hyvan (-18788404)

37. Asiallinen, luotettava, hiukan persoonaton. (-18957938)

38. luotettavan (-19060324)

39. vakuuttavan (-19189199)

-

Yhteydenottolomakkeet

7. Miten hyvin seuraavat sanat kuvaavat lomakkeita yhteydenottokeinoina?

Kysymykseen vastanneet: 56

Tiyein Osittain . ivtaineri Taysineri Asia el ole

samaa samaa e s e

AL S mielta mielta tarkea

eha el (avo:3)  (avo:d)  (arvo:5)
(arvo: 1) (arvo: 2) ' ' i

Helppokayttéinen 28,6% 46,4% 12,5% 1,8% 10,7%
(ka: 2,1986; yht: 56) 16 26 7 1 6

Paras yhteydenottotapa 16,4% 47,3% 14,5% 9,1% 12,7%
(ka: 2,545; yht: 55) 9 26 8 5 7

o e o 25% 50% 14,3% 0% 10,7%
Helposti I6ydettava (ka: 2,214; yht: 56) 14 o8 8 0 5

23,4% 47 9% 13,8% 3,6% 11,4%

ka: 2,317; yht: 167 39 80 23 5 19
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8. Missa asioissa sivuilla on onnistuttu?

1. Maltillinen yleisilme, jossa olennainen ei kovin pahasti huku. Hyva kehityssuunta, kun viedaan palvelua automaattisempaan
suuntaan. (-18628216)

2. kuvat ja monipuoliset tiedot (-18668302)

3. Ulkoasu ja hyva rakenne hakemistoissa. (-18696793)

4. Sivut ovat yksinkertaiset ja helppokayttoiset (-18714512)

5. Vapaanan olevat asunnot I6ytyvat suhteellisen helposti, ja hinnankin saa nakyviin katevasti. (-18714579)

6. Loytyy helposti (-18714677)

7. Tiedon esille tuomisessa (-18714748)

8. Asuntojen kuvaukset (-18714704)

9. Asuntejen esittelyssa (-18715088)

10. Helppokayttdisyys ja informatiivisuus. (-18714901)

11. Asuntotiedot ovat hyvat ja selkeat (-18715250)

12. asuntoesittelyssa (-18715270)

13. Paasaantoisesti ihan hyva nainkin (-18715296)

14. kuvat asunnosta (-18715643)

15. Yleiskuva siisti (-18715723)

16. Ulkoasu selkea. (-18715744)

17. ulkonékd (-18715791)

18. Hyvan nakoiset sivut. Tarjouslaskuri on hyva ja asunnoista on tarpeeksi infoa. (-187160186)

19. Kaikki ok (-18716770)

20. Kokonaisuutena erittain hyvin toimivat sivut. Navigointi on tosi helppoa, sivut toimivat hyvin eri selaimillakin, selkeaa kayttaa.
Asunnot helppo listata haluttuun jarjestykseen ym. hyddyllisia ominaisuuksia. (-18716398)

. asunton etsimissa (-18717354)

. Kuvat asunnoista (-18718621)

. Yhteystietojen helppous, antaa osaavan kuvan yrityksesta, helppokayttéinen sivusto (-18718133)

. Paljon tietoa saatavilla. Sivusto on kehittynyt parin vuoden aikana, mm. tarjouslaskurin lisdéaminen. (-18718702)
selkedt (-18719348)

Tarjouspyynt6 helppo tehda sopivan kohteen I6ydyttya (-18723064)

Lueteltu tyhjat asunnot. (-18725909)

palvelukokonaisuus on kayttokelpoinen tarkoitukseensa (-18728256)

Yritys info ja Tuotteiden kuvaus (-18729428)

Asuntokohteet hyvin esilla. (-18744120)

Asuntojen esittelyssa (-18768311)

On aian tavittaat asunnot lopuksi l6ydetty (-18769720)

Asuntojen erilaiset hakumahdollisuudet on ihan ok. (-18770252)

sivuilla on paljon asiaa, ainakin suomenkielisessa versiossa ulkoasu on miellyttava (-18788404)

Kohteiden helppo l6ytyminen ja reaaliaikaisuus, esim. tiedot koska vapautuu - positiivinen yllatys etta tamakin nakyy. (-18957938)
Hintalaskuri on hyva (-19189199)

SERBBIEBBNBRRBRR
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9. Mika sivuilla pitdisi tehda toisin?

1. Tuoda ostotapahtuma viela paremmin etusivulle. Esim kartta kohteista jo etusivulla. Yhteystiedot tms. ovat luultavasti kayttajan
kannalta toissijaista tietoa. Pelkistaa palvelut vielakin ymmarrettdvampaan muotoon esim. muutamaan johdonmukaiseen kuvaan ja
lauseeseen. Olisiko pudotusvalikoissa (asuntohaku) parempi nayttaa VALITSE -sanan tilalla 'Kaikki'? Etusivun laatikot eivat houkutele
lukemaan niiden siséalla olevaa tekstia. (pienta ja hankala oranssi vari) Voisivatko teksti olla luettavammassa muodossa? Logot ja
reunukset vievat huomiota tekstilta liaksi. Kuinka tarkeita tekstit ylipaansa ovat? Ovatko ne tasa-arvoisia keskenaan? (-18628216)

2. Englanninkieliset sivut pitaisi saada ajantasalle. Samoin hintatietojen pitaisi olla helpommin saatavilla. (-18696793)

3. ei tule mitaan mieleen (-18714512)

4. Yhteystiedot voisivat I6ytya suorempaa kautta. (-18714579)

5. Jasennella paremmin ja varustaa suorilla henkil6kohtaisille kontaktitiedoilla jo etusivulla, seka lisata jonkinlainen 24 h "Helpline" -
paivystysnumero niin sivuihin kuin Forenomin palveluihinkin (-18714677)

6. kts. kohta 10 (-18714748)

7. Sivuja pitaisi paivittaa jatkuvasti kun tilanteet muuttuvat. Kun netista katsoo sopivia asuntoja ja ottaa yhteytta, niin tilanne saattaa olla
etta asunto on jo mennyt. My6s painvastoin, soitettaessa asuntoja saattaa olla vapaana, joita ei ole viela netissa. (-18714704)

8. - (-18715088)

9. Osoitetiedot voisivat olla tarkemmat. (-18714901)

10. Ei suurta tarvetta muuttaa (-18715250)

11. Pidempiaikaisille majoittujille erikseen hinnoittelu (-18715270)

12. Lisavaihtoehdot jne eivat koskaan ole pahaksi (-18715296)

13. vastata sahkopostiin samana paivana (-18715643)

14. Kuvat asunnoista isommiksi. (-18715723)

15. Asunnoista enemman tietoa (kuvia jne.) (-18715744)

16. Asuntojen I6ytaminen on valilla hankalaa, pitaisi olla kerrasta nékyvissa esim kaikki vapaana olevat tietyn kaupungin asunnot
koosta huolimatta. (-18715791)

17. Etusivu nayttaa vahan aneemiselta. (-18715977)

18. Paremmat kuvat, laajakuvalinssi... (-18716016)

19. ? (-18716770)

20. Hintatietojen loytaminen onkin jo tarjouspyynnon takana. Loogista, mutta usein vastaavilla sivuilla tarjouspyynt6 on vain
sahkopostikaavake, joten sita ei heti tule kokeiltua saadakseen hintatiedot (-18716398)

21. ei mitaan (-18717354)

22. Hintojen pitaisi olla helpommin nahtavilla (-18718621)

23. Asuntojen selkeampi esittely, nyt osassa tieto on puutteellista tai vahaista, varsinkin asunnon sanallinen kuvaus on tarkea.
Laajempi hakukone, jolla voisi hakea asuntojen eri ominaisuuksien suhteen, myos hinnan ja esim. postinumeron. Jokaisesta
asunnosta tulostusversio, jossa nakyisi tiiviisti asunnon tiedot. (-18718702)

24. selkeyttaa (-18719348)

25. Kohteiden haku ei kauhean selvaa (-18723064)

26. Tarkentaa hinnoittelua. Mita sisaltyy alusta loppuun mihinkin hinnoittteluvaihtoehtoon. (-18725909)

27. Tekninen toteutus niin, etta tekstit eivat mene koskaan paallekkain (resoluutio/explorer-asetukset jne). Nyt mm. etusivun teksti
FORENOM PALVELEE menee linkkitekstin "Etusivu" paalle omalla naytollani. Eli pienta viilausta. (-18728256)

28. Sivut vahan alastomat, samoin taullukkomallinen. (-18729428)

29. Periaatteessa kaikki tarpeellinen loytyy. (-18744120)

30. asunojen varustetasosta enemman tietoa ja kuvia enemman (-18761738)

31. Hintatietoja selkeammin, vaikkapa noin-hinnat (-18768311)

32. Navigointi helpommaksi, etta yhden asunnon katasomisen jalkeen ei pitaa aloitta uudestan ja mahdollisuus, etta enemman
vaihtoehtoja olisi kerrallan kuvassa (-18769720)

33. Yhteystiedot paremmin esille. Osoitteet nakyviin, edes kadunnimi? Valokuvat kohteista pitaisi vastata todellisuutta, nyt eivat vastaa.
Sivuston rakenne toimisi paremmin jos padosassa olisivat asunnot ja yhteystiedot, nyt on monta muutakin asiaa nostettu "padosaan".
Toiminnallisuus siihen, etta kun sorttaa esiin jonkun asunnon esim yksié Espoo ja kdy katsomassa sen tietoja, takaisin linkki ei vie
takaisin hakuun vaan kokonaan alkuun! Pitaisi olla mahdollisuus palata hakutuloksiin. (-18770252)

34. asenne ulkomaalaisiin nakyy: Ulkomaalainen Herra ei saa ovea auki --> asian voisi kertoa hienoavaraisemmin eika kertoa lukkoa
raplaavasta intialaisesta miehesta (joka otsikon mukaan on ulkomaalainen herra) (-18788404)

35. Asuntojen jonkunlainen luokitus - mahdollisimman rehellisesti - olisi hyva. Esim. erittain siisti, siisti, vaatimaton tms. Nyt tuli vahan
olo etta joutuu valitsemaan ns. "sian sakissa" (-18957938)

36. Jos etsiin asuntoja muutaman kuukauden paahan on vaikea saada kuvaa saatavauudesta. Kuvat kohteista ovat heikkolaatusia (-
19027244)

37. Maksuvakuusvaihtoehdot epaselvia. Hintalaskurissa turhia kysymyksia. (-19060324)

38. Selkeytaa linkin vapaista asunnoista ( isolla textilla ) (-19189199)
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10. Mitd sind lisdisit Forenomin sivuille?

1. Karttahaun. Lisaa pelkistettya sanomaa. (-18628216)

2. Hintahaitarin. (-18696793)

3. en keksi (-18714512)

4. Kts. edella (-18714677)

5. Minua jai harmittamaan, etten saanut mitaan vastauksia kyselyihini jotka jatin netin kautta. Yrityksemme paallikko sitten soitti
Forenomille ja vasta sitten saimme vastauksen -ja asunnon. Eli jai ikava tunne ettei toiminta ole ihan tasapuolista ja suhteilla parjaa...
(-18714748)

6. Parempia kuvia asunnoista. (-18714704)

7. jonkinlainen karttalinkitys asuntoon, tosin helppo hakea karttapalveluistA (-18715088)

8. Ei tule muuta mieleen kuin ruotsin kieliset sivut... (-18714901)

9. 7777 (-18715250)

10. karttalinkki joilla osaa asunnolle (-18715270)

11. 2 (-18715296)

12. my6s takuu-hinnat (-18715643)

13. Asuntotietojen yhteyteen linkki kartalle. (-18715723)

14. Karttapalvelut ja joukkoliilkennetiedot asuntojen yhteyteen. (-18715744)

15. Hinnat. (-18715791)

16. Varia, kuvia,... (-18715977)

17. Ei tule mieleen. En kaivannut mitaan kun vuokrasin teilta asunnon. (-18716016)

18. Kotisivulle ei ole lisattava,se on helppo ja kaikki tarpelliset tiedot nakyvissa. (-18716770)

19. Tata kyselylomaketta kayttaessani kavin lapi myos sellaisia sivuja, joita en ole ennen edes katsonut. Omiin tarpeisiini en keksi
valttamatonta lisattavaa. (-18716398)

20. kaikki ok. (-18717354)

21. Varia, enemman kuvia kohteista (-18718133)

22. Ks. edellinen. (-18718702)

23. Yksinkertaistaisin joitain kohtia asuntojen haussa (-18723064)

24. Huomautuksen, etta asiakkaat ottavat valokuvan asunnosta muuttaessaan sinne. Taten jaa asiakkaalle todistusaineistoa
mahdollisten "korjausvaatimusten” osalta. (-18725909)

25. Taustavaria, hauskan tempuilevan mskotin. Jotain vastaavaa kuin apuri. (-18729428)

26. Yksittaisesta asunnosta voisi olla enemman tietoja. (-18744120)

27. Sijanti kartan, seka toimistost etta asunnoista (-18769720)

28. asuntojen tason maarittelyt: mika ero on standard- ja basic-tasoilla? (-18788404)

29. Sijaintikartat asunnoista (-18957938)

30. Etusivulle muutama esimerkki asunnoista ja hintatasosta (-19189199)
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KYSELY TYONTEKIJOILLE

Raportointi >> Perusraportti Kysymykset tyontekijsille

Kyselyn nimi Kysymykset tyontekijoille
Kyselyn tekija forenom

Kysely luotu 19.11.2008 10:26:41
Vastausajankohta

Vastaajien kokonaismaara 7

Ajatuksia verkkosivujen kehittdmiseksi

1. Mitkd ovat Forenomin sivujen parhaat ominaisuudet, jotka kannattaa siirtdé tulevaisuudessa kdyttéon otettaville
uusille verkkosivuille? (Enintddn kolme kohtaa)

1. 1. asuntojen kuvat ja muut tiedot ok 2. tekstit forenomista on ok, mutta ne pitda OIKOLUKEA!! (-18358850)
2. Raikas ulkonakd. Kohtuullisen selkea ja helppokayttdinen. (-18358432)

3. Reaaliaikaiset asuntojen varaustilanteet. Linkit muihin palveluihimme. Uutiset (-18358380)

4. ajantasainen lista kohteista (-18361568)

5. 1) Valilehdet (tosin ehka hieman muunneltuna) selkeyttavat lukemista 2) Mahdollisuus venajan ja englannin kielisiin sivuihin 3) (-
18366829)

6. Leimaus hyva, siirtda kaiken mita ollut jo kaytossa. (-18366520)
7. list about vacancies, pictures of apartments, clear structure (-18388370)

2. Mité puutteita Forenomin sivuilla on oman tydsi ndkékulmasta? (Enintdén kolme kohtaa)

1. 1) ei ole kohdenumerohakua 2) asiakkaat valittavat sivujen toimimattomuutta seka vaikea selkoisuutta 3) asiakkaita ei ole kovin
mielekasta ohjata nettiin, koska sivut ovat sekavat, haluttu ei I6ydy helposti! (-18358850)

2. 1. kun asiakas ottaa nettisivuilta kohteen esille ja alkaa laskea tarjousta. Han voi valita kohdan "maksan kateisella". Siihen pitas
laittaa alle pienella, etta "(vain Helsingissa)" Silla porukka tulee sivutoimistoihin tuohet kourassa ja se aiheuttaa propleemeja. (-
18358432)

3. Asukkaille-osiossa on lisapalvelut valilehti. Sielta voi tilata palvelua, mutta tilattavia palveluita ei esitella. Siina kohdassa voitaisiin
mainita mahdolliset lisépalvelut. (-18358380)

4. palvelut esitellaan suppeasti (-18361568)

5. 1)Hakusana kentta Asukkaalle valilehdessa tulisi olla toimiva hakukentta, esim. kohdenumerolla, postinumerolla, paikkakunnalla jne
(nyt toimii vain kohdenumerolla) 2)Saman valilehden oletusprofiili voisi olla "kaikki" niin asiakkaan ei tarvitsisi aina valita ja odottaa
kankeahkoa paaivitysta sivuille 3)Valilehti ei toimi aukottomasti kaikilla kielilla (esim. englanti) ja josk/kun ulkomainen asiakas kyselee
asuntoa tai muuta niin tiedot ovat puutteelliset.. (-18366829)

6. Asunnot sivulla sopimuksen alkamispaiva myos nakyviin, kun aina ei onnista myyda vapautuvasta paivasta eteenpain, vaan jaa
viikon kahden vali, olisi helpompi nahda tilanne ensisilmayksella. (-18366520)

7. maps with apartments locations, price categories linked to apartments (-18388370)
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3. Mité asioita tai ominaisuuksia verkkosivuille pitédisi mielestési lisdtd? (Enintdédn kolme kohtaa)

1. 1) asuntokohteet ETUSIVULLE 2) kohdenumerohaku on ehdoton lisattava 3) tyontekijoiden kuvat olis kiva lisa :) Katjalla on sit kuvat..
(-18358850)

2. Kohteiden etsinta vois olla esim. Paivamaaran mukaan. Monet asiakkaat eivat hoksaa katsoa vapautuvia kohteita, vaikka etsivat
asuntoa kuukausien paahan. Tasta on muutama kokemus. liséksi pelkalla kohdenumerolla pitais voida etsia asuntoja. Jos sisaista
verkkoportaalia halutaan kehittaa, niin sopimuksista olis hyva nahda mydés niiden alkamisajankohta nakyviin. Tama auttaisi silloin kun
joku etsii asuntoa esim viikoksi. Nimittain joskus saattaa jaada tyhjia valeja huomaamatta. Lisaksi jarjestelmasta pitas voida tulostaa
sopimus siten, ettei tarvis kirjottaa kaikkia kahteen kertaan ja toista vielapa kasin. (-18358432)

3. Referensseja asiakkaista ja vuokranantajista yritysasiakkaille osioon. (-18358380)

4. extranett sinne. varaaninen netista. verkkomaksu mahdollisuus (-18361568)

5. 1)Sivut voisivat olla hieman "elavammat". Nyt ovat jotenkin pliisut 2)Asuntojen kohdalle esim. hinta alkaen xxx/paiva (-18366829)

6. Uskon etta graafinen puoli muuttuukin iskevammaksi uudistuksessa. Leimauksen puolelle asunnot-sivulle graafinen kalenteri
myynnin avuksi. Eli varillinen aikajana/asunto/sopimus, entisilla vareilla. Forenom-chat, henkilokunnan keskustelumahdollisuus, ilman
soittoja tai mailin selausta voisi myds hoitaa asioita, oppia miten muut hoitavat asiota, tarjoavat palvelua. (-18366520)

7. map, price categories, additional services list (-18388370)







