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Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittda Ylojarvelld sijaitsevan Kauppakeskus Elon
verkkosivuja www.kauppakeskuselo.fi. Tavoitteena oli lisatd Kauppakeskus Elon verk-
kosivujen tunnettuutta ja kayttajamaarad. Asiakkaista pyrittiin saamaan Kauppakeskus
Elon verkkosivujen saannollisia kayttajid. Opinndytetydssé ideoitiin uudistuksia verk-
kosivuihin, jotka Kauppakeskus Elo voi laittaa kaytantdon. Verkkosivut haluttiin vas-
taamaan nykypdivén asiakkaiden vaatimuksia. Opinndytetyon toimeksiantaja on kaup-
pakeskuspaallikké Timo Matinlompolo.

Teoriaosuudessa kasitellaan yritysviestinnan periaatteita ja tavoitteita internetissa.
Benchmarking-osuudessa kaytiin Iapi muutamien valittujen kauppakeskuksien verk-
kosivuja. Talla menetelmalla saatiin selville Kauppakeskus Elon verkkosivujen asema
suhteessa kilpailijoihin. Tuloksista k&vi ilmi, ettd Kauppakeskus Elolla on kehitettavaa
verkkosivuillaan niin sisallossa, kuin ulkoasussa. Tutkimusosuudessa jérjestettiin loma-
kekysely Kauppakeskus Elon asiakkaille (vastauksia 48 kpl) ja kaikille kauppakeskuk-
sen 64 yritykselle (vastauksia 28 kpl) kevaalla 2011. Asiakkaille jarjestetyn lomake-
kyselyn tarkoituksena oli saada selville asiakkaiden n&kokulmasta, minké&laiset ovat
hyvat ja mielenkiintoiset verkkosivut. Myos yrityksiltd haettiin kehitysehdotuksia ja
samalla pyrittiin sitouttamaan heidét péivittdmaan tietojaan tapahtumista ja tarjouksista
Kauppakeskus Elon verkkosivuille.

Tutkimusosuudessa kavi ilmi, ettd Kauppakeskus Elon verkkosivujen etusivulle toivot-
tiin uudistuksia. Tapahtumien ja tarjousten selke&é ja nakyvéaa sijaintia etusivulla pidet-
tiin tarkedand. Lisaksi verkkosivujen selailemisen toivottiin olevan helppoa ja loogista.
Asiakkaita kiinnostivat eniten, mitd tapahtumia kauppakeskuksissa oli meneill&dan, mita
kampanjoita oli kdynnissé ja mité tarjouksia oli menossa. Facebook-palveluun liittymi-
nen seka uutiskirjeiden tekeminen saivat myos suosiota asiakkailta.

Asiasanat: verkkosivut, Kauppakeskus Elo, yritysviestinta.



ABSTRACT

Tampereen ammattikorkeakoulu

Tampere University of Applied Sciences
Degree Programme in Business Administration

SAVISAARI, PEKKA: Improving the website of the Elo Shopping Center

Bachelor’s thesis 31 pages, appendices 2 pages
October 2011

The aim of this thesis was to improve the website of the Elo Shopping Center:
www.kauppakeskuselo.fi. The goal was to make the website well-known and increase
the amount of visitor traffic. It was also important to make the customers regular users
of the website. The new ideas shown in this thesis are tools for the Elo Shopping Center
to update their website to meet customers’ needs.

The theoretical part of the thesis deals with corporate communications on the internet.
The benchmarking section is about comparing the website of the Elo Shopping Center
to the most interesting websites of other shopping centers. The results showed that the
Elo Shopping Center needs to make some improvements to its web pages. For the
empirical research section, data were gathered by conducting a survey among the
customers and entrepreneurs of the Elo Shopping Center. The goal of this research was
to find out how customers define a good website. Also the entrepreneurs told about their
ideas for developing the website. At the same time, they were encouraged to update the
website regularly with information about their own offers and events.

The results showed that the front page needed improvements. Offers and events needed
better visibility on the front page. Browsing the website should be easier and more
logical. Customers were most interested in offers, campaigns and events in the website.
Creating a Facebook fan page and sending newsletters to customers got also a good
response.

Key words: website, Elo Shopping Center, corporate communications
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittdd Ylojarvelld sijaitsevan Kauppakeskus Elon
verkkosivuja www.kauppakeskuselo.fi. Tavoitteena on lisatd Kauppakeskus Elon verk-
kosivujen tunnettuutta ja kéyttdjamaaraa. Asiakkaista pyritadn saamaan Kauppakeskus
Elon verkkosivujen séannollisia kayttdjid. Opinnaytetyossé ideoidaan uudistuksia verk-
kosivuihin, jotka Kauppakeskus Elo voi laittaa kéytantdon. Verkkosivut halutaan vas-
taamaan nykypaivén asiakkaiden vaatimuksia. Opinndytetyon toimeksiantaja on kaup-

pakeskuspaallikké Timo Matinlompolo.

Opinnaytety6 koostuu internetissa kaytavén yritysviestinnan teoriaosuudesta, valittujen
kauppakeskuksien verkkosivujen benchmarkingista, Kauppakeskus Elon asiakkaille ja
yrityksille jarjestetyistd lomakekyselyista sekd omasta pohdinnasta. Talla kokonaisuu-
della saatiin tietoja jo toimivista ratkaisuista, sek& aivan uusia ideoita verkkosivujen
kehittamiseen. Nailla menetelmill& pyrittiin saamaan erilaisia ja monipuolisia nakokul-

mia verkkosivujen kehittdmiseen.

Yritysviestintdd internetissa kdydaan l&pi aiheesta 16ytyvan Kirjallisuuden avulla. Tdma
luo pohjaa tutkimuksille ja perehdyttad kasitteiden ymmartamiseen. On perusteltua, ettd
Kauppakeskus Elo haluaa tarjota toimivat ja kéayttajaystavélliset verkkosivut asiakkail-
leen. Verkkosivut ovat merkittavin tiedonlahde tuotteita ja palveluita etsittdessa. Inter-
netin kayttajien maara on lisdantynyt voimakkaasti viimeisen kymmenen vuoden aika-
na. Kevaalla 2010 internetin kayttdjid oli perati 86 prosenttia 16—74 -vuotiaista suoma-
laisista. (Helsinki: Tilastokeskus 2010.)

Bencmarking-menetelmd valittiin selvittdamé&én nykypdivan kauppakeskuksien verk-
kosivujen ominaisuuksia. Talld menetelméll& voitiin vertailla Kauppakeskus Elon omia
verkkosivuja kilpailijoiden verkkosivuihin. Liséksi oli mahdollista ndhd& verkkosivujen
ominaisuuksia kaytannossa ja poimia sieltd hyvié ideoita ja puolestaan valttda huonoja
toteutuksia. Benchmarkingin tarkein anti oli Kauppakeskus Elon verkkosivujen lahtoti-

lanteen ja aseman ymmartdminen ja saada kasitys nykypaivan trendeista.

Kauppakeskuksen asiakkaille jarjestettiin lomakekysely kevaalla 2011. Tutkimuksen

tarkoituksena oli saada ideoita verkkosivujen kehittdmiseen asiakkaiden nakdkulmasta.



Asiakaskysely valittiin tutkimusmenetelmaksi, koska verkkosivut ovat ennen kaikkea
asiakkaita varten. Myos Kauppakeskus Elon yritykset otettiin mukaan kehittdm&én
verkkosivuja heille jarjestetyn lomakekyselyn muodossa. On térkead, etta Kauppakes-
kus Elon kauppiaat ovat mukana téssd projektissa ja paivittavat tarjouksiaan ja tietoja

kampanjoistaan verkkosivulle aktiivisesti tulevaisuudessa.

Opinndytetyon aihe palvelee hyvin toimeksiantajan liséksi my6s minua. Olen kiinnos-
tunut véhittaiskaupasta ja verkkosivujen mahdollisuuksista kaupankaynnin edistamisek-
si. Talla hetkella toimin opiskelun ohella tydelaméasséa vuorovastaavana vahittaiskaupas-

sa. Aihe on ajankohtainen ja edistdd omaa kehittymistani kaupan alalla.



2. KAUPPAKESKUS ELO

2.1 Sijainti

Kauppakeskus Elo sijaitsee Pirkanmaalla Ylojarvella Elovainion kaupunginosassa.
Kéyntiosoite on Elotie 1, 33470 YIlojarvi ja se sijaitsee Vaasantien ja Uusi-Kuruntien
risteyksessa. Hyva sijainti mahdollistaa asiakasvirrat monesta eri suunnasta. Ylojarven
naapurikaupunkeja ovat Nokia, Tampere, Ikaalinen, Parkano ja Virrat. Naapurikuntia
ovat Hameenkyro, Kihni6é ja Ruovesi. Ylojarveltd on suora moottoritieyhteys Helsin-
kiin. (Kauppakeskus Elo-Kauppakeskus 2011; Yl6jarven kaupunki-Kuntainfo 2011.)

Vuoden 2004 alussa Yldjarvi muuttui kaupungiksi. Kuntaliitoksissa Viljakkala liitettiin
Yl6jarven kaupunkiin vuoden 2007 alussa ja Kuru vuoden 2009 alussa. Y16jarvi sijait-
see Tampereen kupeessa ja se asukasluku on kasvanut muun muassa hyvén sijaintinsa
ansiosta. 31.12.2010 asukasméaara Ylojarvella oli 30500. (Yloéjarven kaupunki-
Kuntainfo 2011.)

2.2 Esittely ja tunnusluvut

Kauppakeskus Elo aloitti toimintansa vuonna 2009 ja se on Pirkanmaan kolmanneksi
suurin kauppakeskus Ideaparkin ja Koskikeskuksen jalkeen. Kauppakeskuksen koko-
naispinta-ala on 28560 nelidmetrid, josta vuokrattavaa tilaa on 24380 neliometria. Elon
kaikki liikkeet ovat yhdessé kerroksessa. Télla hetkelld palvelevien liikkeiden lukumaa-
rd Kauppakeskus Elossa on 64. Kauppakeskusta johtaa kauppakeskuspééllikké Timo
Matinlompolo. (Kauppakeskus Elo-Kauppakeskus 2011.)

Kauppakeskus Elon ankkuriyrityksi& ovat Citymarket ja Halpahalli. Citymarketin asia-
kaspalvelupiste toimii samalla myods Kauppakeskus Elon infopisteend. Kauppakeskus
Elossa on yrityksi& monipuolisesti eri toimialoilta. Kauppakeskus Elon profiilista nou-

see esille vaateliikkeiden, kahviloiden ja ravintoloiden runsas lukumé&éré (taulukko 1).



TAULUKKO 1. Kauppakeskus Elon yritykset toimialoittain

Toimialajako Business mix kpl f units m?/fsgm
Pukeutuminen Fashion 14 3983
Kauneus ja terveys Health and beauty 9 997
Vapaa-aika Home and leisure 5 2321
Sisustaminen ja kodin tarvikkeet Furnishing and home supplies 8 1193
Kahvilat ja ravintolat Cafés and restaurants 10 2297
Paivittaistavaramyymaldt Grocery stores 2 1200
Tavaratalomyymalst Department stores

Muut erikoisliikkeet Speciality retailers 16 370
Kaupalliset ja julkiset palvelut Commercial and public services

Vuokrattavat liiketilat yhteensa Total 64 24 200

Kauppakeskus Elo listattiin pinta-alaltaan 16. suurimmaksi kauppakeskukseksi Suomes-
sa vuonna 2010. Sen vuosimyynti oli 51 miljoonaa euroa ja kavijaméaara oli 1,8 miljoo-
naa. TyOpaikkoja Kauppakeskus Elossa oli noin 350. Kauppakeskus Elon parkkipaikalle
mahtuu 920 autoa. Kauppakeskuksen omistaa Sponda Oyj. (Suomen Kauppakeskusyh-
distys-Kauppakeskukset 2011-esite.)



3 YRITYSVIESTINTA INTERNETISSA

Internetissd kaytava viestintd on keskeinen osa nykypaivan yritysviestintdd. Ajankohtai-
sen tiedon odotetaan 16ytyvan ensimmaisend yrityksen verkkosivuilta. Internetin kayt-
tdminen liittyy viestinnan lisaksi yha enemman palveluiden tarjoamiseen. Hyvéa palve-
lua odotetaan olevan saatavissa 24 tuntia vuorokaudessa. Yritysviestintad k&ytetaan
esimerkiksi yrityksen maineen ja tunnettuuden rakentamiseen. Tunnetut bréndit ovat
helpompia 16ytdd myos hakukoneen kautta, silla ne 16ytyvat runsaiden viitteiden ja link-
kien ansiosta. Suurin haaste onkin tiedon I6ydettdvyys ja erottuminen isosta maarésté
informaatiota. (Pohjanoksa, Kuokkanen & Raaska 2007, 11, 25.)

Yritys ja sen tuotteet ja palvelut saadaan nakyvaksi markkinointiviestinnalla. Viestinnal-
I& on suuri merkitys mielikuvien syntymiseen ja ostojen saavuttamiseen. Markkinointi-
viestintd on apuna, kun halutaan luoda tunnettuutta ja yrityskuvaa. Tuotteista, hinnoista
ja ostopaikoista annetaan tietoja ja pyritddn vaikuttamaan kysyntaan. Markkinointivies-
tinnén avulla yllapidetaan asiakassuhteita. Yrityksen markkinointiviestinnassa on téarke-
aa selvittad kenelle viestitddn, mitk& ovat viestindan pyrkimykset ja mill& tavalla viesti-
taan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 328.)

Markkinointiviestinndn tarkeimpid muotoja internetissé ovat yrityksen omat verkkosivut
ja niiden bréndin rakentaminen, hakukonemarkkinointi, verkkomainonta ja séhkoposti-
markkinointi. Suosiota ovat kasvattaneet viime vuosina erityisesti uutiskirjeet. Yhteiso-
palvelujen kaytté markkinoinnissa on kasvussa, mutta markkinointivélineena se ei vield
ole merkittava. (Karjaluoto 2010, 128.)

Verkkomainonnan ominaisuuksia ovat hyva kohdennettavuus, vuorovaikutus ja moni-
puolisuus. Huonoina puolina pidetadn tiedon nopeaa vanhenemista ja erottumisen han-
kaluutta. Verkkomainonnassa pitdd muistaa, etté tuottoon eniten vaikuttava tekij on itse
verkkosivusto ja sen siséltd. Ajan, rahan ja muiden resurssien kayttdminen jarkevésti on
hankalaa, jos ei ole selke&é késitystd verkkomainonnan toteutuksesta, tavoitteista ja tak-
tilkoista. Tehokkaimmillaan digitaalinen markkinointiviestinta on silloin, kun silla pyri-
tdan lisddmé&an bréanditietoutta, muuttamaan brandi-imagoa ja brandiasenteita, kehitta-

maan asiakkuusmarkkinointia tai aikaansaamaan kokeilua. Edellamainituista vaihtoeh-
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doista tulisi valita tavoitteet, eikd seurata pelkastdaan verkkosivujen kayttdjamadaria.
(Karjaluoto 2010, 128-129.)

3.1 Verkkosivut

Verkkosivujen tarkoituksena on viestinta. Viestintd voi olla kaupallista, tiedottavaa,
aatteellista, viihteellista tai jotain muuta. On tarkedd miettia, mitd halutaan viestid ja
kenelle. On arvioitava palvelevatko sivut naita tarkoituksia. Hyvén kielenkéayton, typo-
grafian ja graafisen ilmaisun periaatteet patevat myos verkkosivuilla. Verkkosivujen
yksinkertainen versio on parasta tehd& ensin. Sitd voidaan séilyttdd pohjana, jolle voi
aina palata. Talle pohjalle on helpompi rakentaa lisukkeita, kuin sekavalle monimutkai-
selle rakenteelle. Kieliasut, asiatiedot, ulkoasut ja tekniset ominaisuudet vaativat lopuksi

sopivaa hiomista ja viimeistelya. (Korpela & Linjama 2003, 69-70.)

Verkkosivujen kayttdja haluaa 10ytéa oikean tiedon nopeasti. Tama tarkoittaa, etta verk-
kosivujen pitda tulla nopeasti nakyviin. Verkkosivuista pitaa heti ndkya, mita ne késitte-
levat ja milta kannalta. Sisallon pitéa olla hyvin jasenneltya ja tarvittaessa ohjata linkeil-
I& muille sivuille, mikéli kayttaja haluaa lisatietoja. Nopeaa yleiskasitystd auttavat sel-
kedt kuvat, isot otsikot, tekstisisallon selked alku ja sivujen yleinen ilme. Verkkosivujen
yleiskésityksen voi luoda monet eri tekijat. Kéyttdja voi huomioida ensin kuvat, otsikot
tai tekstit. Verkkosivujen etusivua kaytetddn usein herattdmaan kayttajan mielenkiinnon
jadmaan sivuille. Kun kéytetddn réikeitad varejd tai animaatioita, haasteena on saada
kayttajat kiinnostuneiksi eika arsyyntyneiksi. Kayttajat tulevat verkkosivuille sen sisél-
I6n takia. Ulkoasun tehtdvé on auttaa sisallon hahmottamisessa. (Nielsen 2000, 18, 99;
Korpela & Linjama 2003, 7, 8.)

Verkkosivujen kayttotarkoituksen ilmoittaminen on tarked, sill& kayttaja ei viitsi tehda
verkkosivuilla mitaan, ellei yhdella vilkaisulla misséd kayttdja on, mita yritys tekee ja
mitd kaytt&ja voi tehda verkkosivuilla. Yrityksen nimi ja logo pitaa olla esill& jarkevassé
paikassa ja jarkevéan kokoisina. Ne taytyy olla tarpeeksi silmaanpistavia, jotta kayttaja
kiinnittdd heti huomion avatessa sivuston. Vasen ylakulma on tavallisesti paras paikka.
Yksinkertainen tunnuslause ilmaisee mitd yritys tai tekee, mutta ei ole tarpeellinen, jos

se kay yrityksen nimesté jo selville. Verkkosivuilla pitd4 korostaa miten se on kayttajal-
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le arvokas ja miten yritys eroaa Kilpailijoista. Etusivussa kannattaa kéyttdaa hieman eri-
laista ulkoasua, jotta kayttajat tunnistavat sen palatessaan siihen sivuston muista osista.
Etusivun tulee kuitenkin vastata sivuston yleistd muotoilu ja kayttotuntumaa. Kayttajille
tulisi korostaa sivustolla selked aloituskohta. Tarkeimmat sivun osat sijoitetaan esimer-
kiksi sivun ylareunan keskelle ja sen ympariltd poistetaan visuaalisesti houkuttelevat
osat. Nain kayttaja pystyy keskittymaan paremmin sivun tarkeimpiin tehtaviin. Yritysta
koskevat tiedot tulee 16ytyé helposti ja ne pitadd ryhmitella jarkevasti. (Nielsen & Tahir
2002, 10-12.)

Siséllon kirjoittamisessa on otettava huomioon, ettd useimmat kayttajat lukevat sivuston
tekstin nopeasti l1&pi. On siis tarked, ettd tieto vélittyy tehokkaasti nopealla vilkaisulla-
kin. Verkkosivuilla kannattaa kéayttaa asiakaskeskeista kieltd. Osat ja luokat tulee nimeté
asiakasnakokulmasta, mitd he etsivat tarvitessaan tallaisia tietoja. Toistuvaa siséltoa
tulee véalttad, koska toistaminen osat heikentavét niiden merkitysté ja tekevét sivustosta
sekavan. Tekstin tyylisdantdjen noudattaminen pité4 tekstin johdonmukaisena, luotetta-
vana ja yhtendisend. Huutomerkit eivat kuulu huoliteltuun tekstiin. Ne nayttavéat kaootti-
silta ja danekkailtd. (Nielsen & Tahir 2002, 14-15.)

Parhaimmillaan grafiikka ja animaatiot havainnollistavat verkkosivujen sisalt6d ja pa-
rantavat kdytettdvyytta. Vaarana on, etta grafiikka tekee sivusta visuaalisesti sekavan ja
pidentda latausaikoja. Grafiikkaa tulee kdyttdd myos sivujen sisallon esittdmiseen, ei
pelk&stadn koristelemiseen. Kuvat vetavat kayttajien huomiot puoleensa, joten grafiikan
litallinen kayttd pienentdd muun siséllon nakyvyytta. Grafiikka ja kuvat tulee otsikoida
tai selittdaa niiden merkitys, ellei se selvia vieressa olevasta tekstistd. Logoja, tunnuslau-
setta, padotsikkoa tai muita tarkeitd osia ei kannata animoida, koska niitd on hankala
lukea ja ne ndyttavat mainoksilta. (Nielsen & Tahir 2002, 22.)

Graafinen suunnittelu auttaa suuntaamaan kéyttajan huomion sivuston tarkeimpiin osiin.
Verkkosivuilla tulee kayttdd vain muutamia fonttityyleja ja muotoilutapoja. Ylimuotoil-
tu teksti ei kiinnitd kayttdjan huomiota tehokkaasti. Kun tekstin ja taustan vérit ovat
suurikontrastisia, teksti on helppolukuisempaa. Logoja kannattaa ké&yttaa harkiten. Tun-
netut logot kiinnittavét kayttajien huomion. Logoa ei tule kdyttd4 vain sen perusteella,
ettd sellainen on olemassa. Yritysten logot voivat ndyttdd enemman mainoksilta kuin
linkeilt4. (Nielsen & Tahir 2002, 23.)
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Ponnahdusikkunoita tulee valttaa verkkosivuilla. Ne &rsyttdvat monia kayttajia. Kaytta-
jat ovat alkaneet tottua mainoksiin verkkosivuilla, mutta siihen liittyy se, miten he eivat
huomioi niita ollenkaan. Tdman takia mainoksia ei saa sijoittaa tarkeiden osien viereen.
(Nielsen & Tahir 2002, 28-29.)

3.2 Uutiskirjeet

Sahkopostimainonnan yleisimpind muotoina ovat uutiskirjeet. Niiden etuina ovat nope-
us ja dynaamisuus. Uutiskirjeen visuaalisella ilmeelld saadaan asiakas haluttujen tuot-
teiden ja palveluiden pariin. Roskapostista erottuminen on tarkedd. Tama onnistuu kun
asiakas on halukas vastaanottamaan sahkopostimainontaa. Taméan pystyy todentamaan
kysymalla asiakkaalta luvan l&hettdd hanelle uutiskirjeitd. Lupaan perustuva séhkdpos-
timainonta on tehokasta henkilokohtaista yhteydenpitoa asiakkaan ja yrityksen valilla.
Uutiskirjeen parhaat ominaisuudet hyddynnetdén, kun asiakas on voi klikkaamalla saada
lisatietoa tuotteesta tai palvelusta. Parhaan tuloksen saavuttamiseksi asiakkaan tulee
paastd yhdella tai kahdella klikkauksella uutiskirjeesta kohdesivulle. Kun uutiskirje si-
séltadd jonkin kampanjaedun, Kilpailun tai alennuksen, se toimii parhaiten. Hyvén tavan
mukaista on antaa asiakkaalle yksinkertaisella toimenpiteella lopettaa uutiskirjeen léhet-
tdminen. (Mainostajien Liitto. 2009, 119-122.)

Uutiskirjeen kustannukset madritetddn nykyisen asiakastietokannan rikastamiseksi ja
uusien asiakasryhmien hankkimiseksi. Uutiskirjeen sisalté pitaa olla relevanttia ja sen
tavoitteena on sitouttaa asiakas ja houkuttaa hanet jatkotoimenpiteisiin. Asiakkaille ei
ja asiakas pitaa uutiskirjettd roskapostina. Liiallinen s&éhkdpostimainonta on asiakkaasta
rasittavaa. Yrityksen taytyy eldd kohderyhman ehdoilla ja muistaa mita uutiskirjeilla

halutaan saavuttaa. (Mainostajien Liitto. 2009, 128.)
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3.3 Sosiaalinen media ja Facebook

Yritykset ldhtevat nykypéivand myos sosiaaliseen mediaan mukaan. Se poikkeaa omi-
naisuuksiltaan muista markkinointikanavista. Sosiaaliset verkostot ovat keinoja pééstéa
ldhelle kayttdjia ja heitd kiinnostavia aiheita. Verkostoitumispalvelussa voi olla markki-
noijan roolissa tai yksittaistd ihmistd vastaavana kayttdjana. Sosiaalisessa verkostossa
on mahdollista ldhestya ihmisia lahelta ja puhua heille heiddan omalla kielellaan. (Sal-
menkivi & Nyman 2008,128.)

Sosiaaliset mediat ovat nousseet tarkedksi valineeksi brandin rakentamisessa ja myyn-
ninedistdmisessa. Sosiaalisessa mediassa tavoitetaan parhaiten nuoret ja aktiiviset aikui-
set. Yritys ja sen tuotteet voivat olla nakyvilla verkkoyhteisoissa, kuten Facebookissa tai
Twitterissd. Youtube mahdollistaa esittelyvideoiden jakamista asiakkaille. Sosiaalinen
media edellyttdd, ettd yritys osallistuu aktiivisesti vuoropuheluun asiakkaiden kanssa.
Yrityksen hyodyntéessa sosiaalista mediaa, on toimenpiteelle asetettava tavoite, kuten
yrityksen, tai sen tuotteiden tunnetuksi tekeminen tai brandin kehittdminen. Sosiaalinen
media voi olla my6s kanava asiakaspalautteeseen ja mahdollistaa asiakassuhteiden sy-
ventamistd. (Bergstrom & Leppéanen. 2009, 377-379.)

Facebook

Facebook on maailman suosituin yhteisdpalvelu ja sitd kayttda kolmasosa kaikista suo-
malaisista. On luontevaa, ettd yritys on mukana myds Facebookissa, missé se tavoittaa
suuren osa sen asiakkaista. Facebook tarjoaa mahdollisuuksia lahestya asiakkaita ja
muita sidosryhmia tehokkaasti. Uhkana on, ettd viestintd epaonnistuu Facebookissa ja
yrityksen imago Kkarsii tappioita. Harkittu toimiminen Facebookissa kasvattaa onnistu-
misen mahdollisuutta, kuten esimerkiksi etukdteen suunniteltu viestintd ja yrityksen
imagon yllapitdminen hyvalla asiakaslahtoisyydelld, palvelualttiudella ja aktiivisuudel-
la. (Siltanen 2010.)

Facebookissa valta on kayttajilla. Jos yritys rajoittaa kéayttdjien mahdollisuuksia kertoa
omat mielipiteensé avoimesti ja vapaasti, saa yritys helposti huonon maineen. Faceboo-

kissa on vaikea kontrolloida kayttdjien kayttaytymistd. Yritykselle arkaluontoiset aiheet
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saattavat nousta keskusteluissa esille. Yritys ei saa provosoitua samalle tasolle kuin

kayttdjat viestinndssa, vaan sen on pidettdvd sama linja joka kerta. (Siltanen 2010.)

Facebookin fanisivut ja ryhmét eroavat toisistaan ominaisuuksiltaan ja soveltuvat eri
tavoin yrityksen viestintddn. Fanisivut ovat avoimet Kkaikille kéyttdjille ja ovat ulko-
muodoltaan enemman yrityksen verkkosivujen kaltaiset. Ne ovat parempi tapa l&hestya
asiakkaita, koska kayttajilla on pienempi kynnys tykata yrityksesta ja liittya fanisivulle.
Facebook-ryhmd on puolestaan hyvé tapa viestia esimerkiksi oman henkilokunnan
kanssa, koska siind on paremmat mahdollisuudet rajoittaa ryhmaén osallistujia ja tiedon

paasya ulkopuolisille. (Siltanen 2010.)

Yrityksen tulee ottaa huomioon monta eri asiaa, jotta Facebookin fanisivusta tulee mah-
dollisimman onnistunut. Naista eri seikoista voi ottaa itse selvad, mutta nopeampaa on
osallistua koulutukseen, jossa opetetaan Facebookin kéaytt6d yrityksen nakokulmasta.
Kaikkein oleellisinta on, ettd sivuja pdivitetddn aktiivisesti ja kayttdjien mielenkiintoa
pidetdén ylla. Asiakkaiden kommentteihin pitad vastata nopeasti ja péivittad uudet tiedot
tarjouksista ja tapahtumista. Muuten asiakkaalle voi tulla kasitys, ettd yritys on vélinpi-
tdmé&ton. Jos ei ole varata tarpeeksi aikaa Facebook sivun yllapitdmiseen, on jarkevam-
pééa jaada Facebookista kokonaan pois. (Siltanen 2010)

Asiakkaiden osallistaminen Facebook-sivuilla luo enemman vuorovaikutusta yrityksen
ja asiakkaan vélilla. Viestinta toimii parhaiten kun asiakasta rohkaistaan osallistumaan
keskusteluihin ja antamaan palautetta. Tama onnistuu esimerkiksi kilpailuja ja arvontoja
jarjestamalla. Oman asiakaskunnan huomioiminen tuo tehokkuutta viestintadn. Yhte-
nainen ulkoasu ja positiivisuus pitavat sivun selkedna ja luovat mukavan ilmapiirin.
Yrityksen on mahdollista saada lisdarvoa eri toimintoihinsa Facebookin avulla. Asia-
kaspalvelu, myynti, markkinointi, tuotekehitys, rekrytointi, palaute ja viestintd ovat
kaikki mahdollisia painopisteitd toimiessa Facebookissa. (Siltanen 2010.)
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4 BENCHMARKING

Benchmarking on jarjestelmallinen menetelmé, jonka avulla keratdan tietoja ja vertail-
laan ominaisuuksia keskenaan. Benchmarkingin avulla selvitetdén parhaita kéytantoja,
joiden avulla kehitetadn omaa toimintaa. P4amé&aréand on oman toiminnan parantaminen
tehokkaaksi. (Hotanen, Laine & Pietildinen 2001, 6.)

Benchmarking mahdollistaa vertailun myds muiden toimialojen kanssa. Hyvilta esiku-
vilta opitaan, kuinka tavoitteet voidaan saavuttaa. Bencmarking on luomisen ja oppimi-
sen prosessi. Benchmarking on keino saada selville, missé pitdisi tulla paremmaksi. Se
antaa myods suunnan miten hyviksi on mahdollista paéstd. Lisédksi bencmarking antaa
menetelman muutoksen aikaansaannoksessa. (Kaivos, Laamanen, Salonen & Valpola
1995, 9; Laatukeskus. Benchmarking késikirja 1998, 3-4.)

4.1 Benchmarking kauppakeskuksien verkkosivuista

Benchmarkingiin on valittu Kauppakeskus Elon lisdksi Pirkanmaan suurimmat kauppa-
keskukset: Lempaalan Kauppakeskus Ideapark ja Tampereen Kauppakeskus Koskikes-
kus. Lisédksi mukaan on otettu Espoon Kauppakeskus Sello. Ideaparkin ja Koskikeskuk-
sen valinta perustuu siihen, ettd ne ovat Pirkanmaan alueella Kauppakeskus Elon suu-
rimmat kilpailijat. Sellon verkkosivut vaikuttivat mielenkiintoisilta ja tdmén takia se on

valittu mukaan.

4.2 Vertailukriteerit

Verkkosivuja arvioidaan tdmén opinnédytetyon Yritysviestintd internetissa- osiossa esille
tulleiden verkkosivujen ominaisuuksien mukaan. Ensimmaéinen vertailu tapahtuu verk-
kosivujen ensivaikutelmassa. Tahan liittyy oleellisesti etusivun l&pikéaynti, ja mihin
siind huomio keskittyy. Toinen vertailun kohde on verkkosivujen sisalto. Téssa otetaan
selville, mit4 kayttdjilla on mahdollista verkkosivuilla tehdd ja ndhdd. Kolmas vertailu-
kriteeri on verkkosivujen ulkoasu. Tassa perehdytaan sivulla kaytettyyn grafiikkaan.
Neljds ja viimeinen kriteeri on verkkosivujen kayttokokemus. Siind tarkastellaan,

kuinka helposti tiedot on 16ydettavissa verkkosivuilla.
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4.3 Kauppakeskus Elo

KAUPPAKESKUS 3Gl LIKKEETJAPALVELUT ~ TARJOUKSET — KAUPPAKESKUS
Elossa tapahtuu Tarjoukset

Hano nanol
Lemmikdiuttu

Kalkki tuotteet SISASUODATTIM

vahintaan 40% -
ammikksity

Top-Spost
40 %

Katso lis34 tarjouksia ©

Ajankohtaista

Terveyskioskin lokakuun tapahtumat Eloa elam3aan tapahtuma; yksi tunti lisaa Yerveyskioskin marraskuu

t
fitkuntaa! Teemapama

Kay vio: 83 LUE LISAA »
a

LUE LISAA »

Kauppakeskus — Arkisin 9-21 Vhtevsticdot  sotie 1, 33470 Vigjarvi
i Lauantaisin 9-18
avomna Sunnuntaisin 12-18

Nayta kartalla »
Bussilla Eloon »
Katso lilkkeiden aukioloajat » Jata pal k ket

KUVA 1: http://lwww.kauppakeskuselo.fi/

Ensivaikutelma: Etusivulla on ”Elossa tapahtuu” ja “Tarjoukset” —0siot, mutta niissa ei
ole juurikaan tietoa ajankohtaisista tapahtumista tai tarjouksista. Ulkoasu on graafisesti
yksinkertainen, mutta erottuu edukseen muiden kauppakeskuksien sivuista selkeydel-

l4&n (kuva 1).

Siséltd: Verkkosivuilta 1oytyvét kaikki kauppakeskuksen perustiedot selkedsti, mutta
Elo ei ole lahtenyt mukaan uusiin markkinointikanaviin kuten Facebookkiin tai uutiskir-

jeiden jakamiseen.

Ulkoasu: Ulkoasu on selked ja pelkistetty. Yksivariseen oranssiin taustaan voisi lisata

graafisia elementtejd, mutta kuitenkin maltillisesti, jotta helppolukuisuus sailyy.

Kéyttokokemus: Sivuilta 16ytyy tarvittava perustieto kauppakeskuksesta listattuna. Jois-
sakin listauksissa on kaytetty liikaa alakategorioita. Tarjouksien ja tapahtumien toivoisi

olevan paremmin esilla.
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4.4 Kauppakeskus Koskikeskus

) 80 LIIKETTA ARKEEN, JUHLAAN
JA VAPAA-AIKAAN.

-

ETUSIWVU LIKKEET JA

TUTUSTU
KOSKIKESKUKSEEN

palautetta Tykkaa meista
ae s Ny ‘ Facabookissa
Saat tistoa parhaista
tarjouksista sekd
tapahtumnista »

KIRJA-KARKKAINEN
HUOMIO ANKKA-FANIT!

K K NSKAR ] KOSKIKESKUKSEN UUDISTUSHANKE
T- | v&€ ETENEE LINGAMGOE
3 KOSKIKESKUKSERN ASIAKESLIKENNE KOSKENPORT ”'“E"ZO:";UT flozst
b PAASISAANKAYNNIN PUOLELTAKATKEAA MAANANTAINA 15.6. FRTS

Tutusty » Joustavat nousut moneen
menoon!
2 . — Santwana nd musta iz

KUVA 2: http://www.koskikeskus.fi/

Ensivaikutelma: Verkkosivujen ilme on nuorekas ja siind kdytetddn huomiota herattavia
vareja. Eri kohteet taistelevat keskenddn kayttdjan huomiosta etusivulla. On vaikeaa
keskittyd yhteen asiaan kerralla. Koskikeskus on mukana Facebookissa ja se tuodaan
isolla kuvakkeella selvaksi (kuva 2).

Siséltd: Verkkosivuilla on paljon tietoa tapahtumista ja tarjouksista etusivulla. Etusivul-
la tarjotaan uutiskirjettd asiakkaille sdéhkopostiin. Etusivulla on linkkejé artikkelinomai-
sin juttuihin yritysesittelyistd, tapahtumista ja ajankohtaisista asioista. Oikean reunan
mainostyyliset tarjoukset ja tapahtumat sek& niiden Facebook-tyyliset tykkaamiset voi
saada aikaan negatiivisia tuntemuksia. Tamantyyppinen mainoksilta vaikuttava sivu-
palkki antavat tunkeilevan kuvan.

Ulkoasu: Ulkoasu on varikas ja ehka jopa liian nuorekas. Sivu on hieman rauhaton, kun
kaikki osiot tuovat itsedan esille voimakkaasti. Tarjous-osio kaipaa kuvia tarjoustuot-
teista. Koskikeskuksen liikkeet on listattu tylsdn nakdisesti. Se vaatisi grafiikkaa herét-

tdmaan mielenkiintoa. Esimerkiksi pohjapiirros voisi tulla nédkyviin heti. Oikean laidan
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palkki, jossa on tarjouksia ja tapahtumia on liian paljon mainoksen nakdinen. Se karttaa

tehokkaasti kayttajan huomiota kyseisesté osiosta.

Kéyttokokemus: Oikean laidan palkki peukkukuvineen antaa hyvin paljon mielikuvia
Facebookista ja sen verkkosivujen rakenteesta. Vaikka sieltd 16ytyy tietoja asiakkaita
kiinnostavista tarjouksista ja tapahtumista, niista saa erittain tunkeilevan mainoksen

mielikuvan.
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4.5 Kauppakeskus Ideapark

EEEEE I I N NS S ENFEEE I I H I} SSIEEE I 1] N IEN EmEEE

ideapark®) )&

ETUSIVU

LIKEKOHNTAISET AUKIOLOAJAT »

IDEAPARKIN

KEITTIOPAIVA B

CARLINGS

10. Nokia N9 Lokakuun |deapark Uutiset -lehti

-kauppakeskuskiertue
L Ideapark Uutisst imestyy jalleen perjantaina

Nokia NO -uutuasiaitet L 14.10.
esitt 5 laer bue
saapuu Ideaparkiin vikoriopuksi. UF LISAA »

pa 28.10. Pii Poo: Béndl pystyyn
Ideaparkin plkkujoulu-rockshow'n liput

i Po Sard
Pit oon myynnissa!

fityc

soitkamaan i lisaa

KUVA 3: http://www.koskikeskus.fi/

Ensivaikutelma: Ideaparkin verkkosivut ovat selkedt ja raikkaat. Etusivulla on keskitytty
ennen kaikkea tapahtumien ja ajankohtaisten asioiden vélittdmiseen asiakkaille. Etusi-
vulla on valjaa tilaa paljon. Valkoinen tausta on selked, mutta kontrastin puutteessa se ei

erityisesti siirra huomiota verkkosivujen antiin (kuva 3).

Sisélto: Ideapark on my6és mukana Facebookissa. Valikot ovat erittéin selkeét ja niiden
tiedot on listattu yksinkertaisesti ja helppolukuiseksi. Tapahtumakalenteri kertoo tule-

vista tapahtumista. Etusivu on omistettu kokonaan ajankohtaisten asioiden esittdmiseen.

Ulkoasu: Verkkosivuilla ei ole paljon grafiikkaa ja varimaailma on hento. Se tekee

verkkosivuista selkedn, mutta hieman tylséan.

Kéyttokokemus: Tiedon etsiminen on helppoa ja tiedot on listattu erittéin selkedsti. T&s-
sé on kaytetty hyvéksi tyhjaa tilaa ehka liikaakin. Vaikka sivut ovat selkeat, niilla ei

viihdy kovinkaan kauaa, koska sivuilta puuttuu yllatyksellisyys ja mielikuvitus.
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4.6 Kauppakeskus Sello

Mobiiliversio = mm

<J SELLO

@ Lilkkeet v Palvelut Sello Rex Ajankohtaista Tarjoukset Sello-Info v Yhteydenotto v  Kulkuyhteydet v

Ajankohtaista

Lauri Tahkan
nimmarinjakotilaisuus
Sellossa to 27.10.

Verenluovutusten ajat
Sellossa syksylla/talvella
2m

Halloween meikit Evests

' - . LV F A\ You
Sello on avoinna sunnuntaisin klo 12-18 !; (Tube))

Tl < 3

T = i e
Syksy on saapunut Ez::ll:r;:n

Selloon!

Syksyn uutuudet ovat saapunest
selloo
| ST
xengdt
20%
KAIVURISKABA Sellossa
50 LIVELAH A g
s Katso LIVELAHETYST, SIEVI - kengit!
e 20%
Katso skabs s
Katso likkeiden tarjousvinkit > A Skaban jotisvoy Halonen

Katso skaban FB-sivut

LW Tavaratalot ja Muoti ja pukeutuminen Kauneus, terveys,
Bl paivittiistavarat Q hyvinvainti
m Kotl, sisustus Ja n Vapaa-atka n Ravintolat ja kahvilat G
KUVA 4:Verkkosivut: www.sello.fi

Ensivaikutelma: Ensivaikutelma on miellyttdvd. Etusivun vérimaailma, grafiikka ja
tekstit ovat harmoniassa. Etusivulla katse kiinnity kuviin, mutta ei mitenk&an hairitse-
vasti. Sellon oma logo on huomaamaton etusivulla. Verkkosivut antavat laadukkaan

kuvan kauppakeskuksesta (kuva 4).

Siséltd: Sello on monessa mukana, kuten Facebookissa, Twitterissé, Youtubessa ja silta
on mahdollista tilata séhkdinen uutiskirje séhkdpostiosoitteeseen. Verkkosivuista on
myos saatavilla mobiiliversio. Sellon verkkosivujen etusivulla pédosassa ovat kilpailut
ja tapahtumat. Kauppakeskukseen palvelut on jaettu omiin kategorioihin ja kulkuyhtey-
det on tuotu selkeésti esille. Verkkosivuja on mahdollista selata myds ruotsin, vendjan ja

englannin kielelld. Sivun oikeasta yldkulmasta I0ytyy hakukentté.



21

Ulkoasu: Graafinen ilme on hienostunut ja laadukas. Sivusto sopii kaikenikéisille.
Verkkosivuilla on hieman liikaa nelion mallisia kuvakkeita. Ne antavat vaikutelman

kuin tietokoneen ruudun tyopoydasta.

Kéyttokokemus: Tiedon etsiminen on helppoa. Vaikka tietoa 16ytyy todella paljon, ei
informaatiodhkyé padse syntymaan, kun sivulla nékyy kerrallaan sopiva maara tietoa.
Verkkosivut on hyvin jasennelty ja haluamaansa tietoon padsee ké&siksi parilla hiiren
Klikkauksella.



22

5 KYSELYTUTKIMUKSET

5.1 Asiakaskysely

Kauppakeskuksen asiakkaille jarjestettiin kyselytutkimus. Tutkimuksen tarkoituksena
on saada uusia ideoita verkkosivujen kehittdmiseen asiakkaiden nakokulmasta. Asia-
kaskysely valittiin tutkimusmenetelméksi, koska verkkosivut ovat ennen kaikkea heitéd

varten.

5.1.1 Asiakaskyselyn toteutus

Kysely jarjestettiin perjantaina 4.3.2011 Kauppakeskus Elossa. Asiakkaita haastateltiin
kauppakeskuksen keskusaulassa. Asiakkaille jaettiin yhden sivun ja kahdeksan kysy-
myksen kyselylomake (liite 1), jossa oli monivalintakysymyksia ja kylla-ei-kysymyksia.
Asiakkailla oli mahdollisuus tarkentaa vastauksia myos Kirjallisesti. Kyseesséd oli maa-
réllinen informoitu kysely, joka tehtiin henkilokohtaisella haastattelulla. Kyselyyn osal-
listui 48 asiakasta. Asiakaskyselyn vastausmadré oli otoksena hieman liian pieni tulos-

ten laajaan. Siiné on kuitenkin hyddyllista tietoa hyvana suuntaa-antavana kyselyna.

5.1.2 Asiakaskyselyn tulokset

Vastaajista 60 prosenttia oli kdynyt Kauppakeskus Elon verkkosivuilla. Verkkosivuilta
haettiin eniten tietoa tarjouksista ja tapahtumista. Verkkosivuilla kdytiin myos tarkista-
massa yhteys- ja yritystietoja, kuten aukioloaikoja ja tietoja ravintoloista. Yli puolet
vastaajista toivoi sivuilta 16ytyvdn enemman tarjouksia. Tapahtumakalenteria pidettiin
hyvéna ideana verkkosivuille ja Kauppakeskus Elon ajankohtaiset asiat haluttiin pa-
remmin esille. Osa vastaajista toivoi myds enemman tietoa yrityksistd, kuten valokuvia

ja litkekohtaisia erikoistietoja. (taulukko 2.)
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Taulukko 2. Asiakaskyselyn tuloksia: ensimmaisessd kysymyksessé vastauksia 29 kpl,

toisessa kysymyksessé 48 kpl. Kysymyksisséd on mahdollisuus valita monta vaihtoehtoa.

Mika sai sinut kidymaan Kauppakeskus Elon verkkosivuilla?

Yhteystiedot 7 kpl
Yritystiedot 8 kpl
Tapahtumat 12 kpl
Tarjoukset 11 kpl

Mita haluaisit verkkosivuilta I6ytyvan?

Enemman tietoa yrityksista 10 kpl
Enemman tarjouksia 30 kpl
Tapahtumakalenterin 21 kpl

Kauppakeskus Elon verkkosivujen kayttajista 77 prosenttia oli tyytyvdinen tdman het-
ken verkkosivuihin. Kehitettdvaksi mainittiin tarjousten esillepano verkkosivuilla. Noin
puolet vastanneista olisi halukkaita vastaanottamaan uutiskirjeen Elon tarjouksista ja
tapahtumista. Noin kolmasosa olisi valmis liittym&an Kauppakeskus Elon Facebook
sivuihin. 60 prosenttia olisi kiinnostunut kanta-asiakkuudesta Kauppakeskus Elossa ja

79 prosenttia kiinnostavat erilaiset tapahtumat kauppakeskuksessa. (taulukko 3.)

Taulukko 3. Asiakaskyselyn tuloksia: ensimmaisessé kysymyksessé vastauksia 30 kpl,

muissa kysymyksissé 48 kpl

Kylla Ei
Oletko tyytyvainen Elon verkkosivuihin? 77 % 23 %
Haluaisitko vastaanottaa uutiskirjeita? 54 % 46 %
Liittyisitkd Kauppakeskus Elon Facebook sivuille? 33% 67 %
Oletko kiinnostunut kauppakeskuksen kanta-asiakkuudesta? 60 % 40 %
Kiinnostavatko sinua kauppakeskuksen tapahtumat? 79 % 21 %
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5.2 Yrityskysely

Yritykset otettiin tutkimukseen mukaan, koska on ensisijaisen tarkeéé, ettd Kauppakes-
kus Elon kauppiaat ovat aktiivisesti mukana péivittdmassa tarjouksiaan ja tietoja kam-
panjoistaan verkkosivulle. Liséksi kauppiailla on ndakemyksia verkkosivujen kehittami-
seen. Yrityskyselyiden avoimista kysymyksista saatiin hyvéaa informaatiota analysoita-

vaksi.

5.2.1 Yrityskyselyn toteutus

Kysely jarjestettiin kaikille Kauppakeskus Elon yrityksille torstaina 17.3.2011. Kysely-
lomake jatettiin kauppiaille ja vastausaikaa annettiin kuusi péivaa seuraavan viikon tiis-
taihin asti. Lomake oli mahdollista tayttdd myos heti. Vain muutamassa yrityksessa tay-
tettiin kyselylomake heti. Suuressa osassa yrityksid ei ollut paikalla markkinoinnista
vastaavaa henkil6d. Tiistaina kdvin noutamassa vastaukset ja annoin mahdollisuuden
lahettdd lomakkeen myds sédhkopostilla, jos ei vield ole ehditty vastaamaan. Kaksi vas-
tausta tuli myéhemmin sahkopostilla. Kyselylomakkeessa oli seitsemédn kysymysta,
joista 4 oli avoimia ja 3 kyll&-ei-kysymyksid. Vastauksia kertyi kaikkiaan 28 kappaletta
Kauppakeskus Elon 64 yrityksesta.

5.2.2 Yrityskyselyn tulokset

Kun kauppakeskus Elon yrityksilta kysyttiin, miten he haluisivat olla esilla Kauppakes-
kus Elon verkkosivuilla, toivottiin enemman nékyvyyttéd sivuilla. Verkkosivuilta tulisi
loytya yhteystiedot, valokuva yrityksestd, tietoa liikkeistd ja myytévista tuotteista ja
palveluista. Tamén lisdksi toivottiin vield laaja-alaisempaa esittelya yritysten erikois-
piirteistd. Ehdotuksia tuli ruokapaikkojen menulistojen esillepanosta. Yritysten omien
kampanjoiden ja tapahtumien toivottiin olevan esilld myos kauppakeskuksen verk-
kosivuilla. Yritysten logot haluttiin esille verkkosivuille. Tapahtumien ja tarjouksia toi-

vottiin paremmin esille verkkosivuilla.
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Taman hetken Kauppakeskus Elon verkkosivut saivat yrityksilta positiivista palautetta
selkeasta ulkoasusta. Tiedon etsimisen verkkosivuilta toivottiin kuitenkin olevan hel-
pompaa ja nopeampaa. Tarjouksia toivottiin verkkosivuille lisad. Tarjouskategorioita on
sivuilla liikaa suhteessa tarjouksiin. Kauppiailta toivottiin enemman aktiivisuutta tarjo-
usten ja tapahtumien péivittamiseen. Tarjousten lisddmiseen verkkosivuille toivottiin
parempia ja selkedampid ohjeita. Verkkosivuille haluttiin ajankohtaiset asiat esille pa-
remmin ja etusivun toivottiin olevan mielenkiintoisempi. Verkkosivuille kaivattiin

enemman tietoa tapahtumista ja videoita ja kuvia jo jarjestetyista tapahtumista.

Verkkosivujen tapahtumille toivottiin nakyvdmpéaa osioita etusivulla. Verkkosivuilta
haluttiin 16ytyvan kaikki tapahtumat, niin kauppakeskuksen, kuin yritystenkin jérjesta-
mat. On tarkedd paivittdd tiedot tulevista tapahtumista hyvissa ajoin verkkosivuille.
Verkkosivuille toivottiin kauppakeskuksen kertovan itsestdén, miten se eroaa kilpaili-
joista ja miksi asiakkaiden kannattaa tulla juuri sinne asioimaan. Verkkosivuille kaivat-
tiin kampanjoita, jotka saavat asiakkaat palaamaan verkkosivuille yha uudestaan. Liian
pienid yksityiskohtia verkkosivuille ei haluttu, vaan sivujen tulee pysya selkednd. Sa-
malla toivottiin kuitenkin modernimpaa otetta ja selkeitd huomiota heréttavia osioita
tarjouksille ja tapahtumille. Sivujen oranssia varimaailmaa pidettiin hyvéné, mutta se

kaipaa graafista paivitystd luomaan laadukkaamman sivun mielikuvaa.

Mielipiteitd verkkosivujen parjaamisesta kilpailijoiden verkkosivuille tuli puolesta ja
vastaan. Sivulta 10ytyy kaikki pakollinen tieto kauppakeskuksesta, mutta sivuista olisi
mahdollista kehittdd vetdvdmman nadkoiset. Sivujen selkeyttd pidettiin hyvénd, mutta
tiedot kauppakeskuksen yrityksisté tulisi olla yksityiskohtaisemmat. Tamén hetken sivut
ovat hyvét perusesittelyyn Kauppakeskus Elosta, mutta toimivat sivut tarvitsevat Kaup-
pakeskus Elon panostusta verkkosivujen siséllon ja ulkoasun parantamiseen seké kaup-

piaiden aktiivisempaa osallistumista tietojen paivittdmiseen.

Suuri osa vastanneista (88 prosenttia) piti yritysesittelyd hyvana ideana, joka nostaisi
yrityksid vuorotellen valokeilaan verkkosivuilla. Hieman yli puolella vastaajista (57
prosenttia) oli resursseja péivittda tarjouksia ja tietoja kampanjoista ja tapahtumista
Kauppakeskus Elon intrasivuille Eloporttiin. Noin puolet vastaajista (52 prosenttia) oli

laittanut yrityksensé tarjouksia Eloporttiin. (Taulukko 4.)



Taulukko 4. Yrityskyselyn tuloksia: vastauksia 28 kpl
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Kylla Ei Ehka
OIettek_(_) klynnostuneet yritysesittelysta vgrkkoswunla, Jc_)ka_ tarkoit- 88 % 7 % 4%
taa, etta yritykset ovat vuorotellen valokeilassa verkkosivuilla?
Q_nko .tellla resursseja_paivittaa tgnoyksm seka tietoja kampan- 57 04 26 % 17 %
joista ja tapahtumista Elon verkkosivuille?
Oletteko laittaneet yrityksenne tarjouksia Eloporttiin? 52 % 48 %




27

6 KAUPPAKESKUS ELON VERKKOSIVUJEN KEHITTAMINEN

Taman opinnaytetyn tarkoitus on kehittdd Kauppakeskus Elon verkkosivuja ja tunnet-
tuutta. Opinndytety® koostuu internetissd kaytavan yritysviestinnan teoriaosuudesta,
valittujen kauppakeskuksien verkkosivujen benchmarkingista, Kauppakeskus Elon asi-
akkaille ja yrityksille jarjestetyistd lomakekyselyista. Seuraavat kehitysideat on keratty
naiden menetelmien pohjalta ja niihin on liitetty omia ndkemyksié, havaintoja ja poh-

dintoja hyvista verkkosivuista.

Etusivu luo asiakkaille nopeasti ensivaikutelman verkkosivujen tasosta. Oranssiin yksi-
variseen taustaan lisdédmalla pientd graafista uudistusta, saadaan sivuista laadukkaam-
man nakoiset. Tutkimusten pohjalta saatujen tulosten mukaan asiakkaita kiinnostavat
erityisesti ajankohtaiset tapahtumat ja tarjoukset. Naille pitdéd varata nékyva tila etusi-

vulta. Tarjoukset ja tapahtumat nostetaan padosaan etusivulla kuvilla tai kehyksilla.

Asiakkaille halutaan kasitys, ettd Kauppakeskus Elossa tapahtuu paljon asiakkaita kiin-
nostavia asioita jatkuvasti. Verkkosivuilla pitdd olla aina tulevien tapahtumien tietoja
esilld sekd houkuttelevia tarjouksia. Téhén vaaditaan Kauppakeskus Elon yrityksilta
enemman aktiivisuutta tarjousten ja tapahtumatietojen paivittamiseen. Kauppakeskus
Elo voi parantaa runsauden kuvaa sivuilla laittamalla tiedot tulevista tapahtumista jo

hyvissa ajoin, seka ottaa valokuvia ja tehda lyhyité raportteja jo olleista tapahtumista.

Kuvat ja animaatiot kiinnittavat kayttdjien huomion. Pelkk& tekstinomainen listaus luo
mielikuvituksettoman ja vélinpitdmattoman kuvan verkkosivuista. Verkkosivuille lisa-
taan yrityksen logoja, jotka tuovat lisaa visuaalista nayttavyyttd kirjoitetun tekstin. Si-
vuille luodaan tapahtumakalenteri, josta saa tietoa tdmén hetken ja tulevista tapahtumis-
ta kauppakeskuksessa. Uusia mainoksia ja bannereita luodaan uuden vérikkddmman ja

visuaalisesti ndyttdvdmman tyylin mukaisesti.

Etusivulle tarvittaisiin enemmaén eloa ja toimintaa. Sivuilla kuitenkin halutaan sailyttaa
selked ulkoasu ja pyritddn valttaméaan liian tdyteen ahdattua etusivua. Monella verkkosi-
vulla osiot kilpailevat kesken&ddn huomiosta. Tdm& antaa sekavan kuvan. Liiallinen te-
hostevarien vérien kayttd ja mainosten nakoiset alueet verkkosivuilla luo rauhattoman

ilmapiirin. Verkkosivuilla tulee olla oikea maaré tehostekeinoja ja tyhjéa tilaa. Asiakas
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tulee ohjata automaattisesti heitd kiinnostavimpiin kohteisiin, jotka ovat tutkimusten

perusteella tarjoukset ja ohjelmat.

Tulevaisuudessa kehityssuunnat ovat sosiaalisessa mediassa Facebookissa, jonka avulla
tieto tapahtumista ja tarjouksista leviad asiakkaiden keskuudessa tehokkaasti. Tapahtu-
mista on mahdollisuus klikata tykk&a-painikkeella, jolloin omaan profiiliin tulee suosit-
telu tapahtumasta. Facebookiin lahtemistd suositellaan kuitenkin vasta, kun siihen on
perehdytty tarpeeksi ja sivujen yllapitdmiseen on varattu tarpeeksi aikaa. Uutiskirjeiden
tilaaminen sahkdpostiin on toinen mahdollisuus laajentaa entisestadn markkinointia.
Asiakkaille saannollisin véliajoin lahetettdva uutiskirje pitéa sisélladn ajankohtaiset ta-
pahtumat ja parhaimmat tarjoukset. Kauppakeskus Elolla ei ole talla hetkelld kanta-
asiakasjarjestelmad. Kauppakeskus Elon verkkosivut olisivat hyvéa kanava myds tiedot-

taa kanta-asiakkaitaan heidan etuuksistaan.

Verkkosivujen suunnittelu on luovaa ja osaksi jarkevien toteutuksien tekemistd. Kun
haluaa erottua edukseen Kilpailijoista, on otettava myds riskejd. Tassa tydssa tulleiden
ehdotusten avulla pystytddn luomaan hyvéa runko kotisivuilla, johon voidaan tarvittaessa
lisatd elementtejd. Se miten muutokset onnistuvat, selvidvat asiakkaiden palautteesta ja
verkkosivujen kayttajamaaran tarkkailulla.

Opinnaytetyon tekeminen oli haastava projekti. Uudenlaisia menetelmié tuli vastaan ja
niistd oli selvittavé itsendisesti. Kyselytutkimusten tekeminen sujui mielestani hyvin,
mutta varsinaisessa opinndytetyon raportin Kirjoittamisessa aikataulutus ei onnistunut.

Kun ty6t kasaantuivat, oli entistd vaikeampi paasta uudestaan hyvaan vauhtiin.

Jatkossa Kauppakeskus Elo voisi antaa toimeksiantoja liittyen tdéhén tydhon esimerkiksi
uusien verkkosivujen kayttdonotossa tai markkinoinnin laajentamista Facebookiin ja
mainoskirjeisiin. Oli hienoa tydskennelld kauppakeskuksen ja mainostoimiston kanssa,
kun he ottivat minut hyvin mukaan tdhan projektiin. Opinnéytetyo oli opettavainen pro-

sessi ja siitd on varmasti hydtyd minulle monin tavoin myos tulevaisuudessa.
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LITTEET
LIITE
Asiakaskysely: Kauppakeskus Elon ' v I\
kotisivujen kayttokartoitus —I_/' L
Perjantai 4.3.2011 TAMPEREEMN e O
AMMATTIKORKIZIAKOULUY EAUFPSKEEELS

1. Oletko kdynyt Elon kotisivuilla Internetissa?

kyla: [ E:[ ]

2. Mika sai sinut kdymdéan siella?
Yhteystiedot:

Yritystiedot:

Tapahtumat:

Tarjoukset:

Muuta:

3. Mitd haluaisit sivuilta 1Gytyvan?
Enemman tietoa yrityksista:
Enemman tarjouksia:

Tapahtumakalenteri:
Muuta:

4, Dletko tyytyvainen taméan hetken kotisivuihin?

Kylia: [ ] B[]

Muuta:

5. Olisitko halukas vastaanottamaan uutiskirjeen Elon tarjouksista ja tapahtumista?

Kylia: [ ] E:[ ]

6. Litttyisitkd Elon ryhméan Facebookissa?

Kylla: [ ] E: [ ]

7. Olisitko kiinnostunut kauppakeskuksen kanta-asiakkuudesta?

Kylla: |:| Ei: D

&. Kiinnostavatko tapahtumaillat/tapahtumaviikot kauppakeskuksessa?

kyla: [ ] HIl

9. Vapaa sana:
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LIITE 2

Yrityskysely: Kauppakeskus Elon \ I\
www-sivujen kehittaminen N

Torstai 17.3.2011 L e‘o

Kyselylomakkeen nouto: Tiistai 22.3.2011 AMMATTIRKORKEARKOULT KAUPPAKZIRUS

Kysely Kauppakeskus Elon yrityksille:

Kyselyn tarkoituksena on kehittdd Kauppakeskus Elon www-sivuja. Tavoitteena on lisatd www-sivujen

hyddyllistd tietoa, yllapitévat asiakassuhteita ja houkuttelevat asiakkaita kauppakeskukseen. Www-sivut
mahdollistavat asiakkaiden ja sidosryhmien palvelun monipuoclisesti kellon ympdri. Tarvittaessa jatka
vastauksia kaantopuolelle. Yrityksen nimi:

1. Miten yrityksenne haluaisi olla esilla Elon whanw-sivuilla?

2. Mit3 hyvaihuonoa sivuilla on 13113 hetkells?

3. Miten kehitt3isitte sivuja?

4. Miten Elon www-sivut parjadvat mielestanne vertailussa kilpailijoiden kotisivuille?

5. Dletteko kiinnostuneet yritysesittelyista, joka tarkoittaa, etta yritykset ovat valokeilassa vuorotellen www-sivuilla?

Kylia: [ Ei:[ ]

6. Onko teilla resursseja paivittad tarjouksia seka tietoja kampanjoista ja tapahtumista Elon wanw-sivuille?

kylla: [ Ei[ ]

7. Dletteko laittaneet yrityksenne tarjouksia Eloporttin?

Kylla: [ ] Ei:[ ]

B. Vapaat kommentit:
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