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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, miten verkkosivut vaikuttavat yrityksen
yrityskuvaan, miten tarkeana kayttajat ja asiakkaat niita pitavat, ja mitka verkkosivujen
ominaisuudet vaikuttavat mielikuvaan yrityksesta. Selvitystyo tarkasteli myos, miten eri
kayttajaryhmat ja ostajapersoonat tulisi huomioida verkkosivujen suunnittelussa, seka kuinka
asiakaskokemus verkossa vaikuttaa brandiuskollisuuteen. Naiden nakokulmien kautta tyon
tavoitteena on tukea yritys X:n myynnin kehittamista ja auttaa myyntia tuomaan
yritysasiakkaille verkkosivujen hyodyt esille.

Kehittamistehtavana oli selvittaa, millaiset verkkosivuston ominaisuudet ja sisallot
vaikuttavat asiakkaan kokemukseen ja miten ne vaikuttavat niin asiakashankintaan kuin myos
mielikuvaan yrityksesta, seka milla keinoin asiakaspalvelu ja verkkosivujen rakenne voivat
tukea brandiuskollisuutta.

Tyon teoreettinen viitekehys rakentuu asiakaskokemuksen, digitaalisen asiakaspalvelun,
verkkosivujen seka yrityskuvan muodostumisen ymparille. Opinnaytetyossa kasiteltiin myos
markkinointia ja sen kehitysta, mutta paapaino on verkkosivuissa ja digitaalisessa
markkinoinnissa. Teoriassa tarkasteltiin muunn muassa asiakaspolun vaiheita verkossa seka
verkkosivustojen kaytettavyytta. Naita ilmioita lahestytaan digitaalisessa ymparistossa
toimivien ostajapersoonien ja heidan kayttaytymisen nakokulmista.

Menetelmallisesti opinnaytetyo toteutettiin laadullisena tutkimuksena dokumenttianalyysin
keinoin. Aineistona hyodynnettiin kahta kansainvalista raporttia: Contentsquaren Digital
Experience Benchmark 2022 ja Nice.comin Digital-First Customer Experience Report 2022.
Dokumenttianalyysin avulla pyrittiin tunnistamaan toistuvia teemoja ja ilmioita, joita
verrattiin teoreettiseen viitekehykseen.

Keskeisia tuloksia olivat muun muassa se, etta jo kaksi huonoa digitaalista vuorovaikutusta
saa 41 % kuluttajista hylkaamaan brandin. Verkkosivujen selkea rakenne, helppokayttoisyys ja
nopea tiedon lOytyminen ovat avainasemassa myonteisen asiakaskokemuksen rakentamisessa.
Asiakkaat odottavat alykasta ja helposti saatavilla olevaa digitaalista asiakaspalvelua, usein jo
hakukoneissa ennen sivustolle saapumista. Mobile first -ajattelu on tarkeaa, mutta tyo
osoittaa myos, ettei muita paatelaitteita tule unohtaa suunnittelussa.

Tuloksia lapikaydessa korostui se, etta verkkosivut vaikuttavat merkittavasti yrityksen
uskottavuuteen ja mielikuvaan yrityksen asiantuntemuksesta. Yrityskuvan rakentaminen
edellyttaa ymmarrysta kohderyhman tarpeista ja kayttaytymisesta eri kanavissa.
Johtopaatoksena voidaan todeta, etta verkkosivujen sisallon, rakenteen ja asiakaspalvelun
kehittaminen tulee nahda investointina brandin rakentamiseen, eika pelkastaan
kustannuksena. Kehitysehdotuksena toimeksiantajan verkkosivustojen myynnin tukemiseen
esitetaan muun muassa sita, etta asiakkaille korostetaan kayttajalahtoisten verkkosivujen
suunnittelua, jatkuvaa asiakaspalautteiden hyodyntamista ja nakyvyyden parantamista
hakukoneissa myos asiakaspalvelun nakokulmasta, seka sita etta ostajapersoonat tulisi
huomioida paremmin sivustoilla.

Asiasanat: asiakaskokemus, digitaalinen asiakaspalvelu, myynti, verkkosivut, yrityskuva
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The aim of this thesis was to find out how a website can be utilized as part of a company’s
corporate image, and how the overall online experience can build or weaken brand loyalty.
The study was conducted to support the development of Company X’s sales efforts by offering

insights into how websites can better serve corporate customers.

The purpose of the development task was to find out which website elements and content
influence the customer experience the most, how they contribute to it, and how these

factors, such as website structure, can affect customer acquisition and brand image.

The theoretical framework was built around customer experience, digital service, websites,
and company image. The thesis also reviewed marketing and its development, but the main

focus was on websites and digital marketing.

The research was conducted as a qualitative study using document analysis. Two international
reports were used: Contentsquare’s Digital Experience Benchmark 2022 and Nice.com’s
Digital-First Customer Experience Report 2022. The aim was to find key themes and patterns

and compare them to the theory.

One of the key findings from the reports was that 41% of consumers are ready to reject a
brand after just two poor digital interactions. Clarity, ease of navigation, and quick access to
relevant information were found to be essential for a good user experience. Customers also
expect companies to provide smart digital services that are easily accessible, sometimes even

before the customer lands on the website via search engines.

In summary, websites play a major role in how trustworthy and competent a company
appears. Understanding the needs and behaviour of different audiences across channels is
essential for building a strong corporate image. Rather than seeing website development as a

cost, it should be approached as an investment in brand building.

Keywords: customer experience, corporate image, digital customer service, sales, websites,
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyo kasittelee verkkosivujen hyodyntamista osana yrityskuvaa. Verkkosivut
toimivat usein yrityksen kansikuvana. Sidosryhmat kayttavat verkkosivuja tiedonhankintaan
niin itse yrityksesta, kuin myos sen tuotteista ja palveluista. Kuluttajamyynnissa ostaminen
tapahtuu osittain verkossa. Eroja kuluttajamyynnissa ja B2B-puolella on, mutta pitaa muistaa,
etta molemmissa verkkosivujen kayttajana toimii ihminen. Yritysten siirtyessa verkkoon
toiminta on muuttunut. Kanssakayminen asiakkaiden kanssa on siirtynyt osittain kokonaan
verkkoon, kun taas perinteinen fyysinen kanssa kayminen on vahentynyt. Opinnaytetyo
kasittelee verkkosivujen ja yrityskuvan lisaksi, myos erilaisia kayttajaryhmia ja

ostajapersoonia.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tukea yritys X:n myyntia ja sen suunnittelua. Yritys X on
erikoistunut verkkopalveluiden, verkkosivustojen ja verkkokauppojen, suunnitteluun ja
toteutukseen seka niiden yllapitoon. Yli 20 vuoden ajan alalla toiminut noin 10 hengen
organisaatio palvelee monipuolista asiakaskuntaa, johon kuuluu pienia, keskisuuria ja suuria
yrityksia seka kolmannen sektorin toimijoita. Toimeksiantajan yrityspuolen asiakkaat

edustavat seka kuluttajamarkkinoita etta B2B-sektoria.

Opinnaytetyon tekija vastaa tyossaan muun muassa uusasiakashankinnasta, myynnista,
asiakkuuksien hallinnasta seka hakukoneoptimoinnista. Opinnaytetyon aihe, ”Verkkosivuston
hyodyntaminen osana yrityskuvaa” valikoitui, koska uusasiakashankinnan yhteydessa tietyilla
toimialoilla verkkosivustoja ei aina nahda voimavarana, vaan lahinna kustannuksina
yritykselle. Taman tyon tarkoituksena on selvittaa, miten yrityksen verkkosivusto voi
vaikuttaa yrityskuvaan ja minkalaisia mahdollisuuksia se voi tarjota yrityksen kilpailukyvyn
parantamiseksi. Seuraavassa kappaleessa tarkastellaan tarkemmin tutkimusongelmaa ja

opinnaytetyon tavoitteita.

Aiheen valinnan jalkeen on tarkeaa lahtea pohtimaan sita, mita lahdetaan tutkimaan
tarkemmin ja mitka asiat aihealueesta ovat sellaisia, mita halutaan saada selville. On tarkeaa
lahtea rajaamaan tutkimusaihetta, jotta paastaan mahdollisimman tarkkaan lopputulokseen
ja paatelmaan. Liian laajassa aihealueessa on riskina, etta aiheesta saadaan vaan
pintaraapaisu, eika siina paasta syvemmalle. Hyvassa tutkimusongelmassa on maariteltyna
selkea kysymys, mihin halutaan loytaa vastauksia. Tutkimuksen tarkoituksena on kuitenkin
oytaa ratkaisua johonkin ongelmaan tai haasteeseen. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006, 12-13.)

Taman opinnaytetyon tavoitteena on lahtea selvittamaan sita, miten yrityksen verkkosivut

vaikuttavat heidan yrityskuvaansa, miten tarkeaksi verkkosivut koetaan kayttajien ja



asiakkaiden mielesta seka mitka asiat verkkosivulla sithen vaikuttaa. Tutkimusongelmaan
haetaan vastauksia seuraavilla kysymyksilla: Miten kayttajia/asiakkaita palvellaan verkossa?
Miten eri kohderyhmat ja ostajapersoonat tulisi huomioida verkossa? Miten asiakaskokemus
verkossa vaikuttaa brandiuskollisuuteen? Lisaksi opinnaytetyossa on tarkasteltu markkinointia
niin perinteisen kuin digitaalisen markkinoinnin osalta. Markkinointi on itsessaan jo laajan

tutkimuksen aihe, joten sita ollaan kasitelty vain kevyella tasolla tassa kehittamistyo.

Opinnaytetyossa on hyodynnetty tekoalya (ChatGPT, OpenAl, 2025) oikolukuun ja tekstin

jasentelyyn.

2 Yrityskuva ja brandi

Tassa luvussa kaydaan lapi sita, mita yrityskuvalla tarkoitetaan ja mitka tekijat siihen
vaikuttavat ja mita yrityksen tulee huomioida puhuttaessa yrityskuvasta. Yrityskuva on
sidoksissa markkinointiin ja tasta syysta kaydaan lapi myos markkinointia, markkinoinnin

toimenpiteita seka markkinoinnin muutoksia.

Markkinoilla yrityksesta ja sen tuotteista/palveluista luodaan ja muodostetaan jonkinlainen
imago eli mielikuvaa. Imago on yritykselle tarkea kilpailutekija, jota ohjaa
markkinointitoimien suunnittelu ja toteutus (Bergstrom & Leppanen 2021, 1.2.)
Lyhykaisyydessaan siis se miten ja mita yritys haluaa itsestaan kertoa, tulisi lahtea liikkeelle
ajatuksesta mita mielikuvaa yritys haluaa itsestaan tuottaa asiakkaiden mielissa. Mielikuvaan
yrityksesta vaikuttaa se mita yritys tekee, viestii ja milta se nayttaa sidosryhmille. Erilaisia
mielikuvatekijoita ovat muun muassa tuotteet ja palvelut, henkilokunta, asiakaspalvelu seka
yleinen viestinta. Imagoon eli mielikuvaan vaikuttavat myos yrityksesta liikkuvat huhut ja
juorut, joten myoskaan taman kannalta yritys ei aina pysty vaikuttamaan taysin siihen
millaisia mielikuvia siita luodaan. (Isohookana 2011, 21.) Vaikka mielikuvaan voidaan pyrkia
vaikuttamaan eri markkinoinnin toimenpiteilla, on tarkeaa kuitenkin huomioida, etta imagot
ja mielikuvat muodostuvat aina ihmisten mielissa. Toimenpiteilla voidaan pyrkia kohti
haluttua mielikuvia asiakkaiden mielissa, mutta aina on mahdollisuus siihen, etta asiakas luo
yrityksesta erilaisen mielikuvan, mita itse yritys on ajatellut tai toivonut. Taman takia

brandays ja brandityo on tarkeaa. (Yrittajat.fi.)

Brandi usein yhdistetaan logoon, mutta logo toimii vain kansikuvana brandille. Brandilla
tarkoitetaan kaikkia tunteita, ajatuksia ja kokemuksia, joita asiakkailla ja sidosryhmilla on
yritysta kohtaan. Lahtokohtana on se, ettei yritys pysty itse taysin paattamaan brandiansa
vaan se syntyy aina asiakkaiden omissa ajatuksissa. Yritys voi kuitenkin osittain yrittaa
vaikuttaa siithen millaiseksi yritys nahdaan asiakkaiden mielissa. Brandin paaasiallinen tehtava

on tuoda lisaarvo yrityksen tuottamille palveluille seka tuotteille. Mielikuvan ollessa brandista



positiivista, asiakkaat voi olla valmiita maksamaan tuotteista ja palveluista enemman. Tama
antaa yritykselle hinnoitteluvapautta. Positiivinen mielikuva auttaa myos yritysta
sitouttamaan itseaan tarkeisiin kohderyhmiin ja saamaan naita itselleen lisaa. Myos
sidosryhmat haluavat olla tekemisissa yrityksen kanssa, jolla on yleisesti ottaen positiivinen
mielikuva markkinoilla. Tama auttaa yritysta saamaan itselleen uusia yhteistyokumppaneita
emotionaalisesti tunteiden perusteella. Tama korostuu etenkin silloin, kun yrityksen
tuottamat palvelut tai tuotteet eivat erotu merkittavasti muuten kilpailijoiden vastaavista
tuotteista ja palveluista. Brandi tarkoittaa kaikkea mika liittyy asiakkaan ajatuksiin
yrityksesta. (Ruokolainen 2020, 20.)

Brandin jalkauttaminen yrityksen sisaiseen toimintaan auttaa henkilosta valittamaan sita
asiakkaisiin ja muihin ulkoisiin sidosryhmiin (Vierula 2021, 144). Sen lisaksi, etta tyontekijat
valittavat yrityksen brandia eteenpain, positiivisen mielikuvan omaavat yritykset ovat
rekrytointimarkkinoilla halutumpia kuin negatiivisen yrityksen omaavat. Taman avulla yritys
pystyy saamaan ja sitouttamaan osaajia taloon. (Isohookana 2011, 28.) Hyvin luotu brandi on
myos yritykselle tarkeaa aineetonta paaomaa ja brandin rakentamisen keskeisena tekijana on
brandi identiteetti. (Isohookana 2011, 22.)

Brandin johtaminen ja sen tutkiminen voidaan jakaa kahteen erilliseen koulukuntaan:
amerikkalainen ja eurooppalainen koulukunta. Niiden nakemykset brandin johtamisesta eroa
siita, miten yritys pystyy itse vaikuttamaan omaan brandiinsa. (Helikoski & Pohjanmaki 2015,
luku 2.)

Amerikkalaisessa koulukunnassa vastuu brandin kehittamisessa pidetaan tiukasti yrityksella.
Koulukunnan mukaan yrityksen markkinointiohjelmien suunnittelu ja toteutus ohjaavat
brandipaaoman kehittamista. Yritys pystyy nain asemoitumaan markkinoilla kilpailijoidensa
suhteen. (Helikoski & Pohjanmaki 2015, luku 2.)

Eurooppalainen koulukunta vuorostaan nakee, etta brandit elavat ja kehittyvat juuri
asiakkaiden mielissa. Asiakkaiden nakemykset ja kokemukset vaikuttavat ajatuksiin
yrityksesta ja sita kautta brandin tuomaan lisaarvoon (Helikoski & Pohjanmaki 2015, luku 2).
Tata ajattelua tukee myos Christian Gronroos kirjassa ”Palvelujen johtamien ja markkinointi,
2009” kun han toteaa, etta on vaara tapa ajatella, etta yritys luo itse brandinsa, jota han
nayttaa asiakkaalle. Gronroosin mukaan asiakas on loppupeleissa aina se, joka paatta
toteutuuko yrityksen toivomat mielikuvat yrityksesta tai sen palveluista hanen mielessaan.
Gronroosin nakemyksessa markkinoijalla (yrityksella) on vain tarkoituksena luoda asiakkaalle

mahdollisuus mielikuvan muodostamiseen. (Gronroos 2009, luku 12.)



2.1 Brandin rakentaminen ja markkinointiviestinta

Myynninmaailman mukaan brandi on sisasyntyinen, eli sen perusta rakentuu yrityksen johdon,
liilketoimintastrategian ja henkiloston varaan. Brandi lahtee liikkeelle organisaation sisalta ja
jalkautuu markkinoille seka sita kautta asiakkaille. Brandin rakentamisen lahtokohtana on
keskeisten kysymysten pohtiminen, kuten: keta me olemme, kenelle teemme ja miksi, miten
me olemme seka mita me teemme, kenelle teemme ja missa teemme? Naiden kysymysten
avulla yritys pystyy asemoitumaan markkinoilla ja rakentamaan mielikuvaa asiakkaiden
keskuudessa. Brandin maarittely ei ole pelkastaan johdon tai markkinointitiimin tehtava, vaan
koko organisaation henkiloston tulisi osallistua siithen. Kuvassa 1 on kayty lapi mita brandin

rakentamisessa tulisi huomioida. (Myynninmaailma.fi. 2025.)

Mitd me olemme? Kenelle me olemme ja Miten me olemme: Mitd me teemme,
miksi: kenelle ja missa:

Yrityksen historia Asiakasnakemys Erottuvuustekijat * Lanseeraus-ja
* Olemassaolon * Kohderyhmait, * Brandiarkkitehtuuri markkinointistrategia
tarkoitus sidosryhmat + Mielikuvat + Jalkauttavat,
* Liiketoimintastrategia * Kilpailijat * Visuaalisuus materiaaliset
* Tavoitteet ja ndkemys * Positiointi *  Nimi toimenpiteet
tulevasta * Puhetapa, persoona
*  Yrityskulttuuri * Arvolupaus
* Arvot (brandilupaus ja
* Palvelut ja tuotteet sloganinakin tunnettu)
* Brandin tarina * Tuki/ palveluviestit
* Brandin nykytila * Visuaalinen identiteetti
* Logo

* Graafinen ulkoasu

* Kuvamaailma

* Brandikasikirja
(bréndistrategian
viimeistely)

Kuva 1:Brandin rakentamisen kysymykset (Myynninmaailma.fi 2025)

Vaikka markkinointiviestinnan ja brandistrategian tarkoitus eroaa liiketoimintastrategiasta,
niiden tulisi kulkea kasi kadessa. Liiketoimintastrategia ohjaa koko organisaation toimintaa,
ja myos markkinointiviestinnan seka brandin tulee tukea tata. Brandin rakentamisessa on
olennaista maarittaa: mihin yritys haluaa segmentoitua, miten halutaan erottua kilpailijoista
ja keita asiakkaita koitetaan tavoitella. Brandistrategia tarkoittaa yrityksen identiteetin ja
arvojen maarittamista seka liiketoiminnan tavoitteiden tukemista. Kun brandistrategia on
selkea, voidaan siirtya markkinointistrategiaan, joka vastaa kysymykseen: kuinka brandi
tuodaan asiakkaiden tietoisuuteen? Brandin kehittamisen tulee olla jatkuvaa ja systemaattista

tyota. (Myynninmaailma.fi 2025.)

Yritysilmeella tarkoitetaan sita milta yritys nayttaa esimerkiksi logon, varien, logojen ja
muiden graafisten ominaisuuksien perusteella. Yritysilme on siis osa brandia kuvastaen sen

visuaalista identiteettia, eika pitaisi sekoittaa brandin kanssa. Yritysilmeen lopputuotteena on
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visioon, missioon tai viestintaa, toisin kuin brandistrategia. (Myynninmaailma.fi 2025.)

Markkinointiviestinta

Viestinnalla on tarkea rooli yrityksen tietoisuuden lisaamisessa ja brandin rakentamisessa.
Viestinnan avulla yritys kertoo sen toiminnasta, tuotteista seka palveluista ja muista
toimintaan liittyvista toiminnoista kuten avoimista tyopaikoista. Viestinnan avulla yritys
pystyy luomaan eroa kilpailijoista, vaikka esimerkiksi myytavat tuotteet olisivat kahden
toimijan valilla samoja. Onnistuneella markkinointiviestinnalla yritys voi luoda luottamusta

asiakkaiden mielissa, joka tuo taas arvoa palveluille ja tuotteille. (Isohookana 2011, 11.)

”Viestintd vaikuttaa mielikuviin ja mielikuvat vaikuttavat siihen ostetaanko yrityksen
tuotteita tai palveluja, hyviksytdanko yritys yhteistyokumppaniksi, hakeudutaanko
yrityksen palvelukseen tai miten hyvin yrityksessd viihdytddn. Bréndi, yrityskuva sekd
sisdinen yrityskuva ja identiteetti ovat tdrkeimpid mielikuvan ulottuvuuksia.”
(Isohookana 2011, 9.)

Viestinnan eri kanavat toimivat kontaktipisteina yrityksen ja asiakkaiden valilla. Eri kanavien
kautta yritykset voivat yrittaa saada haluamansan veistin asiakkaalle perille, mutta
loppupeleissa asiakas itse luo oman tulkintansa viestista. Kuva 2 havainnollistaa tata
prosessia, josta huomataan, etta viestin kulku lahettajalta (yritykselta) asiakkaalle eli
vastaanottajalle, ei ole kiinni vain itse viestista vaan muistakin muuttujista. Viestin
vastaanottajan tulkintaan vaikuttaa hanen taustansa ja millainen on hanen kokemusalueensa.
Tama siis viittaa siihen, etta yritys ei pysty taysin paattamaan siihen millaisen mielikuvan
asiakas muodostaa viestista. Taman takia on tarkeaa tunnistaa ja tiedostaa ne kohderyhmat,
joille viestitaan, seka myos millainen on asiakkaan/vastaanottajan toimintaymparisto ja
kokemusalueensa. Tama auttaa muotoilemaan viestia, jotta se menisi todennakoisemmin
halutussa muodossa perille. Prosessia olevia hairioita pystytaan tutkimaan kerattyjen
palautteiden avulla. Tama tekee viestinnasta myos vuorovaikutuksellista. (Isohookana 2011,
9.)
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Kuva 2: Viestintaprosessi (Isohookana 2011, 12.)

Seka eurooppalaisessa, etta amerikkalaisessa ajattelutavassa on omat puolensa. On totta,
etta mielikuvat syntyvat aina asiakkaan mielessa ja jokainen luo oman mielikuvansa
yrityksesta seka sen tuotteista seka tulkitsee viestinnan omalla tavallaan. Kuitenkin on
huomioitava, etta yritys pystyy osittain vaikuttamaan omaan imagoonsa silla, miten se viestii
tai toimii. Yrityskuva syntyy aina asiakkaiden mielessa, mutta yritykset pystyvat omalla

tekemisellaan ohjata osaa mielikuvaan vaikuttavista tekijoista.
2.2 Markkinointi ja sen kehitys

Markkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen toimintoja ja prosessien kokonaisuuksia, joilla pyritaan
luomaan lisaarvoa ja kommunikoidaan asiakkaille. Markkinointiajattelu ja -kasite on
kehittynyt seka muokkautunut vuosien saatossa (Isohookana 2011, 37). Markkinointi katsotaan
lahteneen litkkeelle 1900-luvun alussa Yhdysvalloissa. Talloin termi ”markkinointi” kosketti
paasaantoisesti vain tuotteen mainontaa, jakelua seka myyntia. Suomeen kasite markkinointi
levittyi 1950-luvulla. Nykyaan markkinoinnissa on siirrytty tuotekeskeisesta ajattelusta
asiakaslahtoiseen ajatteluun. Talla tarkoitetaan sita, ettei markkinoinnin keskiossa ole enaa
vain tuotteet ja palvelut seka niiden hyodyt, vaan miten voidaan parhaalla mahdollisella
tavalla palvella asiakasta ja ratkaista hanen ongelmansa. Markkinointiajatellun kehitys
voidaan jakaa viiteen eri vaiheeseen (kuva 3): Tuotantosuuntainen ajattelu, myyntisuuntainen
ajattelu, kysyntasuuntainen ajattelu, asiakassuuntainen ajattelu ja suhdeajattelu. (Bergstrom
& Leppanen 2021, 1.1.)
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Tuotanto Myt Kysynta Asiakas Suhde

syuntaisuus suUuntaisuus suUuntaisuus suUuntaisuus ajattelu
/—W—\ }
1940 1950 1960 1970 1980 1990 2000

Kuva 3: Markkinointiajattelun kehitys vuosikymmenittain (Bergstrom & Leppanen 2003, 13)

Naiden viiden vaiheen lisaksi nykyaan on alettu myos puhumaan vastuullisesta ja
yhteisollisesta ajattelusta. Vastuullisen ajattelun tarkoituksena on se, etta markkinoijan on
kannettava vastuuta tarjoamastaan, asiakkaan turvallisuudesta ja toimittava ymparistoa
ajatellen. Yhteisollisyys kattaa sen, etta markkinointi ei ole enaa yksisuuntaista vaikuttamista
yrityksen toiminnasta, vaan se osallistaa vuorovaikutteisesti myos muita toimijoita ja

markkinointia hoidetaan naiden kanssa yhdessa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 1.1.)

Yhteisollisyys ja vastuullisuus on opinnaytetyontekijan mielesta sidoksissa siihen millaisen
kuvan yritys voi antaa itsestaan. Esimerkkina yritys voi tuoda omassa toiminnassaan esille
sita, miten vastuullisesti he toimivat taloudellisesti, ymparistollisesti tai sosiaalisesti. Nailla
toiminnoilla voidaan varmistaa se, etta yritys jattaa itsestaan positiivisen mielikuvan, seka
etta he valittavat muustakin kuin vain omasta toiminnastaan. Bergstrom ja Leppanen ovatkin
kirjassa "Yrityksen asiakasmarkkinointi” kuvanneet, etta suuret yritykset julkaisevat
vuosiraportteja yhteiskuntavastuustaan seka toimenpiteista markkinoinnin ja maineen
hallinnan vuoksi, joka taas vaikuttaa positiivisella tavalla yrityskuvaan. (Bergstrom &

Leppanen 2021, 1.1.)
2.3  Digimarkkinointi ja sen kehitys

Digimarkkinointi on laaja kasite, jolla usein viitattaan kaikkeen markkinointiin, jossa
kaytetaan hyodyksi teknologisia valineita. Erilaisia valineita ovat muun muassa sahkoposti,
verkkosivut tai sosiaalinen media. Digimarkkinoinnista on aikaisemmin kaytetty termeja kuten
verkkomarkkinointi tai internetmarkkinointi. Nykyinen kasite, digimarkkinointi, ei eroa paljoa
naista kasitteista vaan silla tarkoitetaan juuri kasitteensa tapaisesti digitaalisesti tapahtuva
markkinointia. Digimarkkinointi on kehittynyt vuosien saatossa ja sen katsotaan alkaneen
1990-luvun puolivalissa. Kehitys voidaan jakaa kolmeen aaltoon (kuva 4), joista jokaisella on
ominaiset piirteensa. (Lahtinen, Karjaluoto, Pulkka & Mero 2022, luku 1.1.). Opinnaytetyon
tarkastelun paaaiheena pidetaan verkkosivuja, mutta koska digimarkkinointi on kuitenkin niin

vahvasti sidoksissa myos muihin kanaviin, niin niita sivutaan tassa tarkastelussa.
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Ensimmainen aalto

Digimarkkinoinnin ensimmainen aalto katsotaan alkaneen siita, kun ensimmaiset graafiset ja
visuaaliset internetselaimet saivat alkunsa. Monet digipalvelut, kuten hakukoneet (Yahoo ja
Google) ja verkkomaksaminen saivat myos alkunsa taman aallon aikana. Verkkomaksamisen
myota myos ensimmaiset verkkokaupat perustettiin (Amazon ja eBay). Vaikka verkkokaupoissa
vain 30 % ostoskoreihin lisatyista tuotteista paatyivat ostettavaksi, verkkokauppojen maara
lisaantyi merkittavasti ja tata aikaa on pidetty digimarkkinoinnin kulta-aikana.
Paasaantoisesti markkinointi verkossa tapahtui bannermainoksilla, verkkosivuilla ja
sahkoposteilla. Suurimmat haasteet ensimmaisessa aallossa liittyivat maksamisen, toimituksen
ja ostamisen riskeihin. Aallon aikana verkkokauppa-alalle ensimmaisena tulleet menestyivat
ja myohemmin alalle tulleet tekivat tappiollista tulosta. Lopulta 2000-luvun taitteessa
puhkesi ensimmainen internetkupla, joka paatti digimarkkinoinnin ensimmaisen aallon.
(Lahtinen ym. 2022, luku 1.1.)

Toinen aalto

2000-luvulla alkunsa sai toinen aalto, kun sosiaalinen media sai alkunsa. Sosiaalisen median
kasvu markkinointimielessa ei ollut kuitenkaan niin suurta mita nykypaivana. Kanavia ei nahty
markkinointiin niin suurena tekijana, silla sosiaalisessa mediassa ei ollut paljoa kaupallista
sisalto, vaan se palveli muita tarpeita, kuten esimerkiksi ihmisten valista kommunikointia.
Toisen aallon nahdaan loppuneen, kun matkapuhelimet kehittyivat ja erilaisten sovellusten
lataamiset mahdollistivat sen, etta internet ei ollut enaa paikkasidonnainen vaan se kulki

ihmisten mukana alypuhelimissa. (Lahtinen ym. 2022, luku 1.1.)
Kolmas aalto

Alypuhelimien yleistyminen kaynnisti digimarkkinoinnin kolmannen aallon, joka toi mukanaan
sen, etta verkkosivuissa ja -kaupoissa tuli huomioida entista paremmin alylaitteet, seka
mobile first -ajattelu. Mobile first -ajattelutapa tarkoitta, etta verkkosivustot ja -palvelut
suunnitellaan paasaantoisesti alypuhelimille. Vaihetta kuvaa myos hyvin se, etta yritykset
alkoivat panostaa entista enemman verkkopalveluiden sisaltoihin. Kayttajien tuottamat
blogit, teksti ja arvostelut toivat oman sysayksensa yritysten digimarkkinointiin. Naiden
pohjalta alkoi kehittya muun muassa vaikuttajamarkkinointi ja kaupalliset yhteistyot, joita ei
viela toisen aallon ja sosiaalisen median kasvun alkaessa hyodynnetty. Vaikuttajamarkkinointi
ja kaupalliset yhteistyot ovat saaneet alkunsa, kun yritykset alkoivat ymmartaa kavijoiden ja
kuluttajien tuottaman sisallon merkityksen markkinoinnissa ja sita kautta pyrkivat

vaikuttamaan niihin. (Lahtinen ym. 2022, luku 1.1.)

Kolmas aalto on tuonut mukanaan myos uusia kasitteita ja ne on osaltaan muokannut

digimarkkinointia siihen suuntaan mita se on nykypaivana. Tekoaly ja paikannuspalvelut ovat
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mahdollistaneet sen, etta markkinoinnista on tullut henkilokohtaisempaa ja perinteisesta
massamainonnasta on paasty eroon. Esimerkiksi sosiaalisen median kanavat hyodyntavat
nykypaivana tekoalya ja ne keraavat kokemuksia kayttajasta, jonka avulla pystytaan

mainostamaan kayttajalle kohdennettua mainontaa. (Lahtinen ym. 2022, luku 1.1.)

3. aalto

"Mobile first”, kayttajien
tuottama sisalto, arvostelut,
suosittelut, uusia
laitteita verkossa

2. aalto

Sosiaalinen media,
kehittyneemmat
/ \ liiketoimintamalllit,
verkosta hakeminen,
1' aalto brandit,
monikanavaisuus,
seurailijastrategiat

Portaalit, verkkosivut,
sahkoposti, brandaaminen,
internetkupla,
verkkopankit, hakukoneet

Kuva 4: Digitaalisen markkinoinnin historia (Lahtinen ym. 2022, luku 1.1.)
Digimarkkinoinnin tavoitteet: 5S-malli

Digimarkkinoinnin yhtena kulmakivena on yrityksen luomat tavoitteet markkinoinnin suhteen.
5S:n (sell, serve, speak, save ja sizzle) tavoitetyypin malli kuvaa yrityksen valitsemaa linjaa

tavoitteidensa suhteen digimaailmassa (Lahtinen ym. 2022, luku 3.1.1).

Ensimmaiseksi otetaan tarkkailuun myynti ja sen lisaaminen. Perinteiset kuluttajille
suunnatut verkkokaupat usein pyrkivat lisaamaan myyntia tuomalla trafiikkia verkkokauppaan
digitaalista markkinointia hyodyntaen. Vuorostaan taas B2B- puolen yritykset kayttavat
digitaalisen markkinoinnin kanavia, kuten verkkosivuja vain myynnin tukemiseen.
Lahtokohtaisesti B2B puolella digimarkkinoinnintavoitteena on tuottaa ja kerata liideja, joihin

myyjat voivat olla yhteydessa. (Lahtinen ym. 2022, luku 3.1.1.)

Asiakkaiden palvelemisella digimarkkinoinnissa tarkoitetaan lisaarvon tuottamista asiakkaalle
verkkosivuilla, niiden toiminnoilla ja kaytettavyydella. Verkkosivujen rakenne, eli miten tieto
on jasennelty sivustolla vaikuttaa myos asiakaskokemukseen ja siihen miten asiakasta
palvellaan verkossa. Lahtokohta on se, etta yrityksen tulisi helpottaa asiaakaan vierailua
sivustolla. Toiminnot kuten live chat tai chatbot auttavat asiakasta loytamaan etsimansa
tiedon sivustolla, kuten myos "usein kysytyt kysymykset” -osio. Naiden kaikkien avulla

palvellaan asiakasta verkossa. (Lahtinen ym. 2022, luku 3.1.1.)



15

Lahtinen ja Karjaluoto mainitsevat teoksessaan ”Digimarkkinointi”, etta vuorovaikutuksen
oikea termi ”speak” on hiukan harhaanjohtava, silla vuorovaikutuksen lisaamisen
tarkoituksena on puhumisen sijaan kuunnella asiakasta. Asiakasdialogin rakentaminen on
tarkeassa osassa digitaalista markkinointia, silla nain yritys pystyy parantamaan omaa
asiakasymmarrystaan ja vastata nain toiminnallaan paremmin asiakkaiden toiveisiin. Erilaisia
keinoja dialogin rakentamiseen verkossa on esimerkiksi asiakastyytyvaisyyskyselyt ja
palautteen keraaminen verkkosivuilla tai -kaupassa. Yrityksen on kuitenkin loydettava oikea
tasapaino siihen miten usein ja miten asiakkaisiin ollaan yhteydessa. Liian aggressiivinen
yhteydenpito esimerkiksi uutiskirjeiden avulla voi tuntua asiakkaasta jo raskaalta. Toisaalta
taas liian harva yhteydenotto voi olla myos haitaksi, silla samassa ajassa kilpailija on voinut

muodostaa oman dialogin asiakkaan kanssa. (Lahtinen ym. 2022, luku 3.1.1.)

Kuten perinteisessa markkinoinnissa niin myos digitaalisessa markkinoinnissa yhden
tavoitetilan pitaisi olla kustannustehokuuden parantaminen. Kustannustehokkuutta lisaavissa
toimenpiteissa yrityksen tulisi tahdata lisamyyntiin. Massamarkkinointia on helpompi ja
halvempi suorittaa sahkoposteilla, mutta yrityksen taytyy miettia, kuinka paljon
tehokkaampaa se on, kuin esimerkiksi uutiskirjeet postitse. Myos toimintojen automatisointi
ja esimerkiksi itsepalveluiden lisaaminen voi olla kustannustehokkaampaa, kun tyontekijoita
ei sidota siihen, mutta itsepalveluiden on toimittava saumattomasti tai asiakaskokemus
heikkenee. (Lahtinen ym. 2022, luku 3.1.1.)

Viimeisena osana 5S-mallissa on jo aikaisemmin lapikayty brandin rakentaminen.
Digimarkkinoinnin nakokulmasta brandin rakentaminen onkin nykyaikana myos osaltaan
muuttunut ja siihen on usein linkitettyna sosiaalinen media seka vaikuttajamarkkinointi. Myos
viraalimarkkinointi on tullut kasitteena mukaan ja silla tarkoitetaan sita, etta kayttajat

jakavat omasta tahdostaan yrityksen sisaltoa verkossa. (Lahtinen ym. luku 3.1.1.)

Yrityksen on siis digitalisessa markkinoinnissa valittava omat tavoitteensa, mita he haluavat

toimenpiteillaan saavuttaa ja mita ne niilla saavat (Lahtinen ym. luku 3.1.1).
2.3.1 Digimarkkinoinnin asiakkaat: Ostajapersoonat ja ostokayttaytyminen

Kuten markkinoinnissa ylipaataan, niin myos digitaalisessakin markkinoinnissa on tavoitteiden
asettamisen jalkeen lahdettava miettimaan kenelle he sita tekevat ja keita heidan asiakkaat
ovat eli millaisia ostajapersoonia yritys tavoittelee. Ostajapersoonalla tarkoitetaan
kohderyhmaa edustavaa fiktiivista hahmoa. Vaikka kyseessa on fiktiivinen hahmo, niin hanen
tarpeensa ja toimintatapansa on oltavat todellisia. Ostajapersoonilla on paljon vaikutusta
myos yrityksen brandiin ja sen kehittamiseen. Ostajapersoonien avulla yritykset voivat miettia
millaisia heidan tyypilliset asiakkaansa ovat ja miten se vaikuttaa heidan asemaansa
kilpailijoihin nahden. (Lahtinen ym. 2022, luku 3.2.1.)
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Ostajapersoonan luominen lahtee liikkeelle tutkimisesta ja analytiikan keraamisesta. Erilaiset
kyselyt ja haastattelut antavat hyvaa kuvaa siita, mita asiakkaat haluavat ja odottavat
yritykselta. Naihin tietoihin kun lisataan viela asiakaskayttaytymisen tutkiminen erilaisten
analytiikkojen pohjalta, saadaan kasitysta siita millaisten kavijoiden/asiakkaiden kanssa yritys
on toiminnassa. Analytiikan avulla, kuten Google Analytics, saadaan vastauksia siihen mita
ihmiset tekevat sivustolla, kyselyt vuorostaan vastaavat siihen miksi he niin tekevat. Naita
kysymyksia onkin relevanttia pohtia, koska se syventaa yrityksen tietamysta sidosryhmista.
Ostajapersoonan luonnissa on tarkeaa pohtia mitka ovat haneen tarkeimmat motiivinsa eli
tavoitteensa, jotka hanta ohjaavat. Naiden selvittamisesta on hyotya, silla niiden avulla yritys
pystyy vaikuttamaan ja ohjamaan asiakasta haluamaansa suuntaan ostotilanteessa. (Lahtinen
ym. 2022, luku 3.2.1.)

Komulainen (2018, 1.2), toteaa kirjassaan "Menesty Digimarkkinoilla” etta asiakkaat hakevat
ensisijaisesti tietoa tarpeidensa pohjalta ja vasta sen jalkeen tarkentavaa tietoa tuotteista.
Komulaisen mukaan tarvittavien tietojen loytyminen verkosta lisaa asiakkaan luottamusta
yrityksen palveluihin ja tuotteisiin. Tama ajattelu tukee edella mainittua ja kertoo osaltaan
miksi viestintaan verkossa kannattaa panostaa. Asiakkaan etsiessa tietoa tai ratkaisua
verkosta, on tarkeaa luoda asiakkaalle myonteinen mielikuvaa yrityksesta ja sen palveluista

seka tuotteista.

Ostajapersoonan tietoisuuden tasot

Ostajapersoonan luomisessa on hyva huomioida se, miten hyvin brandi on yleisesti tunnettu ja
mika on ostajapersoonan tuotetietoisuustaso. Tama auttaa suunnittelemaan
markkinointiviestintaa ja kohdentamaan sita oikein. Ostajapersoonan tietoisuus voidaan jakaa
viiteen eri tasoon: Taysin tietamaton, ongelmatietoinen, lopputuloksellinen, tuotetietoinen,

taysin tietoinen. (Lahtinen ym. 2022, luku 3.2.1.)

Taysin tietamaton persoona ei tunnista, etta heilla on jokin ongelma, johon han tarvitsee
ratkaisua, jonka yrityksen palvelu/tuote pystyisi ratkaisemaan. Ongelmana yrityksen
nakokulmasta on se, ettei hekaan helpolla tunnista tallaista potentiaalista asiakasta. Jos asiaa
mietitaan verkkosivujen suhteen voidaan todeta, ettei tammoinen persoona tunnista millaista
tietoa han sivustoltaan etsii. Viestinnan/markkinoinnin osalta on tallgin tarkeaa saada
asiakkaan ymmartamaan oma ongelmansa ja vasta sen jalkeen pystytaan lahtea tarjoamaan
ratkaisua siihen. (Lahtinen ym. 2022, luku 3.2.1.)

Toisena tietoisuuden asteena on ongelmatietoinen asiakas, joka tunnistaa, etta hanella on
jokin haasteita tai ongelmia, muttei tiedosta niihin lOytyvan ratkaisua. Jalleen verkkosivujen
nakokulmasta voidaan miettia sita, miten asiakas voidaan samaistuttaa tilanteisiin, joita
yritys on jo muille asiakkaille ratkaisut. Tassa tilanteessa on tarkeimpana on osoittaa se, etta

asiakkaan ongelma ymmarretaan ja siihen loytyy ratkaisu. (Lahtinen ym. 2022, luku 3.2.1.)
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Toisaalta taas aina ei riita se, etta asiakas tietaa mita han haluaa. Lopputulostietoinen
asiakas tiedostaa sen millaisen lopputuloksen han haluaa, muttei tiedosta sita, miten han
sinne paasee. Voi olla, etta asiakas paatyy toiseen ratkaisun, koska han olettaa paasyn
haluttuun ratkaisuun olevan todella haastava. Ongelmana tassa on se, ettei asiakas
valttamatta tunnista vaiheita, joita ratkaisun paasyyn tarvitaan, seka nama voi tuntua liian
vaikeilta asiakkaille. Naissa tilanteissa on tarkeaa tuoda selkeasti ja helposti esille, miten
ratkaisuun paastaan samaan tapaan kuin ongelmatietoiselle asiakkaalle. (Lahtinen &
Karjaluoto 2022, luku 3.2.1.)

Jos kyseessa on tuotetietoinen asiakas, han tunnistaa ja tuntee yrityksen tuotteet ja palvelut,
muttei usko niiden olevan hanelle hyodyksi tai ratkaisu ongelmaan. Talloin asiakas on voinut
kuulla huonoa yrityksen tuotteista/palveluista, joten han on itse muovannut tuotteet ja
palvelut mielessaan sellaisiksi, joiden ominaisuuksista ei ole hanelle hyotya. (Lahtinen ym.
2022, luku 3.2.1.)

Ongelmia asiakkaiden saamisessa voi esiintya myos tilanteissa, joissa asiakas on taysin
tietoinen tuotteesta tai palvelusta, mutta ei silti koe tarpeelliseksi tehda ostosta. Usein
tallaisissa tapauksissa haasteena on se, ettei asiakas pida omaa ongelmaansa riittavan
merkittavana, jotta ratkaisun hankkimisesta aiheutuvat kustannukset, kuten aika tai raha
vastaisivat koettua hyotya. Tama korostuu erityisesti silloin, jos verkkosivujen kaytettavyys
koetaan haastavaksi. Asiakas arvostaa omaa aikaansa, eika koe tuotteesta saatavaa hyotya
riittavan suurena verrattuna siihen aikaan, jonka han joutuisi kayttamaan tiedon etsimiseen

tai ostoprosessin lapiviemiseen. (Lahtinen ym. 2022, luku 3.2.1.)

Tietoisuuden arvioinnin avulla voidaan tarkastella, kuinka hyvin yrityksen tarjoamat tuotteet
ja palvelut ovat asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden tiedossa. Taman pohjalta voidaan
kohdentaa viestintaa ja markkinointia tehokkaammin, korostaa tuotteiden ja palveluiden
oikeita ominaisuuksia ja ennen kaikkea lahestya asiakasta oikealla tavalla. Lisaksi asiakasta
voidaan vakuuttaa esimerkiksi referenssien ja asiakaskertomusten avulla niiden kautta
voidaan osoittaa, etta yritys on jo aiemmin onnistunut ratkaisemaan samankaltaisia ongelmia
muille asiakkaille. Talla tavoin voidaan vahvistaa asiakkaan tietoisuutta ja edistaa

ostopaatoksen syntymista. (Lahtinen ym. 2022, luku 3.2.1.)
2.3.2 Asiakkaiden tiedonhankinta

Ostokayttaytymisessa tarpeen tunnistamisen jalkeen seuraava vaihe on tiedon etsiminen.
Tassa vaiheessa on tarkeaa ymmartaa, millaista tietoa asiakas etsii ja mista han sita hakee.
Ostajat voivat hyodyntaa useita eri tietolahteita. Osa etsii tietoa suoraan hakukoneista, kuten

Googlesta tai Yahoolta, kun taas toiset kayttavat sosiaalisen median kanavia



18

tiedonlahteenaan. Tietoisuuden lisaksi on tarkeaa pystya tunnistamaan se, miten kavijan
ostotarve syntyy ja mallintaa hanen kayttaytymistansa. Mallintamisessa aletaan miettimaan
mita asiakas tekee ostoprosessia tehdessaan. Yrityksen on tarkeaa tukea kanavillaan tata
prosessia. Erilaisia ostotarpeen kaynnistavia tekijoita voivat olla niin fyysiset tarpeet, kuten
nalka tai kipu tai sosiaaliset tarpeet. Tietoisuuden taso vaikuttaa siihen miten asiakas etsii
tietoa. (Lahtinen ym. 2022, luku 3.2.1.)

Katri Tanni toteaa teoksessaan B2B-ostamisen uusi aika (2022, 27), etta yritysasiakkaiden
tiedonhaku ostosprosessissa on muuttunut merkittavasti. Nykyaan tietoa on saatavilla
enemman kuin koskaan, ja ostopaatokset tehdaan usein tiimeittain. Yritysasiakkaiden
tiedonhakuvaihe on pidentynyt, mika on vahentanyt myyjien valtaa. Tiedot palveluista ja
tuotteista ovat jatkuvasti ostajien saatavilla, eika myyjaa enaa tarvita valittajaksi samalla
tavalla kuin aiemmin. Nykyaan ostaja kayttaa vain 17 % koko ostoprosessista tapaamisiin

palveluntarjoajien kanssa.

Kuten kuvasta 5 kay ilmi, niin yritysasiakkaiden ostoprosessissa noin 45 % ajasta kuluu joko
tiedonhakuun digitaalisista kanavista tai tiedon itsenaiseen jasentelyyn. Tama kertoo siita,
kuinka merkittava rooli nailla on ostosprosessissa. Nykyaan asiakas muodostaa kasityksensa
yrityksesta jo ennen ensimmaistakaan suoraa kontaktia myyjaan, ja tama tapahtuu pitkalti
yrityksen verkkosivujen, hakukoneiden, sosiaalisen median ja muiden digitaalisten kanavien
kautta. Opinnaytetyontekijan mielesta, jos yrityksen verkkosivut ovat selkeat, informatiiviset
ja visuaalisesti houkuttelevat, asiakas kokee yrityksen luotettavana ja asiantuntevana
toimijana ja tama helpottaa ostajan ostopaatoksen tekemista. Toisaalta, jos verkkosivut ovat
sekavat, vanhentuneet tai niista puuttuu olennaista tietoa, se voi herattaa epavarmuutta ja
heikentaa yrityksen uskottavuutta, joka vaikuttaa suoraan siihen, miten brandi koetaan ja
halutaanko sen kanssa tehda kauppaa. Jos asiakas loytaa tarvitsemansa tiedon sujuvasti ja saa
yrityksesta asiantuntevan mielikuvan, han on todennakoisemmin valmis etenemaan
ostoprosessissa ja ottamaan yhteytta myyntiin. Toisaalta epaselva tai epaluotettava
yrityskuva voi johtaa siihen, etta asiakas siirtyy kilpailijan luo jo ennen kuin yrityksella on

mahdollisuutta vaikuttaa hanen paatokseensa henkilokohtaisesti myyjan kautta.



19

= [tsendinen tiedon haku digikanavilla = Sisdiset tapaamiset
= Palvelun tarjoajien tapaaminen Muuhun tyohon kaytetty aika

= [tsendisen tiedon jasentdaminen

Kuva 5: Ostamisen vaiheisiin kaytetyn ajan jakautuminen (Tanni 2022.)

Lahtinen, Karjaluoto, Mero ja Pulkka ovat teoksessaan ”Digimarkkinointi 2022” tuoneet esiin
tuloksia kyselysta, jossa selvitettiin mita kautta kuluttajat nykypaivana etsivat tietoa (kuva 6)
tehdessaan ostopaatosta. Kysely toteutettiin yhteistyossa Taloustutkimuksen kanssa, ja siihen
osallistui yli 6000 suomalaista. Taman kyselyn mukaan Google on selvasti suosituin tapa etsia
tietoa tuotteista. Tama kertoo siita, etta kuluttajat eivat valttamatta mene suoraan
kauppojen tai valmistajien verkkosivuille, vaan aloittavat tiedon etsinnan hakukoneesta. On
kuitenkin tarkeaa huomioida, etta hakukoneet suosivat parhaiten optimoituja sivustoja.
Hakukoneiden kautta asiakkaat loytavat yritykset ja siirtyvat siita tarkemman tiedon perassa
verkkosivustoille / -kauppoihin. Tama tukee sita ajatusta, etta yritysten tulisi panostaa
verkkosivuihin ja niiden sisaltoon, jo sen takia, etta kilpailu hakukoneissa on kovaa.
Valmistajien verkkosivut ovat tarkeita kuluttajien vakuuttamisessa, erityisesti silloin, kun he
etsivat tietoa uusista tai kalliista tuotteista. Hyvin suunnitellut ja informatiiviset verkkosivut
lisaavat brandin uskottavuutta ja vaikuttavat ostopaatokseen. Digimarkkinointi (2022)
teoksessa mainitaan myos, etta esimerkiksi yli 95% autonostajista ovat tehneet jo verkosta
saadun tiedon perusteella ostopaatoksen ja mista auto ostavat ennen kuin siirtyvat fyysiseen

kauppaan (Lahtinen ym, 2022).
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Kaupan verkkosivut
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Kuva 6: Tiedon hakeminen suomalaisten kuluttajien ostoprosessissa (Lahtinen ym. 2022.)

Hakukoneiden kayton osalta on olennaista huomioida, etta hakijoiden kayttamat hakusanat

voivat vaihdella merkittavasti. Hakusanoihin vaikuttaa esimerkiksi se, kuinka asiantuntevaa

tietoa asiakas etsii. Jotkut saattavat etsia suoraan tuotteen tai palvelun hintatietoja, mika

viittaa siihen, etta he tuntevat vaihtoehdot hyvin ja vertailevat niita hinnan tai brandin

perusteella. Sen sijaan asiakas, joka ei ole hyvin perilla tuotetiedoista tai ominaisuuksista,

saattaa etsia ensin yleista tietoa ennen kuin vertailee hintoja ja muita erottavia tekijoita.

(Lahtinen ym. 2022, luku 3.2.1.)

Verkkosivujen suhteen opinnaytetyon tekijan nakemys on sama mita Lahtinen ja Karjaluoto

toteavat tekstissaan: ” Markkinoinnin ndkékulmasta on keskeistd ymmdrtdd, mitd tietoa

asiakkaat etsivdt, mistd ldhteistd ja millaisilla hakusanoilla, jotta markkinoinnin sisdltod ja

avainsanoja voidaan suunnitella heiddn tiedonhakuunsa sopivaksi.” (Lahtinen ym. 2022, luku

3.2.1.) Tasta syysta on tarkeaa tuntea juuri ne omien nykyisten asiakkaiden toimintatavat ja

milla hakusanoilla voidaan uusia asiakkaita tavoittaa. Tahan vaikuttaa myos se, miten yritys

on rakentanut omaa brandiaan ja mihin se haluaa segmentoitua.

Tiedon etsimisen jalkeen asiakas alkaa vertailemaan loytamiaan tuotteita. Tassa vaiheessa on

viimeistaan tunnistettava kriteerit, joilla asiakas tekee ostopaatoksensa. On tarkeaa tunnistaa

mitka vaikuttavat positiivisesti ostopaatokseen, mutta myos ne mitka vaikuttavat



21

negatiivisesti siihen. Ostopaatos on helppo kategorisoida joko hintaan tai laatuun
perustuvaksi. Laatuun voi vaikuttaa asiakaskokemuksen saaminen. Verkkosivujen suhteen
asiakaskokemukseen vaikuttaa se, miten helposti ostoprosessi on sujunut, miten tieto on
l0ydettavissa ja muutenkin verkkosivujen toimivuus. On tarkeaa huomioida, etta hinta-
laatusuhteen vertailu on usein objektiivista. Asiakkaat kuitenkin kokevat asioita eri tavalla ja
osa on valmiita maksamaan laadun ja hinnan lisaksi myos tietyn brandin tuotteista ja se voi

vaikuttaa lopulliseen ostopaatokseen. Myos taman takia on tarkeaa panostaa siihen, miten

Kun osto on tapahtunut, taytyy alkaa miettimaan asiakkaan ostonjalkeista kayttaytymista.
Vaikka ostopaatos on paattynyt jo positiiviseen lopputulokseen, ei myyntityo saa paattya
sithen. Tassa vaiheessa yrityksen on ruvettava miettimaan sita, miten asiakkaasta saadaan
pitkaaikainen asiakas ja miten hanet saadaan suosittelemaan yrityksen tuotteita/palveluita
muille. Vaikka oston jalkeinen kayttaytyminen on osaltaan myynnin tehtava, taytyy tama
huomioida markkinoinnissa ja viestinnassa. Yrityksen taytyy esimerkiksi tiedostaa millaisia
haasteita palvelun tai tuotteen kayttoonotto voi tuottaa. Naiden miettiminen helpottaa
yritysta ennaltaehkaisemaan mahdollisia haasteista johtuvia asiakaskokemuksia. (Lahtinen
ym. 2022, luku 3.2.1.) Ostopaatoksen jalkeiset tapahtumat antavat yritykselle
mahdollisuuden lisata branditietoisuutta ja helpottaa asiakkaan sitouttamista yritykseen myos

tulevaisuudessa.

Kuva 7 esittaa, miten kuluttajat hakevat lisatietoa brandista, josta he pitavat. Tulokset
osoittavat, etta ensisijaiset tiedonlahteet tassakin ovat digitaalisia kanavia, mutta eri
kanavien suosio vaihtelee merkittavasti. Kuitenkin kaksikolmasosaa vastaajista etsii tietoa
brandista heidan verkkosivustoiltaan, joka viittaa siihen, etta tiedonhaku jatkuu myos
ostotapahtuman jalkeen. Tama viittaa siihen, etta verkkosivustot koetaan luettavaksi
lahteeksi. Yritysten kannattaa siis nahda verkkosivustonsa brandin yhtena tarkeimpana
kanavana. Verkkosivusto ei ole vain tietolahde, vaan myds myyntikanava, asiakaspalvelupiste
ja brandi-identiteetin keskus. Tama tieto tukee myos sita, etta verkkosivujen tulisi olla
lahtokohtaisesti yrityksen nakokulmasta myos viestinnan keskipiste ja muiden kanavien

(some, sahkoposti ja muut) tukea tata.
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Vierailet verkkosivustolla ® 67 %

Katsot videoita ) 41 7%

Tykkaat Facebookissa 37 %

Liityt uutiskirjelistalle p 32%

Seuraat Instagramissa IEEEEEEEE——————— 16 7

Luet blogia 15 %
Seuraat Twitterissa p 14 %
Liityt foorumille p 12 %
Viestit sosiaalisessa mediassa = » 12 %
Et mitenkaan —— 8 %

Seuraat Snapchatissa W » 6%

Kuva 7: Miten haet tietoa brandista (Hubspot 2017)

3 Verkkosivut ja yrityksen toiminta verkossa

Omana ja ansaittuna mediana voidaan pitaa kanavia, joita voi itse hallinnoida ja joiden avulla
pystytaan luomaan mielikuvia yrityksesta. Oma media toimii jatkuvana viestinviejana ja niita
ovat muun muassa omat verkkosivut, sosiaalisen median kanavat ja sahkoinen suoramainonta
(esimerkiksi uutiskirjeet). Omassa mainonnassa on hyva kayttaa yhtalaisyytta, joka auttaa
asiakkaita yhdistamaan tietyt brandille tyypilliset asiat toisiinsa. Esimerkiksi verkkosivujen
tulee tukea samaa linjaa, kuin muut verkkoviestinnan kanavat. Usein yrityksella on kaytossa
brandikirja, missa on maariteltyna se mita vareja yrityksella on kaytossa, mita kirjaintyyppeja
ja millainen on viestinnan muoto. Eroavaisuuksia voi tulla kuitenkin esimerkiksi erilaisilla
kampanjasivustoilla, joita yrityksella on mutta muuten viestinnan verkossa tuli olla yhtalaista.
Tama auttaa ihmisia luomaan erilaisia mielikuvia yrityksesta ja yhdistamaan tietyt asiat
yritykseen. Voidaan esimerkiksi ajatella, kuinka Coca-Cola on onnistunut luomaan brandinsa
niin, etta punainen rekka usein assosioituu ihmisten mielessa Coca-Colan joulumainokseen tai

sinin vari tuo suomalaisille Fazerin mieleen. (Bergstrom & Leppanen 2021, 5.4.)

3.1 Verkkosivujen merkitys

Kuten kaikessa viestinnassa ja markkinoinnissa on erittain tarkeaa huomioida kenelle ja keta
varten verkkosivut ovat tehty ja mita niilla halutaan tuoda esille yrityksesta. Taman takia
esimerkiksi verkkosivustouudistus tulisi, aina lahtea sidosryhmien ja asiakkaiden tarpeiden
miettimisella (Kasma 2022). Tata kautta paastaan kohti kayttajalahtoisia verkkosivuja, jotka
palvelevat kavijoita ja jattavat yrityksesta positiivisen kuvan. Esimerkiksi visuaalisuus
verkkosivuilla on tarkeaa, mutta se ei ole kaikki kaikessa, vaan kaytettavyydella on suuri
merkitys siihen, miten kavijat kokevat verkkosivut ja auttaa positiivisen mielikuvan

hankinnassa. Verkkosivujen suhteen on myos merkittavaa huomioida yrityksen liiketoiminta ja
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mihin he haluavat itsensa segmentoida. Esimerkiksi luovalla alalla toimivat yritykset usein
tuovat ratkaisujaan visuaalisesi esille, kun taas tekniset ja teolliset toimialat pyrkivat
korostamaan asiantuntevuuttaan toisella tavalla. On kuitenkin tarkeaa pitaa keskiossa se,
mika on yrityksen tarkein tehtava, eli ratkaista asiakkaan ongelma. (Kalliola 2009, 178.) Tasta
syysta on tunnistettava sivuston tarkeimmat tavoitteet ja sita kautta myos tarkeimmat

kayttajapersoonat ja miten he kayttavat verkkosivustoa.

My0s sivuston suunnittelussa tulisi aina lahtea liikkeelle tavoitteista. Tavoitteiden suhteen on
tarkeaa miettia, mita lisahyotya verkkosivuilla halutaan tuoda liiketoimintaan. On tarkeaa
pohtia sita, mita kavijoilta halutaan saada, kun he tulevat verkkosivustolle. Tavoitteiden
asettamisen jalkeen voidaan lahtea miettimaan sita, miten sivusto itsessaan toimii, millaista
sisaltoa sinne tuodaan ja mita toimintoja ne sisaltavat. Verkkosivujen tavoitteita
maaritellessa on tarkeaa pohtia sita, kenelle verkkosivut ovat suunnattuna: kuluttajille, B2B-
asiakkaille vai molemmille? Tassa vaiheessa huolellisesti tehdysta brandisuunnitelmasta on
apua yritykselle. (Advance B2B 2022.)

Tavoitteiden asettamisen lisaksi verkkosivustoa ja sen kayttoa tulisi tutkia kayttajien
nakokulmasta. Tutkimisen avulla saadaan selvyytta siihen, ollaanko tavoitteisiin paasty ja
mitka tekijat siihen ovat vaikuttaneet. Toisaalta taas tutkimisen avulla saadaan selville,
mitka asiat sivustolla ei toimi, miksi tavoitteisiin ei paasta ja mitka ovat paallimmaiset syyt
naihin. Hyva tapa tutkia verkkosivuja on kysya kayttajien tai asiakkaiden mielipiteita
sivustosta erilaisten kavijapalautteiden avulla. Asiakkailta saadun palautteen avulla on
helpompi lahtea suunnittelemaan sivustoa, sen sisaltoja, rakennetta seka tarvittavia

toimintoja kayttajalahtoisemmaksi ja pois organisaatiolahtdisesta toiminnasta.

3.2 Kayttoliittymasuunnittelu ja kayttajakokemussuunnittelu

Se, etta yrityksen verkkosivut nayttavat modernilta ja visuaalisesti on tarkeaa, mutta kaiken
tulisi kuitenkin lahtea opinnaytetyontekijan mielesta verkkopalvelun kaytettavyydesta.
Kaytettavyydella voidaan kuitenkin tuottaa asiakaskokemusta, joka kavijan/asiakaan ja
yrityksen valille syntyy. Opinnaytetyon kirjoittajan nakemyksena on se, etta verkkosivuilla
niiden kaytettavyys korvaa pitkalti fyysisessa asiakasrajapinnassa olevan kommunikoinnin.
Fyysisen kohtaamisen siirtyessa verkkoon yrityksen tyontekijat, eivat pysty tulkitsemaan
asiakkaiden tunteita tai kartoittamaan tarpeita. Toiminnat ovat usein automatisoitu ja vastuu
ratkaisun loytamisesta on siirretty asiakkaalle itselleen. Ajatellessa vaikka asiakkaan kaymista
kivijalkakaupassa tai muuten yrityksen tiloissa, asiakkaan auttaminen tapahtuu siina hetkessa,
kun han on paikalla. Verkossa tama kanssakayminen puuttuu. Onkin tarkeaa miettia, miten
asiakasta pystyttaisiin palvelemaan verkossa niin, ettei han sulje selainta tai siirry kilpailijan

sivuille. Verkossa siirtyminen liiketilasta toiseen on kuitenkin huomattavasti helpompaa.
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Lahtokohtana tulisi olla se, etta asiakkaalle jaa positiivinen kokemus yrityksen
verkkopalveluista ja sita kautta pystytaan helpottamaan positiivisen mielikuvan saamista

yrityksesta. (Turunen 2017.)
UX-suunnittelu ja Ul-suunnittelu

UX-suunnittelu (User Experience) tarkoittaa yksinkertaisesti kayttajakokemuksen
suunnittelua. Kayttajakokemuksella viitataan erityisesti verkkopalveluissa visuaaliseen
ilmeeseen, kaytettavyyteen ja kavijapolkuihin. Don Norman ja Jakob Nielsen ovat
maaritelleet UX-suunnittelun artikkelissaan The Definition of User Experience (UX) ja heidan
mielestaan suunnittelunsa lahtokohtana on loppukayttajan eli asiakkaan tai kavijan tarpeiden
tayttaminen. Norman ja Nielsen kuitenkin korostavat, etta positiivisen kayttajakokemuksen
saavuttaminen vaatii enemman kuin pelkastaan sen, mita kayttajat itse kertovat haluavansa.
Kayttajakokemus muodostuu seka graafisesta etta teknisesta suunnittelusta, joiden
yhteispelilla verkkopalvelusta tehdaan mahdollisimman hyvin kayttajaa palveleva
kokonaisuus. (Norman & Nielsen 2025.). Veera Ahonen (2022) nostaa esille kolme huomiota,

kun puhutaan kayttajakokemuksesta (kuva 8).

<4
q

Kuva 8: Kayttajakokemus (Ahonen 2020)

Naiden kautta voidaan havaita se, etta kayttajakokemukset vaihtelevat asiakkaiden mielissa
ja jokainen kokee sen eri tavalla. Toisille kavijoille tai asiakkaille toimiva kayttokokemus ei
valttamatta ole toisille toimiva. Yrityksen tulee loytaa kultainen keskitie, jolla pystytaan

palvelemaan parhaalla mahdollisella tavalla tarkeimpia kavijaryhmia.

Ul-suunnittelu eli kayttoliittymasuunnittelu alkaa siita, kun UX-suunnittelussa on tarkasteltu
ja tunnistettu kavijan kannalta tarkeimmat kayttajakokemukseen liittyvat asiat.

Kayttoliittymasuunnittelussa nama asiat muuttuvat konkreettisiksi. Lyhyesti sanottuna Ul-
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suunnittelija suunnittelee toiminnot niin, etta asiakkaalla on mahdollisimman helppo paasy
tavoitteeseensa sivustolla. (Turunen 2017.) Kayttoliittyma on verkkopalvelun nakyvin osa,
mutta sen taakse katkeytyy lukematon maara eri osia, jotka vaikuttavat siihen, miten palvelu
toimii ja nayttaytyy kayttajalle. Kayttoliittyma on siis osa kayttajakokemusta. Sen lisaksi,
etta Ul-suunnittelu kattaa verkkopalvelun toiminnot, se sisaltaa myos sen visuaalisen ilmeen,

eli sen milta sivusto nayttaa ja millaista mielikuvaa halutaan tuoda asiakkaille. (Ahonen 2020)

3.2.1 Verkkosivujen rakenne

Verkkosivujen rakenteen tulisi olla selkea ja jarjestetty siten, etta tarkeimmat asiat lOytyvat
helposti sivuston ylaosasta. Tama on olennaista, silla suurin osa kavijoista ei selaa sivustoa
alas asti. Opinnaytetyon tekijan nakemyksen mukaan hyvin suunniteltu verkkosivurakenne
antaa yrityksesta ammattimaisen ja johdonmukaisen kuvan. Se myos osoittaa, etta yritys
ymmartaa asiakkaidensa tarpeet ja syyt vierailla sivustolla. Vierailijan tulisi vaivattomasti
loytaa tietoa yrityksen toiminnasta seka sen tarjoamista tuotteista ja palveluista. Laadukas
verkkoviestinta ei ainoastaan helpota tiedon loytymista, vaan myos vahvistaa yrityksen
brandia ja tekee siita houkuttelevamman asiakkaille ja kayttajille. Kari Harju (2025) kiteyttaa
taman blogissaan Yrityksen verkkoviestinta esittamalla kysymyksen: "Mita sina haluaisit
ensimmaisena tietaa yrityksesta vierailleessasi heidan verkkosivuillaan?” Tama kysymys
korostaa asiakaslahtoista ajattelua, yrityksen tulisi pyrkia asettautumaan asiakkaan asemaan
ja vastata heidan odotuksiinsa. Organisaatiolahtoiset yritykset puolestaan keskittyvat usein
verkkosivuillaan tuomaan esiin strategiaansa, tunnuslukujaan ja muuta organisaatioon
liittyvaa tietoa. Todellisuudessa kavijoita kiinnostavat todennakoisemmin yrityksen arvot,
tuotteiden alkupera ja muu asiakaslahtdinen sisalto. Haasteena on se, etta verkkosivujen
sisalto paatetaan usein yrityksen johdossa, jolloin asiakasrajapinnassa toimivien

tyontekijoiden nakemyksia ei huomioida riittavasti.

3.2.2 Verkkosivujen toiminnallisuudet

Tavoitteiden pohjalta voidaan maaritella verkkosivuston toiminnallisuudet, joiden avulla
kavija saavuttaa paamaaransa. Toiminnallisuuksia suunniteltaessa on tarkeaa erottaa, mitka
ovat sivuston kannalta keskeisia ominaisuuksia ja mitka puolestaan vain ”kiva lisa”.
AdvanceB2B on listannut blogissaan (2024) ”Brandi Kasvumarkkinointi Design UX & Ul - B2B
SaaS-yrityksen verkkosivuston suunnittelun 101” yleisimpia verkkosivustojen kriittisia

toiminnallisuuksia:

e Integraatiot yrityksen muihin jarjestelmiin

e Yhteydenottolomakkeet ja ajanvarauskalenterit
e (Chat-toiminnallisuudet ja chatbotit

e Sisaltofeedit ja filtterit

e Kieliversiot
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e Asiakasystavallisyys ja saavutettavuus
(AdvanceB2B 2024.)

Yhteydenottolomakkeet ja ajanvarauskalenterit tekevat yrityksesta helposti lahestyttavan ja
valittavat viestin siita, etta asiakkaiden yhteydenotto on toivottua. Lisaksi ne mahdollistavat
toiminnallisuuksiin ja chatbotteihin, jotka parantavat kayttajakokemusta tarjoamalla nopeita

vastauksia ja apua reaaliaikaisesti.

Kieliversiointi puolestaan luo yrityksesta kansainvalisen ja asiakaslahtoisen kuvan. Se
mahdollistaa laajemman asiakaskunnan tavoittamisen ja parantaa sivuston saavutettavuutta.
Kieliversioinnin tarvetta tulee kuitenkin arvioida yrityksen kohderyhmien ja segmentoinnin
nakokulmasta. Kuten Janne Kalliola toteaa kirjassaan ”Klikkaa tasta. Internetmarkkinoinnin
kasikirja”, etta monikielinen verkkosivusto voi vahvistaa yrityksen uskottavuutta ja osoittaa

sen sitoutumista eri asiakasryhmiin. (Kalliola 2009, 177.)
3.3 Verkkosivujen sisalto

Vaikka verkkosivujen toiminnallisuudet ovat tarkeita ja parantavat kayttokokemusta, kavijat
saapuvat sivustolle ensisijaisesti etsimaan sisaltoa. Tama sisalto voi liittya yrityksen
toimintaan, tuotteisiin tai palveluihin. Janne Kalliola (2009, 177) maarittelee kirjassaan
Klikkaa tasta, etta "hyva sivusto tarjoaa aina riittavat faktat yrityksesta.” Tama tarkoittaa,
etta sivustolta on loydyttava kaikki asiakasta hyodyttava tieto, kuten yhteystiedot,
yritysesittely seka tuotteisiin ja palveluihin liittyvat tiedot. Pelkka tiedon lisaaminen
verkkosivuille ei kuitenkaan riita sen on oltava helposti lOydettavissa. Sivuston rakenne
maarittaa pitkalti sen, miten sisalto on esitetty ja kuinka vaivattomasti kavija loytaa
tarvitsemansa tiedon. Sisallon ja rakenteen suunnittelussa keskeista on kayttajalahtoisyys:
yrityksen tulisi miettia, mita kavijat haluavat loytaa sivustolta ja miten sisalto tulisi esittaa,
jotta se herattaa kiinnostusta. Suurin virhe verkkosivujen suunnittelussa on
organisaatiolahtoinen ajattelu, jossa sisalto rakennetaan yrityksen sisaisesta nakokulmasta.
Sen sijaan sivuston tulisi perustua kayttajien tarpeisiin ja siihen, mita he haluavat loytaa.
(Kalliola 2009, 178.) Dynaaminen ja paivittyva sisalto, kuten blogit, uutiset ja ajankohtaista-
osiot, antavat kavijoille syyn palata verkkosivuille. Lisaksi ne tarjoavat mahdollisuuden jakaa
sisaltoa eteenpain, mika voi lisata yrityksen nakyvyytta ja kasvattaa sivuston liikennetta.
Janne Kalliola (2009, 189) toteaa, etta verkkosivut tulisi uudistaa muutaman vuoden valein.
Opinnaytetyon tekijan mielesta vahintaan sisaltojen ja toiminnallisuuksien laajempi
inventaario on suositeltavaa tehda saannollisesti. Verkkosivujen kehittamisen tulisi kuitenkin
olla jatkuvaa, yrityksen on seurattava, mika sivustolla toimii, mita kavijat arvostavat ja missa
on parantamisen varaa. Yksi yleinen virhe verkkosivu-uudistuksissa on hajottaa koko sivusto ja

rakentaa taysin uusi palvelu. Tama voi aiheuttaa kayttajille turhautumista, silla he ovat
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tottuneet vanhan sivuston rakenteeseen ja toiminnallisuuksiin. Uudistuksen lahtokohtana
tulisi aina olla asiakkaiden ja kayttajien kuunteleminen, jotta muutokset palvelevat heita

mahdollisimman hyvin.

3.4 Verkkosivuston saavutettavuus

Yksi keskeinen teema nykypaivan verkkosivujen ja -palveluiden kayttajakokemuksessa on
saavutettavuus. Saavutettavuudella tarkoitetaan sita, etta kaikilla kayttajilla on
tasavertainen mahdollisuus kayttaa verkkopalvelua, riippumatta mahdollisista rajoitteista,
kuten kuulon, naon tai motoristen taitojen haasteista. (Tamminen, & Alinikula 2016.)
Saavutettavuus ei kuitenkaan palvele vain vammautuneita henkiloita, vaan hyodyttaa laajasti
myos muita kayttajaryhmia. Yksi merkittava kohderyhma on ikaantyneet kayttajat, joilla voi
olla vaikeuksia suoriutua tavanomaisista verkkopalveluiden toiminnoista. I[kaantymisen myota
heikentyva nako, kuulon aleneminen ja motoristen taitojen haasteet voivat vaikuttaa siihen,
kuinka sujuvasti verkkosivustoja kaytetaan. Saavutettavuuden huomioiminen parantaa siis
kaikkien kayttajien kokemusta ja tekee verkkopalveluista helppokayttoisempia laajemmalle

yleisolle.

Saavutettavuusdirektiivit

Saavutettavuus on paljon enemman kuin pelkka visuaalinen design, kuten varit ja fontit.
Lisaksi se kattaa myos verkkosivuston toiminnot ja rakenteen. Kaikki kayttajat eivat voi
hyodyntaa sivustoa perinteisella tavalla, vaan osa tarvitsee erilaisia avustavia teknologioita,
kuten ruudunlukijoita ja nappaimistokontrolleja. Saavutettavuuden varmistamiseksi on
kehitetty WCAG-kriteeristo (Web Content Accessibility Guidelines), joka toimii
kansainvalisena verkkosisallon saavutettavuusohjeistuksena. WCAG-kriteeristo perustuu

neljaan keskeiseen periaatteeseen:

e Havaittavuus - Sisallon on oltava nahtavissa ja kuultavissa eri tavoin.

e Ymmarrettavyys - Verkkosivujen ja niiden sisaltaman tekstin tulee olla selkeaa ja
helposti ymmarrettavaa.

e Hallittavuus - Kayttajien on voitava navigoida ja kayttaa verkkosivua eri
menetelmilla, kuten nappaimistolla.

e Toimintavarmuus (lujatekoisuus) - Sivuston tulee toimia luotettavasti eri laitteilla ja
avustavilla teknologioilla.
(Saavutettavasti.fi, 2025.)

Huomioimalla nama periaatteet verkkosivustoista voidaan tehda esteettomampia ja
saavutettavampia kaikille kayttajille. Seuraavaksi kaydaan lapi, mita nama periaatteet

tarkemmin tarkoittavat.
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Havaittava

Saavutettavuusdirektiivi.fi maarittelee havaittavuuden seuraavasti: "Informaatio ja
kayttoliittymakomponentit pitaa esittaa tavoilla, jotka kayttaja voi havaita.” Kaytannossa

tama tarkoittaa, etta verkkosivustolla on huomioitu seuraavat tekijat:

e Kontrastit - Riittava varikontrasti helpottaa sisallon erottamista ja varmistaa, etta
esimerkiksi varisokeat kayttajat eivat jaa ilman tarkeaa tietoa.

o Selkea tekstin rivitys - Luettavuuden parantamiseksi tekstien tulee olla jasenneltyja
ja helposti silmailtavia.

e Videon tekstitykset ja tekstivastineet - Videomateriaalissa tulee olla tekstitykset
seka vaihtoehtoisena esitystapana tekstivastine, joka kuvailee videon sisallon

sanallisesti sen laheisyydessa. (Saavutettavuusdirektiivi.fi 2025.)

Naiden periaatteiden avulla varmistetaan, etta sisaltdo on havaittavissa kaikille kayttajille,

riippumatta heidan kyvykkyyksistaan tai mahdollisista rajoitteistaan.
Hallittava

Hallittavat verkkosivut tarkoittavat, etta sivustolla liikkuminen on tehty helpoksi ja kaikille
kavijoille mahdolliseksi. Kaikki kayttajat eivat voi kayttaa hiirta, vaan osa navigoi sivustolla
nappaimiston avulla. Taman vuoksi verkkosivustolla tulee olla kohdistin (fokusointi), joka
auttaa nappaimistokayttajia hahmottamaan, missa kohdassa sivustoa he liikkuvat. Lisaksi
hallittava verkkosivusto varmistaa, etta kayttajilla on riittavasti aikaa suorittaa haluamansa
toiminnot. Esimerkiksi paavalikon kaytettavyys on tarkea osa saavutettavuutta. Mikali
pudotusvalikot ovat liian herkkia ja sulkeutuvat heti, kun hiiri poistuu niiden paalta, saattavat
esimerkiksi kaden vapinasta karsivat kayttajat kohdata suuria haasteita sivuston kaytossa.
Liian herkka paavalikko voi heikentaa koko verkkosivuston kaytettavyytta. Hallittavuuden
huomioiminen verkkosivuilla varmistaa, etta eri tavoin navigoivat kayttajat voivat liikkua
sivustolla sujuvasti ja suorittaa tarvitsemansa toiminnot ilman turhaa vaikeutta.

(Saavutettavuusdirektiivi.fi 2025.)
Ymmarrettava

Ymmarrettavalla verkkosivustolla tarkoitetaan, etta sisalto ja lomakkeet on esitetty selkeasti,
jotta mahdollisimman moni kayttaja pystyy hyodyntamaan niita ilman vaikeuksia. Sisallon
tulisi olla helposti luettavaa ja ymmarrettavaa, ja hyvana ohjenuorana voidaan pitaa, etta
peruskoulun kaynyt kayttaja pystyy ymmartamaan verkkosivun keskeisen sisallon.
(Saavutettavuusdirektiivi.fi 2025.)

Toisaalta opinnaytetyon tekijan mielesta yritysten on kaytettava harkintaa ymmarrettavyyden

tasossa. Esimerkiksi B2B-sektorilla tiettyjen tuotteiden ja palveluiden ymmartaminen saattaa
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vaatia alan asiantuntemusta, mutta suurimman osan sisallosta, kuten yrityksen toimintaan ja
palveluihin liittyvan tiedon, tulisi olla helposti ymmarrettavaa kaikille. Ymmarrettavyyteen
liittyy myOs aistivaraisen sisallon valttaminen. Esimerkiksi verkkosivuilla kaytettavat ohjaavat
tekstit, kuten "Katso lisdd samankaltaisia tuotteita”, voivat aiheuttaa haasteita
nakovammaisille kayttajille, jotka eivat voi "katsoa” sisdltéd. Selkeampi ilmaisu voisi olla

esimerkiksi "Tutustu samankaltaisiin tuotteisiin tdstd".

Lomakkeiden kohdalla ymmarrettavyys tarkoittaa, etta kayttajan tulee helposti ymmartaa,
mita tietoja lomakkeeseen vaaditaan ja missa muodossa ne tulee syottaa. Tama parantaa
kayttokokemusta ja tekee lomakkeiden tayttamisesta sujuvampaa. Ohjeistuksia voi antaa

esimerkiksi seuraavilla tavoilla:

e Virheilmoitukset: "Tama kentta on pakollinen.”
e Muoto-ohjeet: "Syota puhelinnumero muodossa +358..."
(Saavutettavuusdirektiivi.fi, 2025)

Selkea ja ymmarrettava verkkosivusto tekee sivuston kaytosta sujuvampaa ja varmistaa, etta

mahdollisimman moni kayttaja pystyy hyodyntamaan sen sisaltoa ilman esteita.

Lujatekoinen

Lujatekoisuus tarkoittaa, etta verkkosivuston on toimittava eri avustavilla teknologioilla,
kuten ruudunlukuohjelmilla ja muilla apuvalineilla. Ruudunlukuohjelmat ovat erityisen
tarkeita henkilgille, jotka eivat pysty nakemaan sivuston sisaltoa. Jotta verkkosivusto tayttaa
lujatekoisuuden kriteerit, sen sisallot ja toiminnot on varustettava esimerkiksi alt-teksteilla.
Alt-tekstit (kuva 9) ovat verkkosivun koodissa olevia kuvauksia, joita itse sivulla ei nay, mutta
ruudunlukijat lukevat ne kayttajalle. Naiden tekstien avulla nakovammaiset kayttajat saavat

tietoa esimerkiksi painikkeiden ja kuvien sisallosta ja toiminnallisuuksista.

Esimerkki alt tekstien kaytosta:

Sivustolla on ”Siirry ostoskoriin” -nappi Ruudunlukija ei kerro kayttajalle, mita

ilman alt-tekstia: nappi tekee, joten kayttaja, jolla on naon
kanssa haasteita, ei voi siirtya ostoskoriin ja
suoritta ostostoimintaa loppuun.

Sivustolla on "Siirry ostoskoriin” -nappi alt- | Ruudunlukija ilmoittaa kayttajalle napin

tekstilla toiminnallisuuden ”Siirry ostoskoriin”.
Kayttaja voi nappaimistolla siirtya
seuraavaan ostosprosessin vaiheeseen ja
suorittaa ostotapahtuman loppuun.

Kuva 9: Alt-tekstien kayttaminen verkkokaupoissa (Saavutettavuus.fi 2025)
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Kaikkien verkkosivuston toiminnot tulee olla alt-tekstein kuvattuja, jotta ruudunlukija pystyy
tulkitsemaan ne kayttajalle. Tama varmistaa, etta myos nakorajoitteiset kayttajat voivat

navigoida ja hyodyntaa sivustoa sujuvasti. (Saavutettavuusdirektiivi.fi 2025.)
Saavutettavuuden huomioiminen yritysmaailmassa

Saavutettavuuden huomioiminen verkkosivuilla ei ole vain eettinen valinta, vaan se vaikuttaa
suoraan yrityksen liiketoimintaan ja asiakaskokemukseen. B2B-sektorilla saavutettavuus
vahvistaa asiantuntijamielikuvaa. Asiakkaat etsivat kumppaneita, jotka antavat asiantuntevan
ja luotettavan kuvan verkkosivuillaan. Tama tarkoittaa, etta sisallon on oltava kohdennettua
ja selkeaa, mutta ei liian yksinkertaistettua. Helppo navigoitavuus ja saavutettavat elementit
varmistavat, etta kaikki kayttajat voivat hyodyntaa tietoa tehokkaasti. Taman avulla voidaan
parantaa yrityksen yrityskuva, kun saavutettavuus osoittaa, etta yritys arvostaa kaikkia

asiakkaitaan. (Saavutettavuusdirektiivi.fi 2025.)

Kuluttajamarkkinoilla saavutettavuus kasvattaa asiakaspohjaa. Yli miljoona suomalaista
hyotyy saavutettavuudesta. Tama tarkoittaa, etta joka viides suomalainen tarvitsee
saavutettavuusratkaisuja voidakseen kayttaa verkkopalveluita sujuvasti. Ilman
saavutettavuutta yritys menettaa suuren osan potentiaalisista asiakkaista, mika voi nakya
suoraan litkevaihdossa. Saavutettavuutta voidaan verrata fyysisen maailman esteettomyyteen.
Esimerkiksi talossa, jossa ei ole esteettomyytta huomioitu, on vahemman potentiaalisia
ostajia. Sama patee verkkosivuihin, jos asiakas ei pysty kayttamaan verkkosivua, han ei voi

myoskaan ostaa.

Kyse ei ole vain vakavasti vammautuneista kayttajista, vaan myos esimerkiksi niista, joilla on
vaikeuksia erottaa vareja. Tama on yleinen haaste, joka voidaan ratkaista oikeilla
kontrasteilla ja selkealla kayttoliittymasuunnittelulla. Vaikka saavutettavuuden huomioiminen
maksaa yritykselle, se on investointi, joka parantaa asiakaskokemusta ja vahvistaa brandia.
Lisaksi saavutettavat verkkosivut voivat parantaa hakukonenakyvyytta (SEO) seka lisata
asiakasuskollisuutta, seka kasvattaa asiakaskuntaa. Yrityksen on tarkeaa ymmartaa, etta
saavutettavuus ei ole vain pakollinen velvoite, vaan kilpailuetu, joka voi parantaa

lilkketoimintatuloksia seka B2B- etta kuluttajamarkkinoilla. (Saavutettavuusdirektiivi.fi 2025.)

4 Dokumenttianalyysi

Laadullisessa tutkimuksessa on tarkoituksena loytaa syita tietyille ilmioille ja sita kautta
tulkita nakokulmia. Laadullisen tutkimuksen ominaispiirteita ovat, etta se perustuu aina
ihmisten omiin subjektiivisiin ajatuksiin, kokemuksiin ja nakemyksiin, ja tutkimuksessa taytyy
tutkia naiden yhteytta teoriaan ja empiriaan seka kaytantoon. (Puusa & Juuti 2020.)

Laadullisessa tutkimuksessa tyypillisesti tutkimuskysymykset kohdistuvat esimerkiksi siihen,
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miten ja miksi jokin asia tapahtuu, seka mitka tekijat vaikuttavat ilmion syntyyn (Saaranen-

Kauppinen & Puusniekka 2006).

Laadullisessa tutkimuksessa voidaan tulkita aineistoja koodaamisen ja teemoittelun avulla.
Teemoittelulla tarkoitetaan, etta aineistosta pyritaan loytamaan toistuvia yhtalaisyyksia
toistuvien aiheiden, merkitysten ja ilmioiden tasolla. Tutkijan tehtavana on tunnistaa nama
teemat ja vertailla niita muiden aineistojen samankaltaisiin havaintoihin. Koodaamisella
puolestaan tarkoitetaan aineiston systemaattista merkitsemista ja kategorisointia. Koodaus
auttaa tunnistamaan aineistosta keskeisia sisaltoja, joiden pohjalta voidaan muodostaa
laajempia teemoja. Toistuvat ilmaisut ja sisallot merkitaan ja ryhmitellaan, minka avulla

voidaan syventaa ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta. (Hakala 2024.)

Tutkimusprosessi kaynnistyy tyypillisesti tutkimusaiheen valinnalla ja sen rajaamisella. Vasta
naiden vaiheiden jalkeen siirrytaan varsinaisen tutkimuksen toteuttamiseen. Kaytannossa
tutkimusprosessin eri osa-alueet voivat kuitenkin kulkea osittain paallekkain ja limittya
toisiinsa. Aiheen valintaa ja rajaamista tukevat muun muassa sen ajankohtaisuuden,
tutkittavuuden ja hyodyn arviointi. Kun aihe on valittu, se tulee rajata tarkasti

tutkimusongelman muotoilemiseksi. (Hakala 2024.)

Puusa ja Juuti on listannut 10 vaihetta laadullisen tutkimuksen toteuttamiseen, mutta
toteavat kuitenkin, etta vaiheiden valilla on paljon paallekkaisyyksia. Kuvassa 10 on listattuna

nama vaiheet ja millaisia piirteita niilla on.
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-

1. Aiheen valinta Tutkimusaukka eli nakokulman loytaminen, mita han haluaa |ahtea tutkimuksella
selvittamaan..

2. Tutkimuksen tavoitteiden asettaminen Tavoitteiden rajaaminen. Yhdelld tutkimuksella tutkija ei voi loytaa ratkaisua kaikkiin
ongelmiin. Tavoitteena on se, etta tutkija pystyy syventymaan tarkasti tiettyyn
ongelmaan.

3. Tutkimuskysymyksen muotoileminen Hyvin rajatussa tutkimuksessa on usein 2-3 kysymysta, joiden kautta tutkija kannattaa

lahtea pohtimaan tutkimusongelmaa ja valitsemaan aineistoja

4. Tutkimuksen rajauksien esittely Tutkimuksen rajaus on hyva pitda mielessé kokoajan, myGs aikaisemmissa vaiheissa.
Tutkimuksen tarkoituksena on kuitenkin syvéllisesti perehtya ja loytaa syita tietylle
ilmidlle. Selkea rajaus antaa talle mahdollisuuden.

5. Teoreettisen viitekehyksen luominen Oman tietamyksen lisaaminen aiheesta. Tassa vaiheessa tutkija saattaa vield muokata
tutkimuskysymyksiaan.

6. Lahestymistavan valinta ja perustelu Lahestymist millaista patetadn, mi ajattelutavan, teorian tai viitekehyksen
pohjalta tutkimus tehd4an ja pohditaan tutkimuksen tarkoitusta: uusi tieto vs
kaytannon hyodyt.

7. Tutkimusmenetelmien seké ndytteen tai aineiston valinta, kuvailu ja perustelu Tutkimusmenetelmien valinnassa tulee huomioida millaista lopputuotosta
tutkimuksella halutaan tuottaa, seké halutaanko ilmiota kuvata vai ymmartaa
syvéllisesti.

8. Aineiston hankinta Aineisto hankitaan niin, ettd luokitukset ja analyysit perustuvat ensisijaisesti
aineistoista nouseviin havaintoihin, Usein pelkdstaan itse kasaama uusi aineisto ei
riita, vaan sen lisaksi hyddynnetaan jo olemassa olevia nakokulmia ja teorioita.

9. Aineiston analysointi ja tulkinta Tutkijan on asetettava itsensé analysointia varten neutraaliin asemaan, sill siind
pyritaén loytamaan erilaisia nakokulmia milld tutkittavaa ilmiota voidaan tutkia.

10, Tulosten kirjoittaminen raportointi seka luotettavuuden arviointi Aineistoa ei ole tarkoitus esitella liian yksityiskohtaisesti vaan enemmankin tulkitaan
miksi ja miten aineiston mukaan ilmié tapahtuu.

Kuva 10: Laadullisen tutkimuksen vaiheet (Puusa & Juuti 2020)

Kuten kuvasta 10 kay ilmi, onnistuneella laadullisella tutkimuksella on paljon erilaisia
vaiheita. Vaikka onnistunut tutkimus vaatiikin vaiheistusta, moni vaihe menee paallekkain.
Esimerkiksi rajaus alkaa oikeastaan jo aiheen valinnasta, kysymysten luomisesta ja
tavoitteiden asettamisesta. Tutkimuksen aikana tutkijan tarkoituksena on syventya tiettyyn
aiheeseen ja loytaa aineistoista merkityksia valitulle aiheelle. Aineistoja ei ole tarkoitus
pelkastaan referoida, vaan tavoitteena on loytaa niista syvallista ymmarrysta (Puusa & Juuti
2020.)

Taman opinnaytetyon tutkimus toteutetaan sekundaarisena dokumenttianalyysina (kuva 11),
jossa hyodynnetaan aiemmin tuotettua tutkimusaineistoa. Tyossa on hyodynnetty jo olemassa
olevaa materiaalia, koska sita on jo paljon olemassa ja koska, uuden materiaalin ja samojen
vastausmaarien keraaminen on opinnaytetyontekijan resursseilla mahdotonta.
Dokumenttianalyysi tarkoittaa sita, etta tutkimus sidotaan opinnaytetyon teoreettiseen
viitekehykseen vahvasti ja pyritaan selvittamaan sen paikkaansa pitavyytta.
Dokumenttianalyysille on tyypillista myos osittain maarallinen lahestymistapa.
Dokumenttianalyysilla on tarkoituksena loytaa myos yksinkertaisesta aineistosta esille isompi

merkitys ilmiolle. (Hakala 2024.) Tutkimustuloksia verrataan teoreettisessa viitekehyksessa
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esiin nousseisiin havaintoihin, ja niiden pohjalta tehdaan johtopaatoksia (Saaranen-Kauppinen
& Puusniekka, 2006).

Testata teoreettisen viitekehyksen
paikkansapitavyytti

Verrata analyysin tuloksia
teoriataustaan

Loytéa laajempia merkityksia
asiakkaiden verkkosivukokemuksesta

Vastata tutkimusongelmaan: Miten
yritykset voivat vaikuttaa
yrityskuvaansa verkkosivuilla?

Kuva 11: Laadullinen tutkimus, dokumenttianalyysi

5  Tutkimustulokset

Taman opinnaytetyon tutkimusongelmana on se, miten yritykset voivat vaikuttaa
yrityskuvaansa verkkosivuilla. Tarkoituksena on tunnistaa ja ymmartaa ne syyt ja tekijat,
joiden vuoksi verkkosivut vaikuttavat asiakkaan mielikuvaan yrityksesta. Aineistoina on
hyodynnetty Contentsquaren vuonna 2022 toteuttamaa Digital Experience Benchmark -
raporttia seka Nice.comin tuottamaa 2022 Digital-First Customer Experience Report -raporttia

tutkimusongelman syvempaan tarkasteluun.

Digital Experience Benchmark -raportti vertailee asiakkaiden kokemaa digitaalista
kayttokokemusta. Tutkimuksessa analysoitiin yli 3870 verkkosivustoa ja 46 miljardia
kayttajaistuntoa 14 eri toimialalta. Raportti valittiin osaksi tata opinnaytetyota, koska se
tarkastelee, mitka toiminnot vaikuttavat kayttokokemukseen, ja Suomi oli yksi 25:sta
tutkitusta maasta, joiden dataa hyodynnettiin raportin kokoamisessa. Datankeruun aikavali oli
1.2.2021-31.12.2021. (Contentsquare 2022.)

Lisaksi aineistona hyodynnetaan NICE:n tuottamaa tutkimusta 2022 Digital-First Customer
Experience Report. Tutkimus toteutettiin kavijakyselyna vuoden 2022 ensimmaisella
neljanneksella, ja siihen osallistui yhteensa 1320 vastaajaa Yhdysvaloista ja Iso-Britanniasta,
joista osa oli kuluttajia ja osa yrityspaattajia. Tutkimus valittiin mukaan tahan

opinnaytetyohon, koska sen tavoitteena oli selvittaa kuluttajien kasvavia odotuksia
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digitaalista asiakaspalvelua kohtaan seka tunnistaa nakemyseroja yritysten ja asiakkaiden
valilla. Raporttia hyodynnetaan, koska se sisaltaa nakokulmia seka B2C- etta B2B-sektoreilta.
Lisaksi raportissa kaydaan lapi digitaalista asiakaspalvelua, joka on yksi tutkimuskysymyksista.
(Nice 2022.)

5.1  Asiakaskokemuksen vaikutus brandiuskollisuuteen

” 41 prosenttia kuluttajista hylkdd brdndin kahden huonon digitaalisen vuorovaikutuksen
jdlkeen, 25 prosenttia yrityksistd uskoo, ettd kuluttajat hylkddvdt brdndin yhtd
nopeasti.” (Nice 2022.)

Yrityskuva verkossa rakentuu pitkalti siita, millaisen kokemuksen kayttaja saa vieraillessaan
yrityksen verkkosivuilla. Asiakaskokemus on olennainen osa tata vuorovaikutusta ja vaikuttaa
suoraan siihen, millainen mielikuva yrityksesta muodostuu. Kuten NICEN:n tutkimuksesta kay
ilmi, jopa 41 prosenttia kuluttajista hylkaa brandin kahden huonon digitaalisen
vuorovaikutuksen jalkeen. Yritysten puolelta tassa ongelmana on se, etta vain 25 % yrityksista
uskoo brandiuskollisuuden katkeavan nain nopeasti. Kuva 12 kertoo, miten nopeasti kuluttaja
on valmis hylkaamaan brandin huonon kayttokokemuksen takia ja miten nopeasti yritys
olettaa, etta kuluttaja hylkaa brandin vuonna 2021. (Nice 2022.)
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M Yritys M Kuluttaja

Kuva 12: Brandiuskollisuus (Nice 2022)

Contentsquaren raportti tukee tata havaintoa (kuva 13): keskimaarin 50 % kavijoista poistuu
verkkosivulta jo ensimmaisen sivun jalkeen, ja aikaa yhdella sivulla vietetaan vain noin 55
sekuntia ja kokonaisuudessa koko sivustolla 4 minuuttia ja 17 sekuntia. Tama osoittaa sen,
etta kayttajilla ei ole karsivallisyytta etsia tietoa pitkaan, joten on erityisen tarkeaa, etta

kavija loytaa etsimansa tiedon helposti ja nopeasti. Tassa korostuu erityisesti sivuston
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valikkorakenteen ja navigaation selkeys. Hyvin toteutetulla verkkosivustolla
navigaatiorakenne on yhdenmukainen kaikilla alasivuilla, jotta kavija pystyy liikkumaan
vaivattomasti riippumatta siita, mille sivulle han on alun perin saapunut esimerkiksi

hakukoneen kautta. (Contentsquare 2022.)

@ 2020 & zom

Time spent per session in minutes

Automotive B28 Health & Energy Home Goods Grocery Consumer Luxury Media Pharmaceuticals Fashion Financial Telecoms Travel &
Beauty & Furnishings Electrenics Services Hospitality

Kuva 13: Sivustoilla keskimaarin vietetty aika istuntoa kohden vuonna 2020 ja 2021

toimialoittain (Contensquare 2022.)

Hakukoneista tuleva orgaaninen liikenne on edelleen yleisin tapa paatya verkkosivustolle,
joten jokaisen laskeutumissivun tulisi tukea selkeaa tiedonhakua ja antaa hyva
ensivaikutelma. Onnistuneen laskeutumissivun avulla yritykset pystyvat houkuttelemaan
kavijoita sivustolle, seka myos saamaan heidat viettamaan siella enemman aikaa ja nain

alentamaan bounce ratea (kuva 14.)
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Kuva 14: Keskimaarainen bounce rate eli valiton poistuminen verkkosivuilta toimialoittain
vuonna 2020 ja 2021 (Contensquare 2022)
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Yksi olennainen osa hakukoneoptimointia on se, etta yritykset saavat oikeanlaisia kavijoita
haalittua hakukoneista eli henkiloita, jotka ovat aidosti kiinnostuneita yrityksesta ja sen
tuottamista palveluista. Taman suhteen asiat menevat molempiin suuntiin: kavijoita saadaan
houkuteltua sivustolle ja hakukoneet puolestaan arvostavat sivustoja, joilla vietetaan aikaa ja
joiden bounce rate on kohtuullinen. Tamankin vuoksi ei riita, etta kavijat saadaan tulemaan
sinne, vaan heille tulisi tarjota lisaa informaatiota, seka jatkopolkuja tarkeimpien

tavoitteiden luokse. (Contentsquare 2022.)

On hyva huomioida, etta ostamisesta kiinnostuneilla asiakkailla istunnon aikana kaydyt sivut
kasvoivat vuonna 2021 jopa 328 %. Tama kertoo siita, etta kun asiakas saadaan kiinnostumaan
ostamisesta, han on valmis kayttamaan aikaa verkkosivuston selaamiseen ja todennakoisesti
etsii talloin varmistusta ostopaatokselleen. Tassa korostuu se, etta kavija tulisi saada
sitoutumaan palaamaan sivustolle. Sitouttaminen onnistuu tuottamalla kavijalle muuta
kiinnostavaa sisaltoa, kuten blogeja, tuotetietoja tai palveluiden ja tuotteiden esittelyja,

joiden avulla asiakas voi vahvistaa ja tehda lopullisen ostopaatoksensa. (Contentsquare 2022.)

Tassa tilanteessa opinnaytetyontekijan mielesta korostuu myos se, kuinka tarkeaa on
ymmartaa, milla tietoisuuden tasolla kayttaja on, silla se vaikuttaa siihen, millaista sisaltoa
han tarvitsee. Verkkosivujen sisalto ei siis ainoastaan tue ostoprosessia, vaan se rakentaa
myos yrityksesta asiantuntevaa ja luotettavaa mielikuvaa, kuten aikaisemmin tassa

tutkimuksessa on todettu, ja tata kautta vahvistaa yrityskuvaa verkossa.

Koska kayttokokemus on subjektiivinen ja perustuu vuorovaikutukseen, yrityksen on
tunnistettava kohderyhmansa tarpeet tarkasti ja varmistettava, etta nama tarpeet on
huomioitu verkkosivujen sisallossa ja rakenteessa (Ahonen 2022.) Koska brandin hylkaamiseen
riittaa keskimaarin kaksi huonoa kokemusta, niin palautteen keraaminen ja
kayttajakokemuksen jatkuva kehittaminen ovat keskeisia osia niin yrityskuvan yllapitamisessa,
kuin myos asiakashankinnassa. Palaavien kavijoiden osuus verkkosivuilla oli vuonna 2021 51 %,
mika osoittaa, etta hyva ensivaikutelma voi johtaa pitkaaikaisempaan asiakassuhteeseen.
(Contentsquare 2022.)

5.2 Digitaalinen asiakaspalvelu

” 95 prosenttia kuluttajista sanoi, ettd asiakaspalvelulla on vaikutusta
brdndiuskollisuuteen.” (Nice 2022.)

Yrityskuvan muodostumiseen vaikuttaa vahvasti myos se, miten asiakas kokee saavansa
palvelua verkossa. NICE:n tutkimuksen mukaan 95 prosenttia kuluttajista sanoo, etta

asiakaspalvelulla on vaikutusta heidan brandiuskollisuuteensa.
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Yrityksen verkkosivut toimivat monelle kayttajalle ensisijaisena kosketuspintana brandin
kanssa. Taman vuoksi verkkopalvelun kaytettavyys, saavutettavuus ja asiakaspalvelun laatu
muodostavat keskeisen osan yrityskuvan rakentumista. Tutkimuksen mukaan yritykset
kuitenkin olettavat, etta suurin ongelma asiakkaiden palvelussa oli vuonna 2021 liiallinen
bottien kaytto, vaikka vain 16 % vastaajista piti bottien maara ongelmallisena. Sen sijaan
kuluttajat toivovat alykkaampia, yksilollisempia botteja ja digitaalista asiakaspalvelua, joka

kykenee ratkaisemaan myos monimutkaisia ongelmia nopeasti. (Nice 2022.)

Kuten aikaisemmin tyossa on mainittuna Google ja hakukoneet ovat nykyaan suosituin paikka,
mista ostajat lahtevat etsimaan tietoa. Sama koskee NICE:n tekeman raportin mukaan myos
asiakaspalvelua. Ihmisten ensimmainen paikka, josta lahdetaan etsimaan vastauksia
asiakaspalvelukysymyksiin, on hakukoneet. Isona ongelmana tassakin on se, etta raportin
mukaan vain 15 % yrityksista tiedostavat kuluttajien etsivan tietoa asiakaspalvelukysymyksiin
hakukoneista. Todellisuudessa yli 85 % vastanneista kuluttajista kayttaa ensimmaiseksi
Googlea tahan. (Nice 2022.)

Opinnaytetyon tekijan mielesta tama tarkoittaa sita, etta todellisuudessa asiakaspalvelu alkaa
periaatteessa jo hakukoneessa ennen, kuin kavija edes saapuu sivustolle. Yritykset pystyvat
tarjoamaan parhaimmillaan apua hyvin optimoiduilla sivuilla ennen kuin asiakas saapuu
sivustolle. Hakukoneet ovat verkkosivustojen tapaan kehittyneet ja ne pystyvat jo antamaan
vastauksia kokonaisiin kysymyksiin, kuten ”Miten saan X-merkkisen tietokoneeni muistin

tyhjennettyd” tai "Mikd on yrityksen Y asiakaspalvelun puhelinnumero?”

Tama korostaa sita, kuinka tarkeaa on ymmartaa verkossa toimivien ostajapersoonien
tarpeet, seka mika heita arsyttaa verkossa ja rakentaa muun muassa asiakaspalveluprosessit

niin, etta ne tukevat positiivisen ja luottamusta herattavan yrityskuvan syntymista.

5.3  Miten eri kohderyhmat ja ostajapersoonat huomioidaan verkossa

”Mobiililaitteet kuitenkin hallitsevat edelleen ja 58 % verkkovierailuista tuli edelleen

dlypuhelimilla vuonna 2021” (Contentsquare 2022.)

Digimarkkinoinnin kolmannella aallolla esiin noussut mobile first -ajattelutapa on vaikuttanut
merkittavasti verkkosivustojen ja -palvelujen suunnitteluun (Lahtinen ym. 2022, luku 1.1).
Yritysten on ollut pakko huomioida se, etta asiakkaat kayttavat verkkopalveluja eri
nayttopaatteilla (kuva 15), ei enaa pelkastaan tietokoneilla kotona, vaan yha useammin myos
alypuhelimilla liikkeella ollessaan. Verkkosivustot kulkevat nyt kayttajien mukana kaikkialle.
Vaikka puhelimesta on tullut hallitseva laite verkkosivujen kaytossa, tulee muistaa, etta
melkein 40 % kaikista kavijoista selaa verkkopalveluita edelleen tietokoneella. (Contentsquare
2022.)
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Kuva 15: Jakauma eri laitteiden valilla verkkosivuilla (Contentsquare 2022.)

Kuten Contensquaren tutkimus osoittaa, yrityskuvan nakokulmasta mobile first -ajattelu voi
olla harhaanjohtavaa, jos tata ajattelutapaa pusketaan verkkopalveluihin huomioimatta
ollenkaan omaa toimialaa ja verkkosivuston kayttotarpeita. Raportin mukaan vuonna 2021
jopa 60 % rahoituspalveluiden kayttajista ja 78 % B2B-kavijoista kaytti verkkosivustoja
tietokoneella. Tama viittaa siihen, etta kaytetty paatelaite riippuu olennaisesti siita, mita
tarkoitusta varten asiakas vierailee verkkosivustolla. Esimerkiksi tyoajalla tehtava tiedonhaku
tapahtuu usein tietokoneella, ja rahoituspalveluiden kohdalla kayttajat vertailevat
huolellisesti eri vaihtoehtoja, jolloin ostotapahtuma ei ole nopea, vaan harkitseva prosessi.
Tama selittaa myos sen, miksi nailla toimialoilla verkkosivuilla vietetty aika on keskimaarin

pidempi kuin muilla aloilla. (Contentsquare 2022.)

Opinnaytetyon tekijan mielesta yrityksen on siis tunnistettava oma toimialansa ja sen
asiakaskunnan verkkokayttaytyminen, jotta verkkosivuston kayttokokemus palvelisi asiakaan /
kayttajan tarpeita. Toki mobile first -ajattelutavan ja verkkosivustojen kehityksen myota,
responsiivisuus eli miten sivusto toimii erikokoisilla naytoilla alkaa olemaan itsestaan selvyys.
Verkkosivut, jotka on suunniteltu ja toteutettu pelkastaan tietokoneelle sopivaksi, ei anna
yrityksesta modernia kuvaa. Verkkosivujen suhteen onkin siis tarkeaa, etta sivusto toimii niin
tietokoneella, kuin myos pienemmilla laitteilla, jotta vierailu sivustolla olisi mahdollisimman
kayttajaystavallinen. Nykypaivana, kun verkkoselaaminen ei ole paikkasidonnaista. Kuva 16

osoittaa vuosien 2020 ja 2021 aikana verkkosivustolla kaytettya aikaa laitteittain.
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Kuva 16: Verkkosivustolla kaytetty aika laitteittain vuonna 2021 ja 2020 (Contensquare 2022)

6  Johtopaatokset ja pohdinta

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, miten yrityksen verkkosivusto vaikuttaa
yrityskuvaan ja millaisia mahdollisuuksia se tarjoaa kilpailukyvyn parantamiseen, erityisesti
tilanteissa, joissa verkkosivustoja ei nahda voimavarana vaan kuluerana. Selvitystyo osoittaa,
etta verkkosivut ovat tarkea osa nykypaivana asiakaskokemusta ja yrityskuvaa. Yrityksilla ei
ole enaa mahdollisuutta jattaytya digitaalisuudesta pois. Vaikka raportit, joita tutkimuksessa
hyodynnettiin on 2020-luvun alkupuolella toteutettuja, on tarkeaa huomioida, etta samaan
aikaan alkanut pandemia (COVID-19) muutti ihmisten kayttaytymista merkittavasti ja siirsi
entista enemman asiointia verkkoon. Verkosta ja digitaalisista palveluista on tullut osa
jokapaivaista elamaa, eika yrityksilla ole enaa mahdollisuutta sulkea itseaan pois kilpailusta
siella. Palveluiden siirtyessa verkkoon myos yritysten toiminta-alueet ovat laajentuneet, ja
kuluttajien mahdollisuudet valita tuotteita tai palveluita ovat kasvaneet ja tarjonta ei enaa

rajoitu vain paikallisiin vaihtoehtoihin.

Mita yritysten sitten tulee huomioida siirtyessaan verkkoon? Vaikka potentiaalisten
asiakkaiden maara on kasvanut, ei kaikkea voi tarjota kaikille. Yritysten on tunnistettava
heille tarkeimmat kohderyhmat ja suunnattava viestinsa ja palvelunsa juuri naille ryhmille.
Jos yritys pyrkii palvelemaan kaikkia, lopputuloksena on helposti epaselva ja hajautunut
kokonaisuus. Talloin ei tosiasiassa tarjota selkeasti mitaan kenellekaan, mika on yrityskuvan
nakokulmasta kaikkein ongelmallisin tilanne ja kavijoille jaa epaselva ja epavarma kuva koko

yrityksesta.

Kaiken kaikkiaan taman opinnaytetyon perusteella voidaan todeta, etta verkkosivujen ei tulisi
olla ainoastaan informatiivisia ja teknisesti toimivia, vaan niiden tulee olla my0s harkitusti

suunniteltuja siten, etta ne vastaavat kayttajien odotuksiin ja tukevat yrityksen brandin
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rakentumista. Jatkuva palautteen keraaminen ja asiakaskokemuksen seuraaminen seka niiden
pohjalta sivuston systemaattinen kehittaminen ovat keskeisia tekijoita kilpailussa verkossa.
Onnistunut digitaalinen asiakaskokemus voi paitsi lisata seka sitouttaa asiakkaita, mutta myos
toimia lahtokohtana pitkaaikaiselle ja luottamukselliselle asiakassuhteelle. Verkkosivut

kuitenkin muodostavat monelle asiakkaalle ensimmaisen kontaktin yritykseen.

Kuten selvitystyossa kay ilmi, niin verkkosivustojen kayttokokemuksella on suora vaikutus
asiakkaiden uskollisuuteen, silla jo kaksi huonoa digitaalista vuorovaikutusta saa lahes puolet
kuluttajista hylkaamaan brandin ja etsimaan korvaavaa tuotetta tai palvelua muualta. Tasta
syysta verkkosivujen kaytettavyyteen ja sisaltoon on kiinnitettava entista enemman
huomiota. Esimerkiksi selkea valikkorakenne, nopea tiedon loydettavyys, responsiivinen
suunnittelu eri paatelaitteille ja toimiva asiakaspalvelu (seka sen tukitoimet kuten chatbotit
ja UKK-osiot) parantavat asiakaskokemusta. Asiakkaat haluavat nykypaivana saada enemman
tietoa nopeasti ja sita kautta myos alykkaampia, personoituja vastauksia. Nykypaivana ei

enaa riita se, etta tuotteista ja palveluista tuodaan esille vain tuotetiedot ja hinnat.

Sisaltojen lisaksi verkkosivujen suunnittelussa ja kayttajaryhmia pohtiessa on otettava
huomioon erilaiset kayttotavat eri kohderyhmilla. Vaikka mobiilikaytto on yleista, tietyilla
aloilla etenkin B2C-puolella, on esimerkiksi tarkeaa huomioida, etta B2B- ja
rahoituspalveluissa tietokoneella selaaminen on edelleen hallitsevaa. Tasta syysta esimerkiksi
mobile first -ajattelua ei saa vakisin puskea verkkomaailmassa, vaan verkkosivujen on
toimittava saumattomasti kaikilla laitteilla. Tama koskee myos muita toimintoja ja
toiminnallisuuksia, joita verkkosivuilla on. Yritysten tulee loytaa ne tekijat, jotka heidan
kohderyhmansa kokee tarkeimmiksi. Tama tukee yrityskuvan yhtenaisyytta ja varmistaa, ettei

kayttaja koe turhautumista asioidessaan yrityksen verkkosivustoilla.

Asiakaskokemuksen laatu verkossa vaikuttaa myos siihen, millainen mielikuva asiakkaalle
muodostuu yrityksesta. Tata voidaan verrata ihan suoraan fyysiseen kaupankayntiin. Taman
takia onkin siis tarkeaa tutkia omaa toimialaa seka asiakaskuntaa ja saada sita kautta tietoa
siita mita kuluttajat oikeasti odottavat yritykselta ja millaisessa kasityksessa he elavat.
Asiakaskokemus perustuu aina vuorovaikutukseen ja on subjektiivinen, verkkosivujen on siis
vastattava kohderyhman tarpeisiin ja tavoitteisiin. On tarkeaa muistaa se, etta mielikuvat
syntyvat aina asiakkaiden mielissa ja mikali yritys ei tiedosta sita millaisia kokemuksia
asiakkailla on heidan verkkopalveluistaan tai muuten toiminnasta, on vaikeaa lahtea
toteuttamaan asiakaslahtoista toimintaa ja sita kautta helpottamaan asiakkaan positiivisen
yrityskuvan luontia. Tama voi vaatii yrityksilta panostuksia ja toimintatapojen muutoksia,
mutta nama tulisi nahda kuitenkin sijoituksena tulevaisuuteen, eika pelkastaan kuluerana,

silla asiakkaan tulisi kuitenkin aina olla keskiossa.
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Taman opinnaytetyon aikana vahvistui kasitys siita, kuinka keskeisessa roolissa verkkosivut
ovat yrityksen yrityskuvan kannalta. Vaikka tama on kaytannon tyossa ollut selvaa jo pitkaan,
oli hyodyllista nahda, miten tutkimustieto tukee tata kokemusta, jota olen saanut
tyoskennellessani toimeksiantajalla. Verkkosivut vaikuttavat laajasti, ei ainoastaan
markkinointiin tai asiakaspalveluun, vaan myos brandin uskottavuuteen, asiakaskokemukseen
ja jopa tyonantajamielikuvaan. On edelleen toimialoja, joilla verkkosivut nahdaan lahinna
kustannuksena, eika strategisena mahdollisuutena, ja taman tyon tavoitteena olikin tuoda

esiin, miksi ne voivat olla merkittava kilpailutekija.

Tyon tekeminen oli ajatuksia herattava prosessi, ja aiheen laajuus toi alussa haastetta
rajaukseen. Paadyin keskittymaan yrityskuvan ja verkkosivujen suhteeseen, ja kasittelemaan
ostajapersoonat ja markkinoinnin kevyemmin tukena. Vaikka tyossa ei tehty omaa empiirista
tutkimusta, koen, etta tietopohjainen lahestymistapa palveli taman tyon tarkoitusta: tukea
toimeksiantajayrityksen myyntii, seka antaa asiakasymmarrysta. Jatkossa olisi hyodyllista
toteuttaa esimerkiksi kyselyita, jotta saadaan tietoon onko tulokset muuttuneet taman
selvitystyon materiaaleista, jotta tieto saataisiin myos vastaamaan nykytilannetta.
Kehitystyona tata materiaalia on tarkoituksena kayttaa toimeksiantajayrityksen myynnin
tukena, kun myyjat hankkivat yrityspuolelta uusia asiakkaita. Tarkeana lahtokohtana on se,
etta yritysasiakkaat nakevat verkkosivujen roolin osana heidan brandiaan ja viestintaa. On
tarkeaa, etta yritykset alkavat nahda verkkosivut osana laajempaa asiakaskokemusta eika

vain ”pakollisena pahana, joka pitaa olla”.
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