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Tama opinnaytetyd kasittelee asiakaskokemuksen seka verkkosivujen vaikutusta brandimieliku-
vaan ja niiden yhdenmukaisuutta asiakkaan nadkodkulmasta. Tavoitteena oli selvittda toimeksian-
tajalle Boforille, miten heidan asiakkaansa kokevat Boforin tarjpamasta asiakaskokemuksesta
seka verkkosivuista muodostuneet brandimielikuvat, seka kuinka yhdenmukaiset ne ovat keske-
naan. Opinnaytetyd suoritettiin 11/2023-4/2024 valilla.

Opinnaytetyon tietoperustassa kasitellaan brandimielikuvaa, B2B-asiakaskokemusta ja verkko-
sivuja. Brandimielikuva on oleellinen kasite ja nakokulma myos B2B-asiakaskokemusta ja verk-
kosivuja kasitellessa. Opinnaytetydssa ei kasitella monipuolisesti erilasten tekijoiden vaikutusta
brandimielikuvaan, vaan se on rajattu kasittelemaan brandimielikuvaa yksilon kokemusta, seka
siihen vaikuttamiseen asiakaskokemuksen ja verkkosivujen avulla. Tassa opinnaytetyossa bran
dimielikuva maaritellddn sen muodostuvan yksilon kokemuksista muodostuneista tunteista. Tun
teet ovat keskeinen kokonaisuus tietoperustassa ja tutkimuksessa.

Tutkimus toteutettiin 24:lle Boforin asiakasyrityksen tydntekijalle, strukturoidulla lomakekyselylla.
Se jaettiin kolmeen osaan: asiakaskokemus, verkkosivut ja yndenmukaisuus. Sen avulla saatiin
ilmi asiakaskokemuksesta ja verkkosivuilta muodostuneet tunteet, ja kuinka osallistuja kuvailisi-
vat naitéa kokonaisuuksia Boforilla. Lopuksi osallistujat my6s itse arvioivat naiden yhdenmukai-
suuden. Osallistujilla oli myds mahdollisuus avata valintojaan avoimilla kommenteilla. Naiden
mittareiden avulla saatiin kasitys osallistujille muodostuneista brandimielikuvista Boforista. Ver-
taillen tuloksia naiden kokonaisuuksien valilla saatiin muodostettua kuva brandimielikuvien yh-
denmukaisuudesta.

Tutkimuksen avulla saatiin selville, ettd osallistujien kokemukset asiakaskokemuksesta seka
verkkosivuista ovat paaosin positiivisia. Brandimielikuvat eivat olleet taysin yndenmukaiset.
Asiakaskokemuksen mielikuvat ovat ammattitaitoiset ja asiantuntevat ja mielikuvat verkkosi-
vusta ovat hauskat ja erottuvat. Yhdenmukaisempien mielikuvien saamiseksi, asiakaskokemuk-
seen tulisi valittyd vahvemmin hauskuus ja verkkosivuilla asiantuntijuus.
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1 Johdanto

Brandimielikuva on kilpailuetu, jonka maarittaa yleisd. Yritykset pystyvat rajallisesti vaikuttamaan
siihen, millainen mielikuva yksildilla heista on. Lopullinen mielikuva brandistd muodostuu yksiléiden

mielessa, eika se valttdmatta vastaa yrityksen maarittelemaa brandia. (Ruokolainen 2020, 18)

Yritys viestii brandidan toiminnan jokaisella tasolla, tuotannosta myyntiin, seka pakkauksesta toi-
mistotiloihin. Kohdeyleison tulee kokea yrityksen maarittelema brandi samalla tavalla jokaisessa
kohtaamispisteessa. Taman auttaa brandimielikuvan muodostumisen vahvana yleison mielessa.
(Ruokolainen 2020, 142)

Jos esimerkiksi digimarkkinoinnista muodostunut mielikuva poikkeaa toiminnan toteutuksesta, ja
toisinpain on mielikuva harhaanjohtava eika brandimielikuva ja asiakastyd ole yhdenmukaiset.
(Ruokolainen 2020, 142) Mielikuvan pohjautuessaan tunteisiin, jokainen kokee sen omalla taval-
laan. (Waller 2020, 22—-23) Taman vuoksi onkin tarkeaa, etta verkkosivuilla mielikuvaan vaikuttavat

tekijat eivat ole monimutkaisia ja tulee ymmartaa, miten ne vaikuttavat katsojiin.

Opinnaytety6 on tehty toimeksiantona Bofor Oy:lle, joka oli opinnaytetydprosessin aikana kirjoitta-
jan tyénantaja. Se kasittelee, kuinka yhdenmukainen Boforin tarjoamasta asiakaskokemuksesta
muodostunut brandimielikuva on verkkosivuista muodostuneen brandimielikuvan kanssa. Aihe
maaraytyi ja valikoitui sen ajankohtaisuuden vuoksi, silla Boforilla oli opinnaytetydn aikaan verkko-

sivu-uudistus kaynnissa.
1.1 Toimeksiantoesittely, Bofor Oy

Bofor on vuonna 2020 perustettu IT- ja konsultointiyritys, joka tydskentelee Microsoftin asiakashal-
lintajarjestelmien, seka datatydkalujen parissa. He tarjoavat asiakkailleen konsultointia ja jarjestel-
makehitysta yrityksen asiakashallintaan, dataan, strategiaan seka automatisaatioon liittyen. Toi-
meksiantaja esimerkiksi rakentaa asiakashallintakokonaisuuksia hyddyntéden Microsoftin Dyna-
mics-tuoteperhetta, seka automatisoi liiketoiminnallisia prosesseja erilaisille yrityksille. Boforilla on
seka tekninen etta liiketoiminnallinen ndkemys ratkaisujen toteuttamiseen, jotta he voivat tarjota
kokonaisvaltaisen tuen liiketoiminnan kehittamiselle. Microsoft tarjoaa monipuolisesti asiakashallin-
nollisia ratkaisuja yritysten eri tarpeisiin. Boforin avainosaaminen on myynnin, markkinoinnin ja
asiakaspalvelun ratkaisuissa. Boforin avaintoimialat, joissa heilta 16ytyy erityistd kokemusta ja na-
kokulmia tydntekijdidensa kautta ovat finanssiala, terveydenhuoltoala ja teollisuuden ala. (Bofor

Oy. Etusivu; Microsoft s.a.b)

Kirjoittajan kokemuksen mukaan Boforin brandi on maaritelty asiakasyritysten tyontekijoiden ja asi-

akkaiden onnellisuuden ja tyytyvaisyyden, seka ihmiskeskeisyyden ymparille. Onnellisuus on siis



tunne, jota Bofor haluaa valittaa asiakkailleen. Tama saavutetaan muun muassa ammattitaidon ja
ihmiskeskeisyyden avulla, jotka ovat osa Boforin viestimaa brandia. Heidan missionsa on auttaa
yrityksia hyodyntamaan asiakashallintajarjestelmista seka datatyokaluista taysi potentiaali niin, etta

kayttajien on helppoa, mielekasta ja tehokasta hyddyntaa kyseisia tyokaluja.

Bofor toteutti tammikuussa 2024 verkkosivu-uudistuksen, jonka prosessia kirjoittaja seurasi. Kirjoit-
tajan kokemuksen mukaan siina tarkeitd huomioitavia tekijoita oli valittaa positiivista asennetta ja
onnistumisia. Uusilla verkkosivuilla panostettiin kirkkaaseen varimaailmaan, tyontekijoiden naky-

vyyteen hauskalla ja iloisella tavalla, seka teknologiaratkaisujen nakyvyyteen.
1.2 Tutkimus ja sen rajauksia

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda, millainen brandimielikuva Boforin asiakkailla syntyy Boforin
tarjoamasta asiakaskokemuksesta ja verkkosivuilta, sekd onko niistd muodostuneet brandimieliku-
vat keskenaan yhdenmukaiset. Tutkimus antaa vastauksen paatutkimuskysymykseen:

- Onko Boforin verkkosivuista muodostuva brandimielikuva yhdenmukainen Boforin tarjpamasta

asiakaskokemuksesta muodostuvan brandimielikuvan kanssa?

Nama kokemukset ja mielikuvat pohjautuvat tunteisiin, jotka muodostuvat asiakaskokemuksen ja
verkkosivuilla vierailun aikana. Sen vuoksi opinnaytety6 vastaa myos neljaan alakysymykseen:

1. Miten brandimielikuva maaritellaan?

2. Miten brandimielikuva muodostuu asiakaskokemuksessa?

3. Miten brandimielikuva muodostuu verkkosivuilla?

4. Millaisena Boforin tutkimukseen osallistuneet asiakkaat kokevat asiakaskokemuksesta ja verk-

kosivuista muodostuneet brandimielikuvat seka niiden yhdenmukaisuuden?

Taman opinnaytetyon tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena, eli maarallisena tutkimuksena, ja se
toteutettiin strukturoituna lomakekyselyna. Lomakekysely lahetettiin 58 Boforin asiakasyritysten
tyontekijalle, jotka ovat tehneet yhteistyota Boforin kanssa, eli heillda on muodostunut asiakaskoke-

mus.

Opinnaytety0 toi kirjoittajalle mahdollisuuden syventya brandimielikuvan teoriaan, mika toi Boforille
samalla hyotyd heidan saadessaan selkedan ymmarryksen, millaisen brandimielikuvan heidan verk-
kosivunsa ja tarjpamansa asiakaskokemuksensa muodostaa asiakkaillensa, seka kuinka yhden-
mukaisia ne ovat. Toteutetun tutkimuksen avulla, Bofor pystyy myos tehda johtopaatdksia verkko-
sivu-uudistuksen onnistuneisuudesta sekad maaritellyn brandin viestimisesta digimarkkinoinnissa
verkkosivujen nakokulmasta ja kaytanndssa asiakastydssa, ja Bofor pystyy kehittdamaan verkkosi-

vujaan ja asiakaskokemustaan.



Tassa opinnaytetydssa on seuraavanlaisia rajauksia: Opinnaytetyd on tehty toimeksiantona B2B-
yritykselle (business-to-business), joten tietoperusta on kirjoitettu B2B-liiketoiminnan nakdkul-
masta. Tietoperustaan kuuluu kolme kokonaisuutta, brandimielikuva, asiakaskokemus seka verk-
kosivut. Brandimielikuva on taman opinnaytetydn keskeinen kasite ja teoriakokonaisuus, jota ava-
taan myds asiakaskokemuksen ja verkkosivujen nakdkulmasta. Se rajattu kasittelemaan siihen liit-
tyvaa yksilon kokemusta seka siihen vaikuttamista asiakaskokemuksen seka verkkosivujen avulla.
Tama opinnaytety0 ei syvenny erilaisten tekijoiden luomiin mielikuviin eika brandimielikuvan yhtey-

dessa erikseen kasitella siihen liittyvia brandi-identiteettia tai imagoa.

Asiakaskokemus avaa tekijoita, mitka vaikuttavat onnistuneen asiakaskokemuksen luomiseen. Se
keskittyy asiakaskokemukseen yrityksen strategisesta ja toiminnallisesta nakokulmasta B2B-ympa-
ristdssd. Kokonaisuudesta on rajattu pois asiakaskokemusprosessiin seka siihen liittyvaan ostopro-

sessiin syventyminen.

Verkkosivut ovat osa asiakaskokemusta seka brandimielikuvan rakentumista. Tassa opinnayte-
tyossa ei keskityta verkkosivujen teknillisiin ominaisuuksiin tai syvennyta visuaalisiin tekijoihin vaan

kaydaan lapi verkkosivuja asiakaskokemusta ja brandimielikuvan rakentamisen tukevana tekijana.
1.3 Peittomatriisi ja rakenne

Taulukko 1 Peittomatriisi

Tutkimuskysy- Tietoperusta Tutkimusme- Lomakekysy- Tuloskappale
mykset netelma mykset

Paakysymys: 3.2,4,42 Maarallinen, 1. 7.3
Vastaako Boforin strukturoitu tut- 5.

verkkosivujen kimus

muodostama 3.

bréandimielikuva 4.

Boforin tarjoa- 5

masta asiakasko-

kemusta muodos- 9.

tuvaa brandimieli- 10.

kuvaa?
11.




Alakysymys 1: Mi-
ten maaritellaan

brandimielikuva?

2,21,2.2

Ei empiirisessa

tutkimuksessa.

Alakysymys 2: Mi-
ten brandimieli-
kuva muodostuu
asiakaskokemuk-

sesta?

3.2

Ei empiirisessa

tutkimuksessa.

Alakysymys 3: Mi-
ten brandimieli-
kuva muodostuu

verkkosivuista?

4.2

Ei empiirisessa

tutkimuksessa.

Alakysymys 4:
Millaiseksi asiak-
kaat kokevat asia-
kaskokemuksesta
ja verkkosivuista
muodostuneen

brandimielikuvan?

2.3.1

Maarallinen,
strukturoitu tut-

kimus

10.

11.

71,7.2

Opinnaytetyon aiheita kasitellaan tietoperustassa ja empiirisessa osassa. Tietoperustassa keskei-

sin aihe on brandimielikuva, johon myos asiakaskokemuksen ja verkkosivujen teoriat nojautuvat.

Tama tietoperustan kokonaisuus on pohjana opinnadytetydn empiiriselle osalle. Kuten kuvassa 1
nakee, tdssa opinnaytetydssa brandimielikuva liittyy vahvasti asiakaskokemukseen ja verkkosivui-

hin. Empiirisessa osassa myds rakennetaan ymmarrys asiakaskokemuksesta syntyneen brandi-

mielikuvan, seka verkkosivuista syntyneen brandimielikuvan yhdenmukaisuudesta.




Tietoperusta

Brandimielikuva

Empiirinen osa

Kuva 1 Opinnaytetydon rakenne

Tassa opinnaytetydssa kirjoittaja on kayttanyt apunaan Chat-GPT-, seka Copilot-tekoalyohjelmia.
Tekoaly on ohjelmistojen kasittelemaa keskustelua ja muuta kommunikaatiota, joiden avulla se te-
kee muun muassa ongelmanratkaisua, jonka tuottamiseen on tyypillisesti tarvittu inmisalykkyytta.
Muun muassa Chat-GPT ja Copilot ovat generatiivisia tekoadlyohjelmistoja, eli ne pystyvat tuotta-
maan uutta sisaltda, kuten koodia, jo olemassa olevan tiedon kasittelyn lisdksi. Chat-GPT:n omis-

taa OpenAl ja Copilotin omistaa Microsoft. (Numminen 18.10.2023; Microsoft s.a.a)

Tekoalya on hyddynnetty aihekokonaisuuksien rajaamisessa ja ideoimisessa. Se on auttanut kir-
joittajaa valitsemaan relevantteja aiheita kokonaissuksien kasittelyyn, seka tekemaan rajauksia ka-
siteltaviin aiheisiin ja kasitteisiin. Opinnaytetyon otsikon muotoilussa on hyédynnetty tekoalya, jotta
se kasittaisi opinnaytetyon sisallon tarvittavalla tarkkuudella. Taman opinnaytetyon teksteja, kuvia

tai taulukoita ei ole kaytetty sellaisenaan tekoalyn generoimana.



2 Brandimielikuva

Tassa kappaleessa kerrotaan, miten brandimielikuva ndhdaan kirjallisuudessa. Lisaksi kappale

maarittelee brandimielikuvan kasitteena ja avaa, miten yritys vaikuttaa brandimielikuvan muodostu-
miseen yleisdlleen. Lopuksi kappaleessa kasitellaan kahta tunteiden mittaamismenetelmaa. Empii-
risessa tutkimuksessa ei ole sovellettu naitd menetelmia suoraan, vaan niiden teoriaa ja tunteita on
hyédynnetty kyselylomakkeen rakentamisessa. Kappale antaa vastauksen ensimmaiseen alatutki-

muskysymykseen, miten brandimielikuva maaritellaan.
2.1 Brandimielikuvan elementit

Brandimielikuva on subjektinen kasitys yrityksesta (Ruokolainen 2020, 18) ja se muodostuu kai-
kesta, mita yritys viestii. (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa & Tanner 2021, alaluku Brandi lupaa
ja asiakaskokemus lunastaa) Sen maaritelma on kehittynyt vuosien aikana (Fill & Turnbull 2019,
297) ja siihen liittyy kolme tekijaa, jotka ovat muodostuneet yhdeksi kokonaisuudeksi:

- Fyysiset elementit, esimerkiksi tietty pakkaus. (Fill & Turnbull 2019, 297)

- Nimet ja ilmaisut. (Kotler & Keller 2016, 322)

- Yksildiden mielikuvat. (Ruokolainen 2020, 18)

Brandi on yhdistelma fyysisia tekijoita ja yksildille muodostuneita mielikuvia, jonka muodostumisen
tavoitteena on erottua kilpailijoista ja sen avulla edistaa yrityksen toimintaa. Brandi on yritykselle
tarkea erottava tekija, kun toimialalla on usea kilpaileva yritys. Erottuvuutta ja tietoisuutta maarit-
taa, millaisena yritys tuodaan esille. Tall6in yritys on maaritellyt strategian avulla, mita ja keta he

haluavat brandillaan tavoittaa, seka miten he sen tekevat. (Wheeler 2017, 2)

Yksil6iden mielikuvien liséksi Fill ja Turnbull (2019, 296—297) kertovat brandin sisaltavan myos yri-
tyksen lupauksia kohderyhmalleen. Menestyneet yritykset pitavat huolta yksildiden odotusten tayt-
tymisesta, brandilupausten pitdmisesta ja vahvasta, eli erottuvasta ja positiivia tunteita muodosta-
vasta brandista. Vahva brandi luo yrityksille huomattavaa arvoa liiketoimintaan ja kilpailukykyyn,

seka kasvattaa todennakdsyytta sille etté asiakas ostaa tuotteen tai palvelun uudestaan. (Killstrém

2020, alaluku Mika on brandi ja sen merkitys liiketoiminnalle?)

Chaffey ja Chadwick (2022, 193) kertovat brandiin liittyvan seuraavia tekijoita:
- Brandialue, joka pitaa sisallaan kohdemarkkinan, jossa se toimii kilpailijana.
- Brandiperintd, eli mitd maaritellyn brandin taustalla on.

- Brandin arvot, eli keskeiset ominaisuudet kuten hinta ja laatu.

- Brandin tunnistettavat tekijat kuten nimi, symbolit ja kuvat.

- Brandin persoonallisuus, johon liittyy haluttujen tunteiden herattaminen.



- Brandimielikuva, eli se miten asiakas kokee brandin eri tekijdiden perusteella.

Nama ovat tekijoita, jotka muodostuvat yrityksen paatoksista ja toiminnasta niin markkinoinnissa
kuin loppukayttajien kokemuksesta tuotteista tai palvelusta. Yrityksen menestykseen vaikuttaa
brandistéa muodostuneiden odotusten vastaaminen tai ylittdminen ja brandin vahva ja myonteinen
tunnejalki. (Fill & Turnbull 2019, 296-297)

2.2 Brandimielikuvan muodostuminen yksiloilla

Yritys ei voi taysin paattaa, millainen heidan brandinsa on, silla brandi on vahvasti yksildille muo-
dostunut mielikuva. Yksilon kokema brandimielikuva on subjektiivinen, yrityksen luomista vaikutel-

mista rakentunut henkilékohtainen kokonaisuus ajatuksia ja tuntemuksia. (Waller 2020, 22-23)

Yritys pystyy vaikuttamaan halutun brandimielikuvan toteutumiseen yksildiden mielessa. (Killstrém
2020, alaluku Brandirakennus on toivottujen mielikuvien vahvistamista) Positiivisen brandimieliku-
van muodostumiseen vaikuttaa esimerkiksi onnistunut brandimarkkinointi ja tuotteiden tai palvelui-
den onnistunut kayttékokemus. Tuodakseen yrityksen ja brandin erottuvuutta ja tietoisuutta esille,
on tehtava markkinointia, jonka avulla yritykset pyrkivat vaikuttamaan yksiloille muodostuvaan
brandimielikuvaan (Ruokolainen 2020, 18) ja siten luomaan brandilupauksia kohderyhmalleen. (Fill
& Turnbull 2019, 296-297)

Markkinointia voi tehdd monella tavalla, kuten digimarkkinointi tai kumppanuusmarkkinointi. Mark-
kinoinnin paaasiallisena tavoitteena on luoda tarkoin maaritellylle kohderyhmalle arvoa vastaa-
malla heidan toiveisiinsa ja odotuksiinsa, rakentaa heidan kanssaan luottamuksellisia asiakassuh-
teita oikeanlaisella kommunikoinnilla ja saada luotua vahva brandi yleisén mielessa. Onnistues-
saan nama tekijat mahdollistavat yritykselle vankan ja lojaalin asiakaskunnan seka liiketoiminnan
jatkuvuuden. (Kotler & Keller 2016, 18)

Vaikuttaakseen haluttuun yleis66n onnistuneesti, yrityksen tulee tunnistaa kohderyhmansa. Tama
tarkoittaa kohdeyleisén segmentointia ja profilointia. (Kotler & Keller 2016, 267) Segmentointi tar-
koittaa kohdeyleison jakamista ryhmiin joidenkin tiettyjen ominaisuuksien perusteella. Usein seg-
menttien maarittely suoritetaan demografisten tekijdiden, kuten ian, sukupuolen ja tyépaikan, seka
psykografisten tekijdiden, kuten arvojen, elamantapojen ja persoonallisuuden avulla. (Wheeler
2017, 125) Yrityksen on mahdollista tehda kohdennettua markkinointia segmentoimalla kohdeylei-
sOnsa, mika on tehokas tukitekija maaritellyn brandin viestinnassa oikeille henkildille niin, etta silla

on liiketoiminnallista vaikutusta, kuten myynnin kasvua. (Kotler & Keller 2016, 267)



2.3 Brandin viestiminen

Onnistunut markkinointi brandin esille tuomiseen on tunteisiin vetoavaa ja luottamusta rakentavaa,
koska tunteet vaikuttavat ihmisten paatdksentekoon. (Ruokolainen 2020, 14) Tunteet muodostuvat
muun muassa vareista, kuvista, sanoista, ilmeista ja ilmaisuista. Brandia rakentaessa tulee siis
miettia, millaisen tunteen haluaa yleisolleen ja asiakkailleen muodostaa. Brandin muodostamien
tunteiden avulla yrityksen on mahdollista erottua kilpailijoista asiakkaiden mielessa. (Hauge, P.,
Hauge, N. 2018, 144)

Optimaalisessa tilanteessa yritys pystyy pitdmaan antamistaan lupauksistaan kiinni ja vastaamaan
yksildiden odotuksiin tai jopa ylittdmaan ne, luoden positiivisia tunteita. Tama tekee brandista kil-
pailutekijan. (Ruokolainen 2020, 16) B2B-yritysten markkinoinnissa tulee ottaa huomioon rationaa-
liset, eli jarkiperaiset tekijat. Tassa korostuu brandilupausten merkitys. B2B-yritysten paatdstenteki-
joiden tulee tehda paatoksia yrityksen toiminnan edistamiseksi ja saada selked ymmarrys ostetta-

van tuotteen tai palvelun positiivisista vaikutuksista liiketoimintaan. (Fill & Turnbull 2019, 54)

B2B-markkinoinnissa tulee ottaa huomioon kohderyhmien paatdksentekijat. He ovat eri rooleissa ja
tarkastelevat yritysten tarjoamia ratkaisuja omista nakokulmistaan, kuten myyntijohtaja tuotteen
hyotynakdkulmasta tai talousjohtaja tuotteen hinnan ja tuottavuuden ndkdkulmasta. Talldin B2B-
yritysten tulee rakentaa ja viestia brandidan huomioiden jokainen yrityksen paatoksentekija. (Ruo-
kolainen 2020, 33)

Yritysasiakkaille markkinointi on myyntitoimenpiteita tukeva tekija, eli yritykset eivat todennakai-
sesti tee ostopaatdsta pelkan markkinoinnin avulla, vaan paatdksentekijoita tulee kontaktoida ja
kayda heidan kanssaan myyntikeskusteluita ja -neuvotteluita. (Fill & Turnbull 2019, 53) Tassa ko-
rostuu yrityksen brandin edustaminen jokaisella yrityksen tasolla. Brandi tulee viestid muun mu-

assa seka markkinoinnissa ettd myynnissa. (Ruokolainen 2020, 18)

Markkinoinnin lisdksi brandia viestitddn kohtaamisissa, eli brandimielikuvat muodostuvat yrityksen
ja yleison valisissa kohtaamisissa seka kokemusten onnistumisista. Naihin tekijoihin vaikuttavat
rekrytoitu henkildkunta seka yhteistydkumppanit, jotka sitoutuvat saavuttamaan saman tavoitteen
ja viestivat yrityksen brandia yhtenaisesti. (Holma, ym. 2021, alaluku Johda asiakaskokemusta

brandilahtoisesti)
2.3.1 Plutchikin tunnepyora

Tunteiden mittaamiseen on kehitetty erilaisia menetelmia. Yksi niistd on Plutchikin tunnepyora,
jonka Killstrom (2020, alaluku Tieteen ndkdkulmia tunteisiin ja niiden mittaamiseen) esittaa havain-

nollistavan tunteiden valisia suhteita. Tunnepyoran on kehittanyt Robert Plutchik 1980-luvulla. Malli



on melko yksinkertainen, eika se huomioi tunteiden kokemisen monimuotoisuutta. Tunnepyora ku-
vassa 2 havainnollistaa eri tunteiden suhteita toisiinsa, tunteiden voimakkuutta seka tunteiden vas-
takohtia. Paatunteet ovat keskiympyrassa olevat ilo, luottamus, pelko, yllatys, suru, viha ja odotus.
Esimerkiksi ilon vastakohtainen tunne on suru. Ekstaasi on ilon voimakkaampi tunne, tyyneys ilon

kevyempi tunne ja optimismi seka rakkaus ovat tunteita, jossa on mukana iloa.

Optimismi

Alistuva

Halveksunta

Tuomitseva

Kuva 2 Plutchikin tunnepydra (mukaillen Killstrém 2020, alaluku Tieteen ndkdkulmia tunteisiin ja

niiden mittaamiseen)
2.3.2 Geneva Emotional Wheel

Toisena menetelmana tunteiden mittaamisen menetelmana Killstrom (2020, alaluku Tieteen naké-
kulmia tunteisiin ja niiden mittaamiseen) esittdd Geneva Emotion Wheel:in (GEW). GEW on tuntei-
den ilmaisun apuvaline, jonka avulla tulkitaan tunteiden vaikuttamista henkilén suhtautumiseen tiet-
tyyn asiaan. GEW mahdollistaa intuitiivisen vastaamisen, koska siina tunteet ovat ilmaistu tutuin
sanoin. Eroten Plutchikin tunnepyoérasta, GEW mahdollistaa iimaisemisen epasopivasta tunteesta.
Vertaamalla kuvaa 2 ja 3, huomaa Plutchikin tunneympyran ja GEW:n yhteyden sen visuaalisuu-
dessa seka sisallytetyissa tunteissa. GEW havainnollistaa, mitka tunteet saavat aikaan kontrollin
tunteen ja mitka kasvattavat henkilon todennakadisyytta esimerkiksi tehda ostopaatos tietysta palve-

lusta. (Killstrom 2020, alaluku Tieteen nakdkulmia tunteisiin ja niiden mittaamiseen)
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Kuva 3 Geneva Emotion Wheel (mukaillen Killstrdm 2020, alaluku Tieteen nakdkulmia tunteisiin ja

niiden mittaamiseen)
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3 Asiakaskokemus

Tassa luvussa maaritellddn, mika on asiakaskokemus ja kdydaan Iapi, mihin suuntaan asiakasko-
kemus on kehittymassa, seka miten sita voi rakentaa ja syvennytaan, miten brandimielikuva tulee
ottaa huomioon. Kappale antaa vastauksen toiseen alatutkimuskysymykseen, miten brandimieli-

kuva muodostuu asiakaskokemuksesta.

Asiakaskokemus on asiakkaan ja yrityksen valinen prosessi. Siina asiakas kulkee tiettyjen asiak-
kaan ja yrityksen valisten kohtaamispisteiden lapi. (Hauge, P. & Hauge, N. 2018, 5) Asiakaskoke-
muksella pyritdan aina synnyttdmaan asiakkaissa positiivisia tunteita ja tayttdmaan tai ylittdmaan
odotukset liittyen yrityksen toimintaan. (Hauge, P. & Hauge, N. 2018, 9) B2B-ymparistdssa asiak-
kaalla tarkoitetaan organisaatiota, johon kuuluu paatdksentekijoita ja loppukayttajia eri rooleissa, ei
vain yhta henkil6a, joka ostaa tuotteen tai palvelun. (Holma, ym. 2021, alaluku Asiakaskokemus ja

yrityksen strategia yhdistyvat monella tasolla)

Asiakaskokemus sisaltda neljaa eri ulottuvuutta:
- kognitiivinen

- emotionaalinen

- sosiaalinen

- sensorinen

Kognitiivisella asiakaskokemuksella tarkoitetaan asiakkaan yksinkertaisten odotusten ja tavoitteen
tayttymista, kun han ostaa tietyn tuotteen tai palvelun. Emotionaalinen asiakaskokemus liittyy yri-
tyksen ja asiakkaan valiseen kanssakayntiin, jonka aikana asiakas kokee erilaisia tunteita. Tunteet
ovat negatiivisia, positiivisia tai neutraaleja ja ne heraavat esimerkiksi asiakaspalvelutilanteissa tai
tuotteen kayttamisen seurauksena. Sosiaalisessa asiakaskokemuksessa kokemukseen vaikuttaa
vahvasti tuotteen tai palvelun kohderyhma ja millainen se on asiakkaan silmin. Sensorinen asia-
kaskokemus on prosessin aikana ilmenevat aistit, kuten valaistus, myymalan tuoksu ja pakkauksen

ulkonakd. (Saarijarvi & Puustinen 2020, alaluku Asiakaskokemus on moniulotteinen)
3.1 B2B-asiakaskokemuksen elementit

B2B-paatdksentekoprosessi on rationaalista ja strategista, se tekee asiakaskokemuksesta moni-
mutkaisen prosessin. Siina tulee ottaa huomioon asiakasorganisaatioiden erilaiset rakenteet.
Nama rakenteet pitavat sisallddn muun muassa organisaatiorakenteen, paatdksentekijat seka lop-
pukayttajat. (Holma, ym. 2021, alaluku Asiakaskokemus B2B-bisneksessa) Paatoksentekoproses-

siin osallistuville seka loppukayttajille muodostuu asiakaskokemus. Osallistuvat henkil6t ja
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asiakaspolku maarittyy tarpeesta, kuten uuden teknologian implementoinnista tai konsultoinnista.

(Saarijarvi & Puustinen 2020, alaluku B2B-asiakaskokemuksen erityispiirteet)

Holma, ym. (2021, alaluku B2B-asiakaskokemuksen viitekehys) mukaan, onnistuneet asiakaskoke-
muksen peruselementit ovat strategia, brandi (luku 3.2) ja kulttuuri. Peruselementtien lisaksi positii-
vista asiakaskokemusta edesauttaa asiakasymmarrys, asiakaslahtoiset toimintamallit, johtaminen,

inhimilliset tekijat kuten tunnekokemukset seka teknologia.

Sen lisaksi, etta yritys pitda huolen asiakaskokemuksen onnistumisen mahdollistavista perusele-
menteista, tulee keskittya naihin kuuteen tekijaan pitaadkseen tuottamansa asiakaskokemuksensa
erinomaisena (Hauge, P. & Hauge, N 2018, 93-100)

Sitoutuminen

Lupausten ja tarpeiden tayttaminen.

Saumattomuus

Reagointikyky

Proaktiivisuus

Kehitys

I o

Menestyakseen asiakaskokemuksessa, yrityksen tulee sitoutua asiakkaille tuotettujen lupausten
seka tarpeiden tayttamiseen. Asiakkaiden kokemuksen saumattomuus nousee esille heidan odo-
tuksenaan keskeytymattomista seka luonnollisesti etenevista kohtaamisista ja prossien toimivuu-
desta. Tahan liittyy myos listattu reagointikyky, mika edesauttaa asiakaskokemuksen prosessien
mutkattoman etenemisen. Reagointikyky myos kehittda asiakaskokemusta, mika pitda sen kehityk-
sen proaktiivisena. Kehityksen on tarkea tapahtua asiakkaiden tarpeiden mukaisena, jotta yritys

pysyy houkuttelevana ja asiakkaiden lojaalisuus sailyy. (Hauge, P. & Hauge, N 2018, 93—100)
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Kuva 4 B2B-asiakaskokemus (mukaillen Holma ym. 2021, alaluku Asiakaskokemus ja yrityksen

strategia yhdistyvat monella tasolla)

Yritykset pyrkivat saavuttamaan ja yllapitamaan kilpailuetua strategian avulla. Se antaa yrityksen
eri tasoille ja liiketoiminnan kokonaisuuksille toimintatavat, mika edistaa yrityksen toimintaa saavut-
taakseen tavoitteensa. Eri liiketoimintakokonaisuudet voivat olla markkinointi, myynti ja tuotanto.
Strategia myo6s perustelee, miksi maaritelty tavoite on asetettu. Se muuttuu asiakkaiden tarpeiden
mukaan. Asiakaslahtbisyydesta on tullut strategian keskeinen ohjaava tekija ja strategia on asia-
kaskokemusta ohjaava peruselementti. (Holma, ym. 2021, alaluku Asiakaskokemus ja yrityksen
strategia yhdistyvat monella tasolla) Asiakaskokemus strategiassa tarkoittaa asiakaskokemuksen
strategista suunnittelua, eli tavoitteen ja toimintasuunnitelman laatimista, seka operatiivista toteu-
tusta, eli suunnitelman implementointia seka asiakaskokemuksen vaikutuksia. (Saarijarvi & Puusti-

nen 2020, alaluku Miten asiakaskokemus kytkeytyy organisaatioiden strategiaan?)

Tyytyvainen henkildsto tuottaa todennakdisemmin erinomaista asiakaskokemusta kuin tyytymaton
henkilosto. Tyontekijatyytyvaisyyden avulla voikin ennustaa asiakaskokemuksen onnistumista.
(Hauge, P. & Hauge, N. 2018, 47) Henkildston tyytyvaisyyteen vaikuttaa kolme kokonaisuutta: kult-
tuurillinen, teknologinen ja fyysinen tydymparistd. Naiden tekijdiden valinen positiivinen vuorovaiku-
tus mahdollistaa tehokkaan ja optimoidun tyéskentelyn (Holma, ym. 2021, alaluku Mista ovat hyvat
henkildkokemukset tehty) ja tydntekijdiden tydskentely brandin mukaisesti helpottuu. (Holma, ym.
2021, alaluku Yrityskulttuuri)
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3.2 Brandimielikuva asiakaskokemuksessa

Yritys viestii brandidan jokaisen toiminnan tasolla, (Ruokolainen 2020, 142) sen vaikuttaen nain
vahvasti asiakaskokemukseen. Asiakaskokemukseen liittyy keskeisesti yksiloiden tunteet ja mieli-

kuvat, kuten brandimielikuvaan. (Holma ym. 2021, Alaluku Asiakaskokemuksen lyhyt oppimaara)

Brandimielikuva on yksildiden subjektiivinen nakemys yrityksesta, mutta siihen voidaan vaikuttaa
muun muassa markkinoinnin avulla. Markkinointi on osa asiakaskokemusta, jolla on merkittava
rooli asiakkaan ostopaatdkseen. On otettava huomioon, ettd yrityksen brandin markkinointi, palve-
lun tai tuotteen markkinointi ja loppukayttajan kokemus ovat yhdenmukaiset. (Ruokolainen 2020,
142) Onnistunut asiakaskokemus on tapa rakentaa positiivista brandimielikuvaa. (Holma, ym.

2021, alaluku Brandinrakennus on toivottujen mielikuvien vahvistamista)

Vaikka B2B-puolen asiakaskokemus pohjautuu enemman rationaalisuuteen, ihmisille muodostuu
jatkuvasti tunteita ymparistdstdan ja se ohjaa heidan valintojaan. Asiakaskokemuksessa on kyse
tunteista ja tunteet muodostuvat kokemuksesta, muodostaen muistijaljen. (Hauge, P. & Hauge, N.
2018, 8) Muistijaljet ohjaavat tekemistdmme ja valintojamme tulevaisuudessa. Kun tama otetaan
huomioon brandin rakentamisessa ja kehittdmisessa, muodostuu erottuva brandi, joka heijastuu
yrityksen toiminnassa alusta loppukayttajalle. (Killstrom 2020, alaluku Voimakas tunne jattaa muis-
tijaljen) Killstréom (2020, alaluku Voimakas tunne jattaa muistijaljen) kertoo, etta tutkijoiden mukaan

etenkin positiiviset tunteet auttavat muistiamme.
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4 Verkkosivut

Tassa luvussa maaritellaan verkkosivut kasitteena seka kasitellaan onnistuneiden verkkosivujen
ominaisuuksia asiakkaan nakokulmaan nojaten. Liséksi luvussa kerrotaan verkkosivujen vaikutuk-
sesta brandimielikuvaan. Kappale antaa vastauksen kolmanteen alatutkimuskysymykseen, miten

brandimielikuva muodostuu verkkosivuista.

Verkkosivut ovat osa asiakaskokemusta. (Chaffey & Chadwick 2022, 511) Ne ovat digimarkkinoin-
nin keino ja yrityksen maaritteleman brandin pohja, johon kaikki muu markkinointi nojautuu. (Lahti-

nen, Pulkka, Karjaluoto, Mero 2022, 162) Se kiteyttaa sisalleen muun muassa:

- Yrityksen ja palveluiden kuvaus ja myynti.

- Referenssit, eli esimerkiksi aiempien projektien ytimekas esittely seka asiakkaiden listaus.
- Ajankohtaiset uutiset, blogit ja tapahtumat.

- Linkit muihin digikanaviin, kuten sosiaalisen median alustoihin.

- Sijoittajaviestintaa

- Analytiikkaa yrityksesta.

- Yhteystiedot

(Lahtinen, ym. 2022, 162)

Lahtinen ym. (2022, 162) kertovat, ettd verkkosivut ovat usein ensimmainen kohtaaminen yrityksen
kanssa, jonka kautta asiakkaille alkaa muodostua mielikuva. Ensikohtaamisen lisdksi verkkosivut
ovat paikka, joihin usein ohjataan muiden markkinointitoimenpiteiden, kuten sosiaalisen median,
kautta. (Caffey & Chadwik 2022, 10—11) Taman vuoksi asiakkaiden tarpeiden tayttamisen lisaksi
tulee panostaa myos verkkosivujen ulkoasuun ja toimivuuteen, silld se edesauttaa parhaan mah-
dollisen ensivaikutelman rakentumista tai vuorovaikutuksen mahdollistamisen. Nama auttavat
myynnin edistamisessa. (Lahtinen ym. 2022, 162) Kun asiakas on verkkosivuilla, pyritdan sen
avulla vuorovaikutukseen. (Caffey & Chadwik 2022, 111) Toimivat verkkosivut kayttajaystavalliset,
milld on vaikutusta asiakaskokemukseen ja asiakkaan brandimielikuvaan. Keskeneraiset, huonosti
toimivat, epaselkeat tai puuttuvat verkkosivut aiheuttavat epaluottamusta. (Gerdt & Eskelinen
2018, 58, 72.)

4.1 Onnistuneiden verkkosivujen ominaisuuksia

Onnistuneiden verkkosivujen avulla mahdollistetaan yrityksen |I6ydettavyys, brandin viestinta ja
myynnin kasvu. (Lahtinen ym. 2022, 164; Chaffey & Chadwick 2022, 139) Onnistuneet verkkosivut

ovat osa digitaalista asiakaskokemusta ja tukee kokonaisvaltaista onnistunutta asiakaskokemusta.
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Digitaalinen asiakaskokemus koetaan rationaalisena ja emotionaalisena, eli esimerkiksi sivun toi-

mivuutena ja brandimielikuvan rakentumisena. (Chaffey & Chadwick 2022, 511)

Sisaltd

Ulkoasu

Tekninen toteutus

Kuva 5 Digitaalista myyntia tukeva verkkosivusto (mukaillen Lahtinen ym. 2022, 163)

Kuvassa 5 esitetdan digitaalista myyntid tukevan verkkosivun ominaisuudet. Ne ovat sisalto, ulko-
asu ja tekninen toteutus. Taman kokonaisuuden perustana on tekninen toteutus, joka varmistaa
sivuston toimivuuden, sopivuuden eri laitteisiin sekd hakukoneoptimoinnin. Hakukoneoptimointi
mahdollistaa sivustojen I0ydettavyyden hakukoneissa eri hakusanoilla. Hyva ulkoasu takaa asiak-
kaan helpon ja mielekkdan navigoinnin sivulla, seka viestii yrityksen maarittelemaa brandia. Sisalté
tarjoaa eri vierailijoille tarvitsemansa vastauksen ja ratkaisun esimerkiksi yrityksen tarjoamista pal-
veluista. (Lahtinen ym. 2022. 164) Sisallon ollessa personalisoitua, verkkosivut tarjoavat vieraili-
joille yksildllista ja todennakdisemmin tarpeisiinsa sopivaa sisaltdéa. (Chaffey & Chadwick 2022,
305)

4.2 Brandimielikuva verkkosivuista

Hyvin toteutetut verkkosivut ovat keino saada asiakas viettdmaan aikaa yrityksen maaritteleman
brandin kanssa. (Lahtinen ym. 2022, 134) Brandin viestiminen digitaalisesti on kuitenkin maaritel-
tava tarkoin, koska esimerkiksi verkkosivuilla vierailtaessa asiakkaiden ja yritysten edustajien va-
lilld tapahtuvat reaaliaikaiset kontaktit eivat valttamatta ole mahdollisia tai ovat epatodennékaisia,
mika rajoittaa brandin viestimistd monikanavaisesti. Optimoidun brandin viestimisen avuksi verkko-

sivuilla kaytetdan apuna personalisointia, eli pyritdan tarjoamaan yksildille sopivaa sisaltéa. Siihen

liittyy:
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- Konteksti. Onko vierailija sivustolla ensimmaista kertaa vai onko han vieraillut sivustolla aiem-
min?

- Kayttaytymismallit. Mita sisaltoa vierailija on katsonut ja minka palveluiden tai tuotteiden pa-
rissa han viettaa eniten aikaa?

- Historia. Esimerkiksi aiemmat ostot ja aiempi kommunikointi yrityksen kanssa.

- Profiili. Demograafiset tekijat, kuten ika ja sukupuoli.

(Chaffey & Chadwick 2022, 305)

1:1
Yksiléllinen profiilin
perusteella.

Segmentointi
Eri kdyttaytymismallien
perusteella.

Kuva 6 Personointipyramidi (mukaillen Chaffey & Chadwick 2022, 307)

Jos kyseessa on ensimmainen kosketus yrityksen kanssa, hyvin toteutetut verkkosivut edistavat
positiivisen brandimielikuvan rakentumista. Lisaksi ne tukevat brandimielikuvan kehitysta ja yllapi-
tamista, jos vierailija on ollut bradndin kanssa ennenkin tekemisessa. Visuaaliset, toimivat ja brandin
mukaiset verkkosivut rakentavat luottamusta. Uusien vierailijoiden ja asiakkaiden lisaksi verkkosi-
vuilla tulee ottaa huomioon eri kohderyhmat. Eri kohderyhmille rakennetaan asiakaspolut, silla eri
kohderyhmilla on erilaisia tarpeita vieraillessaan verkkosivuilla. Hyvin harkitut asiakaspolut eri tar-
peille kasvattaa myyntia, seka yllapitaa positiivista brandimielikuvaa. (Lahtinen, ym. 2022, 164—
168)
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5 Tietoperustan yhteenveto

Tassa kappaleessa on koottuna opinnaytetydn tietoperusta. Tdman opinnaytetydn tietoperustassa
on kolme aihekokonaisuutta, brandimielikuva, asiakaskokemus ja verkkosivut. Brandimielikuva on
opinnaytetyon keskeisin kasite ja se linkittyy vahvasti myos kasiteltyihin asiakaskokemuksen ja
verkkosivujen teoriakokonaisuuksiin. Tietoperustan avulla saa kasityksen siita, millainen merkitys
brandimielikuvalla on yritykselle ja miten positiivinen asiakaskokemus ja onnistuneet verkkosivut
littyvat siihen. Taman kappaleen lopussa kuvassa 7 havainnollistetaan tietoperustan yhteenveto

kasittein.

Brandi on yrityksen kilpailuetu ja se viestii yleisolleen yrityksen toiminnasta ja kilpailijoista erottau-
tuvista tekijoista. Brandia viestitaan yrityksen jokaisella tasolla, kuten tuotannossa, myynnissa ja
markkinoinnissa. (Holma, ym. 2021, alaluku Asiakaskokemus ja yrityksen strategia yhdistyvat mo-
nella tasolla) Brandistd muodostuu yksil6ille subjektiivinen kasitys yrityksesta, eli brandimielikuva,
jota yritys ei voi maaritella yksiloén puolesta. (Ruokolainen 2020, 142) Erottuakseen kilpailijoista,
yrityksen on rakennettava vahva brandi, pidettava kiinni lupauksistaan ja taytettava tai jopa ylitet-
tava odotukset. Naiden onnistuessa todennakoisyys konkreettiselle tulokselle, kuten myynnin kas-

vulle, on suurempi. (Killstrdom 2020, alaluku Mika on brandi ja sen merkitys liikketoiminnalle?)

Asiakaskokemus on prosessi, jonka asiakas kulkee. Se pitaa sisallaan asiakkaan ja yrityksen vali-
sia kohtaamispisteita, joiden kautta pyritdan luomaa positiivisia tunteita asiakkaassa ja sen onnis-
tumiseen pystyy vaikuttamaan muun muassa panostamalla yrityksen strategiaan ja henkilostoon.
(Hauge, P. & Hauge, N. 2018, 5-9; Holma, ym. 2021, alaluku Asiakaskokemus ja yrityksen strate-
gia yhdistyvat monella tasolla) Asiakaskokemus on yksi ulottuvuuksista, joissa brandimielikuva
muodostuu. B2B-liiketoiminnassa paatoksenteko on rationaalista, mika heijastuu asiakaskokemuk-
sen rakentamiseen. Tulee kuitenkin ottaa huomioon, ettd paatdksentekijat ovat ihmisia, joiden paa-
toksiin vaikuttaa tunteet. (Hauge, P. Hauge, N. 2018, 8) Asiakaskokemus koetaan kognitiivisella,
emotionaalisella, sosiaalisella ja sensorisella tasolla. Tama tarkoittaa, ettad asiakkaan kokemuk-
seen vaikuttaa vuorovaikutus, ymparisto, ja tunteet. (Saarijarvi & Puustinen 2020, Alaluku Asiakas-

kokemus on moniulotteinen)

Digimarkkinointi on yksi tapa viestia brandia, ja verkkosivut ovat niista yksi keskeisimmista. Verk-
kosivuilta tulee 16ytya tietoa muun muassa yrityksesta, palveluista, ajankohtaisista asioista ja refe-
rensseja. Kattavan sisallon lisaksi verkkosivujen tulee olla teknillisesti toimivat ja ulkoasun tulee
olla selkea ja miellyttava. (Lahtinen, ym. 2022, 162—-164) Verkkosivut ovat tapa saada asiakas viet-
tdmaan aikaa brandin parissa, seka tapa kasvattaa luottamusta. (Lahtinen ym. 2022, 134) Verkko-
sivuvierailua on myds mahdollista personoida, mika auttaa tarjoamaan vierailijalle relevanttia sisal-

téa. (Chaffey & Chadwick 2022, 305) Jos verkkosivut eivat ole onnistuneesti toteutettu, se laskee



19

luottamusta yritysta kohtaan ja saa aikaan negatiivisia tunteita brandimielikuvasta. (Gerdt & Eskeli-

nen 2018, 58. 72.) Koska verkkosivut ovat niin merkittadva kanava yrityksille, sen voi ajatella anta-

van raamit muulle markkinoinnille ja yrityksen toiminnalle. (Lahtinen, ym. 2022, 162) Siksi on tar-

ked, ettd asiakaskokemus on yhdenmukainen muodostuneen brandimielikuvan kanssa.

Asiakaskokemuksesta ja verkkosivuista muodostuneen brandimielikuvan ollessa yndenmukaiset,

yritys viestii toiminnastaan ja brandistddn yhdenmukaisesti toiminnan eri tasoilla. (Ruokolainen

2020, 142) Tama edesauttaa vahvan brandin rakentumista seka sen ja asiakaskokemuksen onnis-

tumista edistaen liiketoiminnallisia hyotyja. (Killstrom 2020, alaluku Mik& on brandi ja sen merkitys

liketoiminnalle?)

Prosessi
Kohtaamispisteet

Yhdenmukainen muista
tasoista muodostuneiden
brandimielikuvien kanssa

Strategia

Henkilosto

YksilSllinen Positiiviset
Luottamus tunteet

Asiakaskokemus  \Vjestint eri
tasoilla

Toiminta

Brandimielikuva

Tekninen toteutus

Asiakaskokemus Verkkosivut

Ulkoasu
Personointi
Sisdlto

Yhdenmukainen muista
tasoista muodostuneiden
brandimielikuvien kanssa

Kuva 7 Opinnaytetyon tietoperustan yhteenveto
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6 Empiirinen osa

Tassa kappaleessa opinnaytety6 kasittelee sen empiiristd osaa. Empiirinen tutkimus tarkoittaa ko-
kemukseen pohjautuvaa tutkimusta. (Puusa, Juuti & Aaltio 2020, Luku 2.5.) Aiemmin kasitelty tie-
toperusta tukee empiirisen osan toteutusta ja ymmarrysta, seka toimii pohjana opinnaytetydn lo-

pussa tehdylle tulosten analyysille ja pohdinnalle.
6.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksen kohteena on Boforin asiakkaat ja heidan kokemuksensa, tunteensa ja mielikuvansa.
Brandimielikuva muodostaa naistd kolmesta tekijasta. Tavoitteena oli muodostaa ymmarrys, millai-
nen Boforin asiakkaiden asiakaskokemuksesta ja verkkosivuilta muodostunut brandimielikuva on,

ja ovatko ne keskenaan yhdenmukaiset.

Tassa opinnaytetydssa pyrittiin selvittamaan Boforin asiakkailla muodostuneita kokemuksia, tun-
teita ja mielikuvia. Ne ovat subjektiivisia asioita (Vilkka 2021a, alaluku Laadullinen tutkimus), joita
ei voi sanoittaa jonkun muun puolesta. Tutkimusmenetelmaksi valittiin maarallinen, eli kvantitatiivi-
nen menetelma. Maarallinen tutkimus soveltuu, kun halutaan mitata ihmisten kokemuksia seka
saada selitys niille. (Vilkka 2021 a, alaluku Maarallinen tutkimus) Tassa tutkimuksessa on valittu
kvantitatiivinen tutkimusmenetelma3, silla tutkimustuloksissa esille tulleiden, kokemusten, tunteiden
ja mielikuvien analysoinnissa oleellinen tekija on vastausten vertailu. Kvantitatiivinen tutkimus to-
teutettiin strukturoidulla lomakekyselylla. Valittu toteutusmenetelma mahdollistaa Boforin asiak-
kaille, asiakaskokemuksesta ja verkkosivuista muodostuneiden brandimielikuvien vertailun ja nii-

den yhdenmukaisuuden analysoinnin. Lomakekysely [&hetettiin sdhkdpostitse.

Koska kysely tehtiin osallistujien omalla ajalla eika kasvotusten on riskina, etta tapahtuu tutkimus-
kato, eli vastausprosentti on matala. (Vilkka 2021b, alaluku Tutkimusaineiston kerdamisen tavat)
Tama riski on otettu huomioon tarjoamalla tutkimukseen kutsutuille henkildille lyhyt ja informatiivi-
nen kuvaus tutkimuksesta, pidetty lomakyselyn rakenne yksinkertaisena, seka kerrottu arvio vas-
taamiseen kaytettavasta ajasta. Koska vastausprosentti oli jadmassa alhaiseksi, kirjoittaja lahetti
tutkimukseen kutsutuille henkilGille muistutussahkopostin tutkimukseen osallistumisesta. Siina ko-

rostettiin mahdollisuutta vaikuttaa anonyymisti heidan ja Boforin véliseen yhteistydhon.

Tutkimuksen perusjoukko on Boforin asiakasyritysten tydntekijat. Otannaksi, eli tutkimukseen kut-
suttaviksi valittiin 58 henkil6a Boforin eri asiakasyrityksista. Toteutunut otos, eli vastanneiden

maara oli 24, eli 41 % kutsutuista. (Vilkka 2021b, alaluku Otannan suunnittelu) Tutkimukseen tar-
vittiin henkil6ita, joille on muodostunut asiakaskokemus Boforin toiminnasta, joten tutkimus suori-

tettiin osalle Boforin asiakasyritysten tyontekijoille, jotka ovat olleet mukana Boforin ja
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asiakasyrityksen valisessa yhteistydssa, eli asiakastydssa. Otannassa ei suosittu tiettyja henkil6ita
tai yrityksia. Valintamaaritelmat olivat:

- Saanndllinen yhteistyo.

- Aktiivinen keskusteluyhteys aiemman yhteistyon jalkeen.

- YhteistyO on tapahtunut viimeisen kolmen vuoden aikana.

- Yhteystietojen helppo saatavuus.
6.2 Tutkimuksen vaiheet ja aikataulu

Opinnaytetyoprosessi kesti noin 25 viikkoa. Taulukkoon 2 on merkattu opinnaytetyéprosessin aihe-
alueiden tavoiteaikataulu ja niiden toteutunut aikataulu. Empiirisen vaiheen suunnittelu aloitettiin jo
opinnaytetydprosessin alkaessa. Lopullinen valinta tutkimusmenetelmalle ja sen sisalldlle ja raken-
teelle tapahtui noin viikolla 7, kun kirjoittaja oli saanut tietoperustan valmiiksi. Kyselylomakkeen ky-

symykset ja vastausvaihtoehdot muovautuivat pitkin prosessia ja olivat valmiita viikolla 12.

Ennen kyselylomakkeen lahettamista, kyselylomakkeen toimivuus ja sisalto testattiin ja tarkistettiin
Boforin sisdisen ohjaajan kanssa ja tehtiin tarvittavat muutokset, joita oli muun muassa jotkin kirjo-
tusvirheet ja osallistumisen sujuvoittamiseen vaikuttavat tekijat. Kyselylomakkeet lahetettiin kah-
dessa osassa ja pyrittiin lahettdmaan lounasaikaan, jolloin tutkimukseen kutsuttavilla olisi todenna-
kdisemmin aikaa vastata kyselyyn. Taman todennakdisyyden paatelma tehtiin kirjoittajan omien
kokemuksien pohjalta. Kyselylomake oli auki 9 paivaa (7 tyopaivaa) ja alun matalan vastauspro-
sentin takia, kirjoittaja l1ahetti tutkimukseen kutsutuille henkilille muistutussahkdpostin tutkimuk-
seen osallistumisesta. Siind korostettiin mahdollisuutta vaikuttaa anonyymisti heidan ja Boforin va-

liseen yhteistyohon.

Taulukko 2 Opinnaytetyoprosessin aikataulu

Tavoite Toteutus Aihealue
Aikataulu, tavoitteet menetelmien ja
tietoperustan suunnittelu.

Viikko 43-45 Viikko 44-49

Menetelmien ja tietoperustan

Viikko 46-49 Vilkko 46-49 valitseminen. Lahteiden etsiminen.

Viikko 50-2 Viikko 50-5 Tietoperusta 1: Brandimielikuva.
Viikko 3-6 Viikko 4-9 Tietoperusta 2: Asiakaskokemus.
Viikko 5-8 Viikko 9-10 Tietoperusta 3: Verkkosivut.
Viikko 7-9 Viikko 11 Tietoperustan yhteenveto.

Haastatteluiden suunnittelu ja

Viikko 8-10 Viikko 50-12 I

lahettaminen.

Viikko 9-12 Tutkimustulosten analysointi.

Viikko 13-14
Viikko 11-12 Viikko 13-14 Pohdinta.
Viikko 12-13 Viikko 15-16 Opinnaytetyon viimeistely.

Viikko 14-15 Viikko 15-16 Opinnaytetyo valmis.
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Kirjoittaja laati taulukossa 3 nahtavan riskisuunnitelman opinnaytetydprosessiin, jossa on kuvattu
kirjoittajan mielesta todennakdisimmat sisaiset ja ulkoiset riskit seka suunnitelmat niiden valttymi-
selle ja toimille niiden toteutuessa. Opinnaytetyd prosessi eteni ilman isoja tai paljon edistymista
haittaavia vastoinkaymisia. Sisaisista riskeista aikataulussa pysyminen ja opinnaytetyén yhdenmu-
kaisuuden haasteet toivat joitain haasteita. Aikataulussa pysymisessa auttoi taulukossa 2 kuvattu,
aikatauluun (taulukko 2) tehty joustovara. Sen oli suunniteltu pienentavan liian tiukan aikataulun
riskia, mutta se auttoi myos pysymaan mahdollisimman hyvin aikataulussa. Tama pienensi aika-
taulun tuomaa stressia. Opinnaytetyén yhdenmukaisuudesta kirjoittaja keskusteli opinnaytetyéoh-
jaajansa kanssa, minka myota kirjoittaja sai parannettua tuotoksen yhdenmukaisuutta. Ulkoisissa
riskeissa alhainen vastausprosentti toi haasteita. Riskia ei pystynyt pienentaa aluksi suunnitellulla
tavalla, mutta kirjoittaja pyrki pienentamaan tata riskia tutkimukseen kutsuttaville lahetetylla rohkai-

sevalla muistutussahkopostilla, ja otti vastausprosentin huomioon tutkimustuloksissa.

Taulukko 3 Kirjoittajan riskitaulukko

Sisdiset riskit Miten véltyn riskilta? Mita teen, jos riski totetutuu?
. . . N Viikoittainen To Do -lista, seka panostus
En pysy aikataulussa. Jaan tavoitteet pienempiin osiin. .
aikataulutukseen.
Haasteita opinndytetyon Suunnittelen sisallon rakenne ja rajaukset o .
. . Tuon haasteen ohjaajalle esiin.
yhdenmukaisuudessa. hyvin.
Aikataulusuunnitelma ei vastaa Jatan aikataulullista joustovaraa Suunnitelma on hyva katsastaa
todellisuutta. suunnitelmaan. uudestaan ja tarvittaessa paivittaa.
Ulkoset riskit Miten valtyn riskilta? Mita teen, jos riski toteutuu?
En koe saavani sopivaa ohjausta koululta . . . Tuon asian esille siina toivossa, etta
o . i Rehellisyys ja avoimuus. e
tai toimeksiantajalta. ratkaisu lOytyisi.
Tallennan jokaisen valitallennuksen
Opinnaytetyo katoaa/OneDrivelle kdy ) . o Jatkan ty6ta viimeksi tallentamastani
o usemapaan paikkaan. (pilvitallennus, .
jotain. e tiedostosta.
sisdinen kovalevy)
Asiakkaat eivat suostu osallistumaan Pyydan tutkimukseen suuren joukon Otan tdman huomioon opinnaytetyén
tutkimukseen. henkil6ita. raportissa.

6.3 Aineisto ja sen analysointi

Tutkimuksen tulosten analysoinnissa ja pohdinnassa tarkea tekija on vastausten vertailu, koska
tutkimuksen oleelliset tekijat ovat verkkosivuista muodostuvan brandimielikuvan yhdenmukaisuu-
den vertailu asiakaskokemuksesta muodostuneeseen brandimielikuvaan. Strukturoitu lomakeky-
sely mahdollistaa vastausten yksinkertaisen vertailun. Tama tarkoittaa, ettd lomakekyselyn kysy-
mykset on tarjottu vastausvaihtoehdot. Vastaajille on tarjottu myés mahdollisuus avata ajatuksiaan
ja tunteitaan avoimesti. Tutkimuksen kannalta aineistojen vertailu on tarked huomioitava tekija,
koska se helpottaa tutkimuksen johtopaatdsten tekemista. Johtopaatdksissa otetaan huomioon ko-

kemusten ja mielikuvien prosenttiosuuksia kokonaisvastausmaarasta.
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Kirjoittaja kaytti haastatteluissa apunaan Boforin sisaisia ohjaajia kohdehenkildiden yhteystietojen
(sahkoposti) keruussa. Kontaktointi tapahtui Microsoft Outlookin kautta ja haastattelu suoritettiin
Microsoft Forms alustalla. Analysointi tapahtui Microsoft Excelia ja tietoperustassa esiteltya
GEW:ia hyoédyntaen.

Koska kysymykset ja vastausvaihtoehdot ovat kaikille samat, saa niista selkean aineiston verkkosi-
vuista ja asiakaskokemuksesta muodostuneille brandimielikuville ja niiden yhdenmukaisuuden tar-
kastelulle. Lomakehaastattelun kysymykset ovat laadittu tutkimuskysymysten, opinnaytetyon tieto-
perustan, seka Boforin sisdisesti maariteltyjen verkkosivuihin ja asiakaskokemukseen liittyvien ta-

voitteiden perusteella.

Lomakekysely sisaltaa kolme kokonaisuutta.
- Brandimielikuva ja asiakaskokemus.
- Brandimielikuva ja verkkosivut.

- Verkkosivuista ja asiakaskokemuksesta muodostuneiden brandimielikuvien yhdenmukaisuus.

Kyselylomakkeessa brandimielikuvaa mitataan tunteiden, adjektiivien ja ilmaisujen avulla. Tutki-
muksessa on vahvasti esilla positiivisia ja negatiivisa tunteita, adjektiiveja ja ilmaisuja. Negatiiviset
ja positiiviset tunteet ovat maaritelty tietoperustassa kasitellyn teorian pohjalta, seka negatiiviset ja
positiiviset tunteet, adjektiivit ja ilmaisut Boforin tarjoamien verkkosivujen tiedon pohjalta. Aineiston
analysoinnissa onkin kaytetty luvussa 2.3.2 esitettyd GEW:ta. Negatiivisia tunteita, adjektiiveja ja
ilmaisuja kasitelldan sanan "kehityskohde” takaa, silld negatiiviset tulokset viittaavat suoraan kehi-
tyskohteisiin, joita Boforin on mahdollista toteuttaa. Kyselylomakkeen monivalintalistauksissa posi-
tiilviset ja negatiiviset tunteet, seka positiiviset ja negatiiviset adjektiivit ja ilmaisut ovat keskenaan
sekaisin. Talla pyrittiin mahdollistamaan osallistujille mahdollisimman intuitiivinen valinta. Taulu-

kossa 3 ja 4 on eritelty positiivisiksi ja negatiivisiksi tulkittavat tunteet, adjektiivit ja ilmaisut.

Taulukko 4 Kyselylomakkeen tunteet

Positiiviset tunteet Negatiiviset tunteet
Kiinnostus Suru

Hauskuus Katumus

Ylpeys Pettymys

llo Pelko

Onnellisuus Inho
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Tyytyvaisyys

Suuttumus

Taulukko 5 Lomakekyselyn adjektiivit ja ilmaisut

Positiiviset adjektiivit ja ilmaisut

Negatiiviset adjektiivit ja ilmaisut

Aikaansaava

Aikaansaamaton

Ammattitaitoinen

Massaan hukkuva

Huolellinen Ammattitaidoton
Luotettava Huolimaton
Uniikki Tylsa

Hauska Stressaava
Rento Jannittynyt
lloinen

Ensin osallistujia pyydettiin valitsemaan kaikki kyselylomakkeessa listatut tunteet, jotka sopivat hei-

dan kokemiinsa tunteisiinsa heidan ja Boforin valisessa yhteistydssa. Heidan oli myds mahdollista

ilmaista avoimeen vastausvaihtoehtoon tunteita, joita ei ollut sisalletty listaan. Taman jalkeen heita

pyydetiin valitsemaan kaikki listatut adjektiivit ja ilmaisut, joita he kayttaisivat kuvaillessaan heidan

ja Boforin valista yhteisty6ta. Asiakaskokemuksen jalkeen aihekokonaisuus siirtyi verkkosivuihin,

jossa oli samat kysymykset asiakkaiden verkkosivuihin liittyen kokemista tunteista, seka kuvauk-

seen sopivista adjektiiveista ja ilmasuista. Naissa asiakaskokemus- seka verkkosivukokonaisuuk-

sien kysymyksissa on kaytetty samoja tunteita, adjektiiveja, seka ilmaisuja yhdenmukaisuuden sel-

vittdmisen sujuvoittamiseksi.

Naiden jalkeen kysyttiin myds asiakkaiden arviota verkkosivujen visuaalisuudesta, seka tarvittavan

tiedon I0ydettavyydesta. Asiakkaat ovat myos tarkentaneet, millaista tietoa he haluaisivat I0ytaa

vastaavanlaisista verkkosivuista. Kirjoittaja totesi naiden olevan sellaisia tekijoita, jotka auttavat

mahdollisessa jatkokehityksessa yhdenmukaisempaan brandimielikuvaan.
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Lopuksi osallistujat arvioivat itse asiakaskokemuksen ja verkkosivujen yhdenmukaisuuden ja jatti-

vat halutessaan kommentin ajatuksistaan.

Tarkemman lomakekyselyn sisallon nakee liitteesta 1.
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7 Tutkimuksen tulokset

Tassa kappaleessa avataan opinnaytetydn tutkimusosuuden tuloksia. Taméa kappale avaa vas-

taukset seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

- Millaiseksi asiakkaat kokevat asiakaskokemuksesta ja verkkosivuista muodostuneen brandi-
mielikuvan?

- Vastaako Boforin verkkosivujen muodostama brandimielikuva Boforin tarjoaman asiakaskoke-

muksesta muodostuneen brandimielikuvan kanssa?

Vastauksia tuli 24 kappaletta. Niita ei kasitella yksildkohtaisesi vaan kokonaiskuvana, mika on
saatu vastausten analysoinnista ja yhteenvedosta. Tulosten tarkastelu kuitenkin sisaltaa joitain lai-
nauksia avoimista vastauksista. Kirjoittaja paatteli joidenkin avoimien vastauksien olevan liian arka-
luonteisia opinnaytetyohon julkaistaviksi, ja valitsematta jaaneiden monivalintavaihtoehtojen sisal-
lyttdmisen olevan eparelevanttia tietoa. Tulokset eivat siksi sisalla kaikkia listattuja tunteita tai kaik-
kia avoimia vastauksia, vaan vain osallistujien valinnat ja avoimien vastauksien paapiirteita. Kaikki

vastaajat ovat Boforin asiakasyrityksen tydntekijoita, jotka ovat olleet mukana yhteisty6ssa.
Tama kappale etenee samalla rakenteella kuin tutkimukseen kutsuttaville 1ahetetty kyselylomake.
7.1 Brandimielikuva asiakaskokemuksesta

Lomakekyselyn ensimmainen osio liittyi asiakaskokemukseen. Ensin osallistujia pyydettiin valitse-
maan kaikki listatut tunteet, jotka sopivat heidan kokemiinsa tunteisiin heidan ja Boforin valisessa
yhteisty0ssa, seka kertomaan mahdollisia muita tunteita, mitka eivat olleet listattuna. Listauksessa
oli sekaisen negatiivisia seka positiivisia tunteita. Kuvasta 8 nékee osallistujien valitsemat tunteet

liittyen asiakaskokemukseen, ja yksittaisten valintojen lukumaaran. Tunteita valittiin 13 erilaista.
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Tunteet, joita asiakkaat tuntevat yhteistydssa
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Kuva 8 Osallistujien tunteet asiakaskokemuksesta

Kun tarkastellaan luvussa 2.3.1 esitettya Geneva Emotion Wheel:id huomataan, ettd kuvassa 8,
asiakaskokemukseen liittyen nelja eniten valittua tunnetta, tyytyvaisyys, ilo, hauskuus ja ilo
(GEW:ssa huvittuneisuus) sijoittuvat akselille, mika ilmaisee voimakasta kykya hallita tapahtumia ja
positiivista valenssia. Tata voi tarkastella kuvasta 9. Kyseiselle akselille sijoittuvat tunteet vahvista-
vat asiakkaan valintaa tehda ostopaatds. (Killstrom 2020, alaluku Tieteen nakdkulmia tunteisiin ja
niiden mittaamiseen). Taman perusteella, asiakaskokemuksista syntyneiden positiivisten brandi-
mielikuvien ansiosta lisdmyynti ja yhteistydn jatko voisi olla todennakoista. On kuitenkin otettava
huomioon, etta tutkimuksessa ei selvinnyt kyseisten tunteiden voimakkuutta osallistujilla, jota

GEW:ssa myos mitataan.

Voimakas kyky hallita tapahtumia

Kiinnostus

Q Huvittuneisuus

Q O
Mielihyva
ﬂ"‘e“a O Q Q Positiivinen
Muu tunne O O valenssi
U O Tyytyvdisyys

Kuva 9 Asiakaskokemuksesta syntyneiden tunteiden sijoittuminen GEW:een
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Asiakaskokemukseen liittyvissa tunteissa oli myds valittu negatiivisia tunteita, kuten pettymys
pelko, suuttumus ja niin edelleen. Nama tulokset 16ytyvat kuvasta 8. Valintamaarat naissa olivat
matalia ja ne tunteet, joita on valittu vain yksi kappale, on voinut tehda yksi henkil®. Tasta ei valtta-
matta voi tehda merkittavia johtopaatoksia. Usein aina yritystoiminnassa, tassa tapauksessa asia-
kaskokemuksessa ja digimarkkinoinnissa verkkosivuilla, on kehitettdvaa. Taman vuoksi onnistu-

misten arvioinneissa on usein myds negatiivisia kokemuksia.

Asiakaskokemusosion toinen kysymys kasitteli yhteistydn kuvailua. Osallistujia pyydetiin valitse-
maan kaikki listatut adjektiivit ja ilmaisut, joita he kayttaisivat kuvaillessaan heidan ja Boforin valista
yhteisty6ta, seka kertomaan mahdollisia muita adjektiiveja ja ilmaisuja, mita ei ollut listattuna. Myds
tassa listauksessa oli sekaisin negatiivisia seka positiivisia vaihtoehtoja. Osallistujien valitsemat
adjektiivit ja ilmaisut liittyen asiakaskokemukseen, ja valintojen lukumaaran nakee kuvasta 10. Ad-

jektiiveja ja ilmaisuja valittiin yhteensa 12 erilaista.

Adjektiivit ja ilmaisut, joilla asiakkaat kuvailisivat yhteistyé6ta
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Adjektiivit ja ilmaisut
Kuva 10 Osallistujien kuvailu Boforin tarjoamasta asiakaskokemuksesta

Adjektiivit ja ilmaisut, joilla osallistujat kuvailisivat heidan ja Boforin valista yhteisty6ta, viestivat Bo-
forin tarjoaman asiakaskokemuksen ammattimaisuudesta. Naita voi tarkastella kuvasta 10. Koska
Bofor haluaa tuoda esille heidan ammattitaitoaan ja ihmiskeskeisyyttaan, Bofor on onnistunut sen
valittamisessa. Valitut adjektiivit ja ilmaisut olivat Iahinna positiivisia. limi tulleet negatiiviset adjektii-

vit ja ilmaisut voivat kertoa pienesta asiakaskokemuksen kehittamistarpeesta. Myds tassa
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tapauksessa negatiivisia tunteita oli valittu todella vahan, joten niista on vaikea tehda merkittavaa

johtopaatosta.

Osallistujien oli myds mahdollista avata asiakaskokemukseen liittyvia tunteitaan ja kokemuksiaan.
Naita avoimia kommentteja tuli kymmenen ja niissé nousi vahvasti esiin Boforin tydntekijéiden am-
mattimaisuus ja rento ilmapiiri. Kommentteja tahan liittyen oli esimerkiksi:
- "Olen aina saanut nopeasti apua pyytamiini kysymyksiin.”

"Asiantunteva tiimi, jonka kanssa on helppo tyoskennella.”

”"Rento ilmapiiri ja ammattimainen tunnelma.”

Muita positiivisia kommentteja oli esimerkiksi:
"Boforin asiantuntijat tekevat, mita lupaavat ja heidan tekemiseensa voi luottaa. He ovat hyvin
saavutettavissa ja ehdottavat monenlaisia toteutusvaihtoehtoja ja ratkaisuja, - -.”

- "Yhteisty0 toimii, koska on pidempi yhteisty0 taustalla.”

- ”- - Boforin johtaminen oli kaikin puolin l&pinakyvaa.”

- ’--teilld on paras nakemys teknologian tuomiin mahdollisuuksiin.”

Kehityskohteiksi avoimissa kommenteissa nousi muun muassa kameroiden paalla pitdminen etata-

paamisissa ja proaktiivisuus projektien kehitysideoinnissa.

Osassa avoimissa kommenteissa oli ilmaistu kehityskohteita, jotka voivat olla perustelu monivalin-

taosioiden negatiivisille valinnoille.
7.2 Brandimielikuva verkkosivuilta

Lomakekyselyn toinen osio liittyi verkkosivuihin. Ensin osallistujia pyydettiin valitsemaan kaikki lis-
tatut tunteet, jotka sopivat heille Boforin verkkosivuista muodostuneisiin tunteisiin, seka kertomaan
mahdollisia muita muodostuneita tunteita, mitka eivat olleet listattuna. Listauksessa oli sekaisen

negatiivisia seka positiivisia tunteita. Osallistujien valitsemat tunteet liittyen verkkosivuihin, ja yksit-

taisten valintojen lukumaaran nakee kuvasta 11. Tunteita valittiin yhteensa kahdeksan erilaista.
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Tunteet, joita asiakkaat tuntevat verkkosivuista
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Kuva 11 Osallistujien tunteet verkkosivuista

Verkkosivuilta esiin nousseita tunteita valittin vahemman kuin asiakaskokemusosiossa. Ylivoimai-
sesti valituin tunne oli hauskuus, jota verkkosivuilla haluttiin viestia. Osallistujat kokivat myos kiin-
nostuksen ja ilon tunteita, mitka viestivat positiivisesta kokemuksesta. Kun tunteita tarkastellaan
GEW:ssa, voidaan todeta, etta eniten valitut tunteet, hauskuus (GEW:ssa huvittuneisuus), kiinnos-
tus ja ilo ovat voimakkaan kyvyn hallita tapahtumia ja positiivisen valenssin akselilla. Pettymyksen
tunne oli neljanneksi valituin, mutta se valittiin vain kolme kertaa, eli ei huomattavaa maaraa. Petty-
myksen tunne on vahvasti negatiivisen valenssin puolella ja on vahvasti vastakohdassa asiakasko-
kemuksessa koettujen tyytyvaisyyden tunteen kanssa.

Voimakas kyky hallita tapahtumia
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Kuva 10 Verkkosivuilta syntyneiden tunteiden sijoittuminen GEW:een

Verkkosivuosion toinen kysymys kasitteli verkkosivujen kuvailua. Osallistujia pyydetiin valitsemaan
kaikki listatut adjektiivit ja ilmaisut, joita he kayttaisivat kuvaillessaan Boforin verkkosivuja, seka
kertomaan mahdollisia muita adjektiiveja ja ilmaisuja, mitka eivat olleet listattuna. Myos tassa lis-
tauksessa oli sekaisin negatiivisia seka positiivisia valintoja. Osallistujien valitsemat adjektiivit ja
ilmaisut liittyen verkkosivuihin, ja valintojen lukumaaran ndkee kuvasta 12. Adjektiiveja ja ilmaisuja

valittiin yhteensa 12 erilaista.

Adjektiivit ja ilmaisut, joilla asiakas kuvalilisi verkkosivuja
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Adjektiivit ja ilmaisut

Kuva 11 Osallistujien kuvailu Boforin verkkosivuista

Adjektiivit ja ilmaisut, joilla osallistujat kuvailisivat Boforin verkkosivuja, viestivat niiden viihdyttavyy-
desta ja erilaisuudesta verrattuna muihin IT-alan verkkosivuihin. Kuten asiakaskokemuksessa,
my0s tassa oli tehty 1ahinna positiivisia valintoja ja myds tassa tapauksessa avoimet kommentit
ovat luultavasti perustelu muutamille negatiivisille valinnoille. Kuten aiemmissakin monivalinnoissa,

my0s tassa negatiivisia valintoja tehtiin vahan, eika niista voi tehda merkittavia johtopaatdksia.

Osallistujilla oli myds mahdollisuus avata tunteitaan ja kokemuksiaan liittyen verkkosivuihin. Tassa
tuli selkeasti asiakaskokemukseen verrattuna vdhemman positiivisia kommentteja ja enemman ke-

hitysideoita sisaltavia kommentteja. 12 osallistujaa jatti avoimen vastauksen naihin liittyen.
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Positiiviset kommentit viittasivat vahvasti verkkosivujen viihdyttavyyteen. Niita on esimerkiksi seu-
raavat kommentit:

- ”--Mies ja tikkari etusivulla oli ihan hauska.”

- "Upeimmat sivut mita olen nahnyt. - -, kuvat hauskoja, isoja fontteja ja boldauksia ym.”

- "Erottuu varmasti joukosta.”

- ”Sivun ravakkyys kertoo yrityksesta, - - antaa ainakin persoonallisuutta teidan toimintaan.”

Kehitysideat keskittyivat selkeasti viiteen eri kategoriaan. Toimivuus, navigointi, kieli, epaselkeys ja
asiantuntijuus. My6s brandin uusi oranssi vari aiheutti negatiivisia tunteita. Jotkut osallistujista suo-

sivat enemman Boforin entisia sivuja, jotka olivat mustavalkoiset keltaisella tehostusvarilla.

Verkkosivuilla oli kuusi nappia, joista on tarkoitus ottaa Boforiin kontaktia. Yksi niista toimi. Navi-

gointi oli osallistujille haastavaa verkkosivujen tyylin vuoksi. Verkkosivut sisalsivat vain yhden si-

vun, josta loytyi kaikki sen sisaltama tieto. Kommentit sisalsivat myos mainintoja visuaalisuuden

runsaudesta, mika hairitsi sivujen ja informaation selkeytta. Navigoinnista, yhden valilehden verk-

kosivuista ja selkeydesta sanottiin esimerkiksi seuraavaa:

- ’--. En ihan hahmottanut logiikkaa sivustolla.”

- ’- - En itse myOskaan fanita pitkaan skrollattavia etusivuja.”

- ”One page -tyyli tuntuu hieman raskaalta lukijalle. - -”

- "~ -sivuilla on haettu hauskuutta, mutta mielestani se ei ole onnistunut. Liian varikasta ja kuvia,
jotka vievat huomion itse sisallosta.”

- "Visuaalisuus on ylitsepursuavaa ja vari-iloittelun seasta on hankala 16ytaa asiatietoa, kun ei

tieda mita pitaisi katsoa. Myds luettavuuteen kannattaa kiinnittdad huomiota - -”

Boforin verkkosivut olivat tarjolla vain englanniksi. Kolme osallistujaa mainitsi suomenkielisen ver-
sion puutteesta. He kommentoivat asiaa seuraavasti:

- "Suomalainen yritys, joten suomen kielta jain kaipaamaan. - -

- 7= -Tulisiko ne my6s olla suomeksi vai tavoitteleeko Bofor vain ulkomaalaisia asiakkaita?”

- "--. Ehka olisin toivonut myds suomenkielista tekstia.”

Kehityskohteet liittyen asiantuntijuuteen piti sisélldaan mainintoja muun muassa liilan humoristisesta
lahestymistavasta ja puutteellisista tiedoista esimerkiksi referensseihin liittyen. Asiantuntijuutta
kommentoitiin esimerkiksi nain:
"Visuaalisuus tuo enemmankin mieleen jonkun luovan toimiston, ei niinkaan teknologiapalve-
luita myyvaa taloa. - -’

- "~ - Hippisa (miten hipit liittyy it alaan). - -
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- "~ -, uudet tuntuvat "paalleliimatun” hauskoilta. - - Vaikeampi lahestymistapa sinénsa, kun myy-
daan ammattitaitoa ja asiantuntijapalvelua ja pitéa erottua muista toimijoista. Jonkinlaiset visu-

alisoinnit tehdyista toista (referensseista) olisi antanut parempaa mielikuvaa toteutuksista.”

Kommenttien perusteella kirjoittaja tulkitsi useamman henkildn tunteneen pettymyksen tunteita,
koska verkkosivujen hauskuus ei valittynyt kaikille yhta vahvasti asiakaskokemuksessa, ja vastaa-
vasti asiakaskokemuksen asiantuntijuus ei valttamatta valittynyt yhta vahvasti verkkosivuilla. Tama

antaisi selityksen pettymyksen tunteen valinnoille monivalintaosiossa.

Avoimissa kommenteissa tuli verkkosivuihin liittyen enemman mahdollisia kehityskohteita, mitka
eivat kuitenkaan nakynyt monivalinnoissa samassa suhteessa verrattuna asiakaskokemukseen liit-
tyviin tuloksiin. Tasta voisi tulkita, ettd nama negatiiviset kokemukset ja mahdolliset kehittamisen
kohteet eivat ole tiella paaasiassa positiivisen brandimielikuvan syntymiselle.

7.21 Verkkosivujen visuaalisuus ja tarjoama tieto

Boforin verkkosivuihin liittyen osallistujia pyydettiin myds arvioimaan asteikolla 1-5 verkkosivujen
visuaalisuus ja tarjoama tieto, seka kertomaan, millainen tieto olisi heille relevantti vastaavilla verk-
kosivuilla.

Asiakkaiden arvio verkkosivujen
visuaalisuudesta

0
1 2 3 4 5

Arvio
1 = En pitanyt lainkaan visuaalisuudesta.
2 = En juurikaan pitanyt visuaalisuudesta.
3 = Visuaalisuus oli neutraali.
4 = Pidin visuaalisuudesta.
5 = Pidin visuaalisuudesta erittain paljon.
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Kuva 12 Asiakkaiden arvio verkkosivujen visuaalisuudesta
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Visuaalisuuden arvion keskiarvo oli 3.4. Eniten visuaalisuutta arvioitiin numerolla 4, mika viittaa
osallistujien pitdneen verkkosivujen visuaalisuudesta. Kuvasta 12 ndkee tdman arvioinnin tarkat
tulokset. Naiden tulosten perusteella visuaalisuus sivuilla on yleisesti ottaen onnistunut. Kuitenkin
kehitystarpeisiin on viitteitd, mitd myds tukee osallistujien kommentit, jotka he valittivat kyselylo-
makkeen verkkosivuosiossa. Tulosten perusteella verkkosivut ovat varikkaat, persoonalliset ja
hauskat, mutta jotkut kokivat ne vaikeana navigoida seka liian ylitseampuvilta muun muassa va-
rien, kuvien ja tekstikoon vuoksi.

Asiakkaiden arvio tarjotusta tiedosta

6
5
4
3
2
1
0 l
1 2 3 4 5

Arvio
1 = En loytanyt lainkaan minulle oleellista tietoa.
2 = En juurikaan |oytanyt minulle oleellista tietoa.
3 = En osaa sanoa.
4 = Loysin jotain minulle oleellista tietoa.
5=Loysin kattavasti minulle oleellista tietoa.

Maara (kpl)

Kuva 13 Asiakkaiden arvio verkkosivujen tarjoamasta tiedosta

Osallistujat kertoivat, millaista tietoa he kaipaavat verkkosivuilta. Eniten tarjottua tietoa arvioitiin nu-
merolla 4, mika viittaa osallistujille 16ytyvan oleellista tietoa. Kuitenkin huomattavasti valittiin myos
numeroa 3 ja 2, mitka viittaavat tiedon puutteellisuuteen. Osallistujien oli mahdollista avata tdhan
liittyen ajatuksiaan avoimissa kommenteissa. Kommenteissa nousivat erityisesti seuraavat asiat:

- Referenssitarinat
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- Yhteystiedot
- Palvelu- ja ratkaisukuvaukset

Tarkastellessa kuvia 12 ja 13, huomaa etté yhteenvedot osallistujien arvioista liittyen Boforin verk-
kosivujen visuaalisuuteen ja tarjoamaan tietoon, ovat melkein identtiset. Yksildllisia vastauksia tar-
kastellessa kahdeksan osallistujaa valitsivat samat arviot niin visuaalisuuteen kuin tietoon liittyen.
Tietoperustaan vedoten, verkkosivujen visuaalisuus, sisaltd ja navigointi ovat onnistumista mahdol-
listavia tekijoita, joiden onnistuessa niilla on positiivinen vaikutus positiivisen brandimielikuvan syn-
tymiseen.

7.3 Yhdenmukaisuus

Lopuksi osallistujia pyydettiin arvioimaan kokemansa asiakaskokemuksesta ja verkkosivuista muo-
dostuneen brandimielikuvan yhdenmukaisuutta, seka halutessaan kertomaan ajatuksiaan tahan
liittyen.

Asiakkaiden arvio yhdenmukaisuudesta
12

10

0 I I I .
1 2 3 4

Arvio
1=Ei lainkaan yhdenmukainen
2=Hieman yhdenmukainen
3=Melko yhdenmukainen
4=Taysin yhdenmukainen
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Kuva 14 Asiakkaiden arvio verkkosivuista ja asiakaskokemuksesta muodostuneiden brandimieliku-
vine yhdenmukaisuudesta

Kuvaa 14 tarkastellessa, voidaan huomata, ettd osallistujien arvio yhdenmukaisuudesta oli haja-
naista. Suurin osa antoi yndenmukaisuuden arvioksi 3. Keskiarvo yhdenmukaisuuden arvioinnissa
oli 2.58. Arvion lisaksi 8 osallistujaa jatti avoimen kommentin yhdenmukaisuudesta. Niissa painottui

verkkosivujen humoristisuus, seka asiantuntijuuden valittyminen asiakaskokemuksesta.
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Kommenteissa oli niin positiivisia ajatuksia kuin kehitysideoita sisaltavia ajatuksia. Positiivisia kom-

mentteja oli esimerkiksi:

- "Rento mutta ammattimainen. Kiva kun on oikeita tyontekijoita kuvissa.”

- "Verkkosivuilta saan hyvin leikkisan mielikuvan. - - Koen Boforin porukan olevan oman alu-
eensa vahvoja asiantuntijoita. On toki hauska huomata, etta jotkin toimistot uskaltavat olla roh-
keita ja jopa leikitella ja ndin erottua muista.”

- "Vastaavat kylla hyvin toisiaan.”

- "Omat yhteyshenkildmme ovat asiantuntevia ja luotettavia. - - Erottautumiskyky on kylla taattu
talla uudella visulla, - -”

- ”Boforin rento toimintatapa ja out [outside?] of the box -erottuvuus tuli hyvin ilmi”

Yhdenmukaisuuteen suhtauduttiin myds kriittisesti. Se sai esimerkiksi seuraavanlaista kritiikkia:
" Luojan kiitos toiminta ei matsaa nykyisen verkkosivun aiheuttamiin tuntemuksiin.”

- " Asiakaskokemuksessa muodostunut mielikuva on asiallisempi kuin nettisivuilla muodostunut.”

- "Verkkosivut antavat mielikuvan hulluttelevasta tydyhteisdsta, joka heittaytyy ja pistaa itsensa
likoon rohkeasti, joka on vahvasti ristiriidassa siihen, ettd esim. palavereissa ei pidetd kameraa
paalla.”

- ’- - Leikkisyys ja rentous tulee kieltamatta verkkosivuilta paljon vahvemmin kuin mita se tulee
ilmi esimerkiksi tapaamisissa. - - Verkkosivujen leikkisyys on siis jopa ehka hieman ristiriidassa
aiemmin muodostuneen mielikuvani kanssa. - - Kaiken ei tarvitse toki olla niin vakavaa, mutta
uskottavuudesta on hyva pitaa kiinni.”

- ’- - Samaa [luotettavaa ja asiantuntevaa] mielikuvaa ei saa ainakaan ensimmaisella kerralla
verkkosivulla vierailleena [verrattuna asiakaskokemukseen]. Vanhat nettisivut herattivat enem-

man luottamusta ja olivat linjassa asiakaskokemuksen kanssa. - -”
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Kuva 16 Asiakaskokemuksen ja verkkosivujen kuvailujen vertailu

Kuvasta 15 ja 16 voi tarkastella aiemmin tassa luvussa esitetyt monivalintojen tulokset, jotka ovat

havainnollistettu samoihin kaavioihin. Niihin on valittu monivalintaosioiden tunteet tai adjektiivit ja
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ilmaisut, joita on valittu yli kaksi kappaletta joko asiakaskokemusta kasittelevassa osiossa tai verk-
kosivuja kasittelevassa osiossa. Valinnat ovat paaosin melko samanlaisia. Ne sisaltavat samoja
valintoja, jotka ovat positiivisia. Tunteita kasittelevassa kaaviossa (kuva 15) huomaa, etta vain
asiakaskokemuksessa on tunnettu tyytyvaisyyden tunnetta. Tama tunne olikin eniten koettu tunne
asiakaskokemuksessa. Kuvailuja kasittelevissa monivalinnoissa valittin enemman samoja tunteita.
Merkittdvid maaria oli ainoastaan positiiviseksi tulkittavia adjektiiveja ja merkittavia eroja valintojen
valilla on enemman kuin tunteita kasittelevissa valinnoissa. Asiakaskokemusta kuvailtiin verkkosi-
vuja enemman ammattitaitoiseksi ja aikaansaavaksi, kun taas verkkosivuja kuvailtiin asiakaskoke-

musta enemman uniikiksi ja hauskaksi. Molempia kuvailtiin 1dhes sama maara rennoiksi ja iloisiksi.
7.4 Yhteenveto

Tuloksiin viitaten voidaan todeta, ettd asiakaskokemukseen liittyvat kokemukset ja mielikuvat vies-
tivat ammattitaidosta ja asiantuntijuudesta, mutta eivat valita verkkosivujen viestimaa hauskuutta.
Verkkosivuihin liittyvat kokemukset ja mielikuvat viestivat hauskuudesta ja erottuvaisuudesta,
mutta eivat valittaneet vahvasti asiakaskokemukseen liittyvaa asiantuntevaa ja ammattitaitoista

mielikuvaa.

Tehdyt valinnat ovat paasaantoisesti positiivisia, kun tarkastellaan monivalintalistauksista valittuja
tunteita, adjektiiveja ja ilmaisuja asiakaskokemukseen seka verkkosivuihin liittyen. Naissa valin-
noissa on myos havaittavissa seka yhtalaisyyksia ettd eroavaisuuksia. Eroavaisuudet kertovat
muodostuneiden brandimielikuvien epayhdenmukaisuudesta ja kehitystarpeista. Valintojen yhtalai-
syydet viestivat padasiassa positiivisista kokemuksista, jotka ovat melko yhdenmukaiset asiakas-
kokemuksen ja verkkosivujen valilla. Osallistujien avoimet kommentit antavat lisatietoa osallistujien
ajatuksista, kokemuksista ja tunteista, joissa on positiivisten tekijéiden rinnalla havaittavissa epayh-

denmukaisuuteen viittaavia tekijoita.

Etenkin asiakaskokemukseen liittyen, oli havaittavissa enemman positiivisia kokemuksia ja tun-
teita, mitka viittaavat positiiviseen brandimielikuvaan. Avoimissa kommenteissa nousi esille tyyty-
vaisyytta etenkin asiantuntijuuteen, ja kehityskohteita yhdenmukaisuuden nakokulmasta verkkosi-
vujen valittdmaan hauskuuteen ja irrotteluun liittyen. Verkkosivuihin liittyen 16ytyi enemman kehitys-
kohteita, joilla on negatiivinen vaikutus siitd syntyvaan brandimielikuvaan Boforin asiakkailla. Posi-
tiivisiksi kokemuksiksi ja mielikuviksi esiintyi verkkosivujen erottuvuus ja hauskuus, ja kehityskoh-
teiksi osoittautui asiantuntijuuteen viittaavat tekijat, kuten referenssitarinat tai ratkaisukuvaukset.

Osallistujat arvioivat yhdenmukaisuudeksi 2.58/4, mika on hieman yli keskiarvon.
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8 Pohdinta

Tassa luvussa kirjoittaja pohtii tutkimustuloksia ja tekee omat tulkintansa ja johtopaatdksensa,
seka niiden perusteella tehtavia mahdollisia jatkokehityksia. Lisaksi luku pitaa sisallaan arvion tut-

kimuksen luotettavuudesta, onnistumisesta, seka kirjoittajan oppimisesta.
8.1 Tulosten tarkastelu kirjoittajan tulkinnoilla

Tutkimus osoitti Boforilla olevan kehityskohteita brandimielikuvien yhdenmukaistamisessa. Kuiten-
kin tutkimustulosten kokonaiskuvaa tarkastellessa, voidaan todeta, ettad osallistujat ovat melko tyy-
tyvaisia Boforin tarjoamaan asiakaskokemukseen seka verkkosivuihin. Monivalintojen perusteella
molempien kokonaisuuksien mielikuvissa esiintyy paaasiassa positiivisia tunteita, mitka viestivat
niista syntyneista positiivisista brandimielikuvista. Taman liséksi tuloksista voidaan paatella, etta
Boforin tarjoamasta asiakaskokemuksesta, seka Boforin verkkosivuilta syntyneet brandimielikuvat
eivat vastaa taysin toisiaan. Boforin oman kehityksen kannalta tutkimus toi esille tarkeita kehitys-
kohteita tuloksissa esille tulleiden tekijoiden edistamiseksi, seka vahvan brandimielikuvan rakenta-

miseksi.

Asiantuntijuus ja verkkosivujen erottuvuus viestivat luottamuksesta ja muista erottumisesta, mitka
lahdekirjallisuuteen viitaten tukevat vahvaa brandia. Tulosten perusteella, Boforin asiakaskokemus
tarjoaa hyvinkin ammattitaitoisen, asiantuntevan ja rennon kokemuksen, joilla on positiivinen vaiku-
tus brandimielikuvaan. Verkkosivuilla positiiviseen brandimielikuvaan vaikuttaa niista syntyva erot-
tuva ja irrotteleva kokemus. Lahdekirjallisuudessa todettiin, etta brandin tulee valittya yrityksen toi-
minnan jokaisella tasolla. Se tuo yrityksen toimintaan ja brandiin yndenmukaisuutta. Tulosten pe-
rusteella asiakaskokemustason, seka verkkosivutason (digimarkkinointi) brandimielikuvien positii-

visten tekijoiden valittyminen poikkeaa toisistaan.

Verkkosivut eivat viestineet vahvasti Boforin asiantuntijuutta, mika voi vaikeuttaa oikeanlaisen ku-
van valittdmisen Boforista. Kun verrataan verkkosivuihin liittyvia tuloksia ja lahdekirjallisuutta, tulok-
sissa tulee ilmi tekijoita, jotka todettiin lahdekirjallisuudessa tarkeiksi. Puutteellisia tekijoita oli muun
muassa verkkosivujen kattava sisaltd. Mikali ensivaikutelma Boforista syntyy verkkosivujen kautta,
voi kokonaiskokemus yhteistyon alkaessa ja jatkuessa poiketa odotuksista niin positiivisesti kuin
negatiivisesti. Boforin verkkosivut ovat onnistuneet valittdmaan vierailijoille helposti Iahestyttavan
tunteen ravakkaan visuaalisen ilmeen seka kuvien avulla, jotka ovat Boforin oikeista tydntekijoista.
Naiden avulla Bofor viestii verkkosivuilla vieraileville henkil6ille heidan keskittyvansa ihmislaheisyy-

teen yhteistyossa
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Asiantuntijuus on aina avaintekija yrityksen menestymisessa ja positiivisen brandimielikuvan ra-
kentumisessa. Tama oli onnistunut asiakaskokemuksessa. Osallistujien avoimien kommenttien pe-
rusteella voi paatelld, etta he arvostavat myds ihmislaheista, rentoa ja hauskaa yhteistydilmapiiria.
Ihmiskeskeisyys on siis myos yksi asiakkaiden toiveista yhteistyon nakokulmasta, joka osaltaan
tukee positiivisen brandimielikuvan rakentumista ja nain ollen yhteistyon jatkuvuuden todennakai-
syytta. Tama tekija oli onnistuttu viestimaan verkkosivujen kautta, mutta kaikki osallistujille tarjotut

asiakaskokemukset eivat taysin tue tata tekijaa.

Erityisesti Bofor on onnistunut rakentamaan seka organisaation, jossa on seka alan ammattilaisia
ettd perinteisista toimialan verkkosivuista erottuvat verkkosivut. Boforin yksi oikeanlaisen organi-
saation rakentamista tukeva tekija on sen keskittymat ratkaisukokonaisuudet seka avaintoimialat.
Taman ansiosta Boforilla on ainutlaatuinen ymmarrys niiden toimialojen prosesseihin ja tavoittei-
siin, mitka tukevat asiakashallinnan kehittamista. Konsultaatio ja asiakasprojektitydskentely on ih-

misten valista vuorovaikutusta ja siihen pohjautuvien paatosten ja toimien toteuttamista.

Tutkimukseen osallistuneita oli Boforin kokonaisasiakaskunnasta ja niiden yhteistyéhén osallistu-
neista tyontekijoistd melko vahan. Taman ja subjektiivisten kokemusten vuoksi on huomioitava,
etta tulokset eivat todennakoisesti vastaa kokoasiakaskunnan kokemuksia. Tulokset antavat kui-

tenkin vahvan yleiskasityksen tutkimuksessa kasiteltavista asioista.
8.2 Jatkokehitysehdotukset

Lahdekirjallisuuteen ja tutkimustuloksiin vedoten, Boforilla on kehitettdvaa asiakaskokemuksesta
seka verkkosivuilta syntyvien brandimielikuvien yhdenmukaistamisessa. Vaikka brandimielikuva on
subjektiivinen, sen yhdenmukaistamiseksi voi tehda erilaisia toimia. Tassa tapauksessa Boforin tu-
lisi viestia heidan asiantuntijuuttaan paremmin verkkosivuillaan, seka luoda verkkosivujen mukai-

nen, hauska ja irrotteleva mielikuva myos asiakaskokemuksessa.

Osallistujien kommentit antoivat konkreettisia esimerkkeja, joilla yndenmukaisuutta voisi parantaa.

Koska konkreettiset parannuskohteet ovat jo kayneet ilmi, kyseisten toimenpiteiden avulla brandi-

mielikuvien yhdenmukaistaminen voisi olla melko yksinkertaista. Tuloksista ilmi tulleet konkreettiset

kehitysideat brandimielikuvien yhdenmukaistamiseksi ovat koottu seuraavaan listaan:

1. Kameroiden paalla pitdminen etatapaamisissa.

2. Paikoittain proaktiivisempi ote kehitysideoiden esilletuomiseen asiakasprojekteissa.

3. Referenssitarinoita asiakkaiden onnistumisista Boforin avulla verkkosivuille.

4. Verkkosivujen kaytdn helpottaminen valilehtien avulla, nappien toimivuuden takaamisella seka
tiedon ja kuvien selkeammalla jasentelylla.

5. Verkkosivujen tarjoaminen myds suomeksi.
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6. Yhteystietojen helpompi saatavuus verkkosivuilla.

Naiden lisdksi muihin asiakaskokemukseen liittyviin kommentteihin vedoten, olisi hyva pitaa mie-

lessa verkkosivujen valittama hauska ja ravakka tunne ja tuoda se mukaan asiakaskohtaamisiin.

Vaikka tulosten avoimen kommentit tarjosivat tarkkoja kehityskohteita, Boforin on pohdittava niiden
toteuttamista kriittisesti. Tdma voi tarkoittaa esimerkiksi kehitysideoiden heijastamista arvoihin ja
niiden tuottamaan hyétyyn. Boforin tarjoamaan asiakaskokemukseen liittyvat kehitysideat voivat
etenkin olla haastavia, koska jokaisella tulee olla mahdollisuus tyoskennella omana itsenaan, eika
heidan tulisi olla kohtaamisissa toistensa kanssa samanlaisia, vaikka tyontekijat ovatkin tarkea yri-
tyksen toiminnan viestimisessa. Tama tuo eroavaisuuksia asiakaskokemuksiin. Asiakaskokemuk-
sen lisaksi on pohdittava, millaisia muutoksia on hyva tuoda verkkosivuilla ja miten muutokset pal-

velevat Boforin tavoitteita ja strategiaa.
8.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen kokonaisluotettavuudessa tarkastellaan sen luotettavuutta eli reliabiliteettia, seka pa-
tevyytta eli validiteettia. Luotettavuudella tutkimuksen kontekstissa tarkoitetaan kykya toistaa tutki-
mus samanlaisena ja samalle otannalle, seka saada samanlaiset vastaukset. Luotettavassa tutki-
muksessa on siis kuvattu selkeasti tutkimuksen toteutus ja saatu tarkat tulokset. Patevassa tutki-
muksessa tutkimukseen osallistuneet ovat ymmartaneet tutkimuksen aiheen ja kysymykset niin
kuin tutkija on ne osoittanut. (Vilkka, H 2021b alaluku Patevyys (validiteetti) — Luotettavuus (relia-
biliteetti)) Tutkimuksessa on kuvattu tutkimusmenetelmat ja -kysymykset, otanta ja esitetty kysely-

lomakkeet sisaltd selkeasti, mika tekee tutkimuksesta helposti toistettavan.

Tutkimuksen validiteetissa on huomioitavaa. Kyselylomakkeessa kehotettiin osallistujia vieraile-
maan Boforin verkkosivuilla ennen siihen liittyviin kysymyksiin vastaamista. Tasta huolimatta kaksi
vastaajaa kertoi, etta ei ole vieraillut Boforin verkkosivuilla ja antoi néin ollen virheellisia vastauksia
verkkosivuja kasittelevaan osioon ja yhdenmukaisuuden tarkasteluun. Kaksi vastaajaa 24:sta on
noin kahdeksan prosenttia, mika on pieni maara. On kuitenkin otettava huomioon jo Iahtokohtainen
pieni vastausmaara. Lahtokohtaisesti vastaukset olivat melko samoja keskenaan, mika tekee tulos-

ten virheellisyyden suuren riskin todennakoisyydesta melko pienen.
8.4 Opinndytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessi kokonaisuudessaan toi kehittavia haasteita ja oppeja seka se oli antoisa.
Paasin syventamaan tietoani kasiteltyihin aiheisiin, jotka osoittautuivat odotettua kiinnostavimmiksi.
Koen, ettd tdman prosessin jalkeen osasin paremmin sanoittaa mielenkiinnon kohteeni urani sa-

ralla ja se liittyy etenkin yrityksen toiminnan kehittamiseen, brandimielikuvaan vaikuttamisen
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nakokulmasta. Opinkin paljon etenkin brandimielikuvasta ja sen tarkeydesta. Taman prosessin jal-
keen osaan tarkastella verkkosivuja ja muuta markkinointia kriittisemmin juuri brandimielikuvan na-
kdkulmasta. Se toi myds kriittista tarkastelua omiin ty6tehtaviini ja niistéd suoriutumiseen niin mark-
kinointiin, myyntiin ja asiakaskokemukseen liittyen. Opinnaytety6 sisalsi osuuden, josta oli toimek-
siantajalle Boforille hyotya kehityksen nakdkulmasta. Siihen liittyvan tutkimuksen toteuttaminen ja
tulosten analysointi oli minulle mielekasta. Olen tyytyvainen valitsemaani aiheeseeni ja sen toteu-

tustapaan toimeksiantona.

Koen, etta opinnaytetyohon olisi voinut sisaltda enemman relevanttia tietoa niin tietoperustassa
kuin muissa kokonaisuuksissa, mutta kokopaivatyd ja muu arki vaati opinnaytetydprosessiin kayte-
tyn ajan priorisointia. Se aiheutti tavoitearvosanan ja omien odotusten laskemista. Koen kuitenkin,

etta olosuhteisiini nahden suoriuduin opinnaytetydsta niin hyvin kuin mahdollista.
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Liitteet

Liite 1. Lomakekyselyn kysymykset.
1.

Millaisia tunteita koet sinun ja Boforin valisessa yhteistydssa? (Valitse kaikki sopivat)

Kiinnostus
Hauskuus
Ylpeys

llo
Tyytyvaisyys
Suru
Katumus
Pettymys
Pelko

Inho
Suuttumus
Onnellisuus

Muu, mika?

45

Millaisia adjektiiveja ja ilmaisuja kayttaisit kuvailemaan Boforin toimintaa kokemuksesi poh-

jalta? (Valitse kaikki sopivat)

Aikaansaava
Ammattitaitoinen
Huolellinen
Luotettava
Uniikki

Hauska

Rento

lloinen
Aikaansaamaton
Massaan hukkuva
Ammattitaidoton
Huolimaton
Tylsa
Stressaava
Jannittynyt

Muu, mika?

Tahan voit kertoa yhteistydkokemuksestasi Boforin kanssa vapaalla sanalla.



Millaisia tunteita koit vieraillessasi Boforin verkkosivuilla? (Valitse kaikki sopivat)
Kiinnostus

Hauskuus

Ylpeys

llo

Tyytyvaisyys

Suru

Katumus

Pettymys

Pelko

Inho

Suuttumus

Onnellisuus

Muu, mika?

Millaisia adjektiiveja ja ilmaisuja kayttaisit kuvailemaan Boforin verkkosivuja kokemuksesi
pohjalta? (Valitse kaikki sopivat)

Aikaansaava

Ammattitaitoinen

Huolellinen

Luotettava

Uniikki

Hauska

Rento

lloinen

Aikaansaamaton

Massaan hukkuva

Ammattitaidoton

Huolimaton

Tylsa

Stressaava

Jannittynyt

Muu, mika?

Asteikolla 1-5, miten arvioisit verkkosivujen tarjoaman tiedon?
1 = En I6ytanyt lainkaan minulle oleellista tietoa.

2 = En juurikaan Idytanyt minulle oleellista tietoa.
3 = En osaa sanoa.
4 = Ldysin jotain minulle oleellista tietoa.
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5 = Loysin kattavasti minulle oleellista tietoa.

Mika on/olisi sinulle relevantti tieto?
Asteikolla 1-5, miten arvioisit verkkosivujen yleisen visuaalisen ilmeen?

1 = En pitanyt lainkaan visuaalisuudesta.
2 = En juurikaan pitanyt visuaalisuudesta.
3 = Visuaalisuus oli neutraali.

4 = Pidin visuaalisuudesta.

5 = Pidin visuaalisuudesta erittain paljon.

Tahan voit kertoa ajatuksiasi verkkosivuihin liittyen vapaalla sanalla.

. Asteikolla 1—4, kuinka yhdenmukainen Boforin tarjoama asiakaskokemus ja verkkosivujen

muodostama mielikuva mielestasi on?

1 = Ei lainkaan yhdenmukainen.
2 = Hieman yhdenmukainen.

3 = Melko yhdenmukainen.

4 = Taysin yhdenmukainen.

Tassa voit kertoa omin sanoin asiakaskokemuksesta seka verkkosivuilta muodostuneen

mielikuvan yhdenmukaisuudesta.



