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Opinnaytetyo on toteutettu hoiva-alalla toimivalle toimeksiantajayritykselle. Toimeksiantona
oli lisata yrityksen verkkosivujen selkeytta ja luotettavuuden tunnetta seka sita kautta auttaa
luomaan toimeksiantajalle selkeat, lilketoimintaa tukevat verkkosivut, jotka heidan asiakas-
kohderyhmansa pitaa luotettavan ja helposti lahestyttavan oloisina. Toimeksiannon toteutuk-
sessa otettiin huomioon toimeksiantajan toiveet kartoittaa nettisivujen sisallon selkeytta,
helppoa toiminnallisuutta seka selvittaa verkkosivujen luotettavuutta luovat elementit ja
mitka niihin vaikuttavat. Verkkosivujen kehitysehdotusten tarkoituksena on auttaa yrityksen
verkkosivujen kehittamista toimeksiannon tavoitteisiin vastaamalla. Opinnaytetyon tarkoituk-
sena on myos antaa toimeksiantoyritykselle konkreettisia kehitysehdotuksia, miten parantaa
yrityksen nettisivuja entisestaan.

Opinnaytetyossa maaritellaan millaiset elementit verkkosivuilla lisaavat tai vahentavat luo-
tettavuuden tunnetta verkkosivuja kohtaan. Keskeisessa roolissa opinnaytetyossa ovat luotet-
tavuuden tunteen luominen verkkosivuilla ja sita kautta myos yrityksen palveluita kohtaan
seka palvelukonseptin selkea ymmartaminen verkkosivujen kautta.

Opinnaytetyo toteutettiin kolmessa vaiheessa, jotka olivat: tiedonkeraaminen, asiakasprofii-
lien luominen seka asiakasprofiileiden kautta koottujen havainnointihaastattelujen avulla
saatiin toimeksiantajan toiveita vastaavia kehitysehdotuksia.

Keskeisena tuloksena opinnaytetyosta tuli ilmi, etta useat eri osatekijat luovat nettisivuille
luotettavuuden tunnetta mutta palvelun saaminen omalla kotimaisella kielella oli yksi tar-
keimmista luottamuksen tunnetta luovista tekijoista nettisivuilla. Opinnaytetyon havainnot ja
tulokset loivat toimeksiantoyritykselle paljon konkreettista lisaarvoa. Toimeksiantoyritykselle
tarkeimmiksi tiedoiksi tuloksista nousivat orgaaniseen hakuun panostamisen tarkeys, miten
navigoida sujuvammin verkkosivustolla seka paavalikon seka sen sisallon tarkeys. Lopputyon
tuloksien avulla yritys saa paljon tarkeita asioita verkkosivuillaan korjattua helposti. Erityisen
paljon kiitosta tuli kehitysehdotuksista, joista osa paasee sellaisinaan kaytantoon.

Asiasanat: verkkosivut, luotettavuuden tunne, kehittajakeskeinen suunnittelu
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This thesis has been implemented for a client company operating in the care sector. The as-
signment was to increase the clarity and credibility of the company's website and thereby
help to create a clear, customer-friendly website, which their customer target group would
consider to be reliable and easily accessible. The purpose of the proposals for improving the
website is to help develop the company's website in accordance with the objectives of the
assignment. The implementation of the assignment took into account the client's wishes to
map out the clarity, easy functionality of the content of the website and to identify the ele-

ments that contribute to the reliability of the website and what affects it.

The thesis report defines which elements in a website increase or decrease the sense of trust
in the website. The key topic in the thesis is to create a sense of reliability in the website and
thus also in the company's services, as well as a clear understanding of the service concept

through the website.

The thesis was carried out in three phases, which were: data collection, creation of customer
profiles, and with the help of observation interviews compiled through customer profiles,

development proposals corresponding to the client's wishes.

As an essential result of the thesis, it became clear that several different factors establish a
sense of trustworthiness in the website but getting the service in your native language was
one of the main factors in creating a sense of trust in the website. For the client company,
the main issues raised were the importance of investing in organic search, smoother naviga-
tion on the website, and the importance of the main menu and its content. The results of the
thesis provided a lot of concrete added value for the client company. The findings of the the-
sis allow the company to improve a lot of essential matters in company’s website. Develop-
ment proposals were especially considered very valuable, and some of the proposals will be

implemented on the website in accordance with the thesis.

Keywords: website, user-centered design, sense of reliability
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1 Johdanto

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Suomessa toimiva hoiva-alan yritys. Opinnaytetyon tarkoi-
tuksena on selvittaa mitka asiat hoiva-alan yrityksen verkkosivuilla lisaavat verkkosivujen
luotettavuuden tunnetta seka mitka asiat puolestaan vahentavat luotettavuuden mielikuvaa.
Opinnaytetyossa selvitetaan myos, miten nettisivujen toiminnallisuuksia voitaisiin parantaa
entisestaan. Opinnaytetyossa tehtyjen havainnointihaastattelujen kautta selvitetaan myos
kuinka selkeiksi toimeksiantoyrityksen verkkosivuilla vierailevat asiakkaat kokevat verkkosivut
ja seka miten selkeasti yrityksen tarjoamat palvelut valittyvat verkkosivujen kautta asiakkaal-
le. Opinnaytetyon kautta saadun tiedon avulla yrityksen tavoite on luoda verkkosivuista selke-

ammat seka entistakin luotettavamman oloiset seka kehittaa sivuista toimivammat.

Opinnaytetyossa tutkitaan minkalaiset asiat vaikuttavat verkkosivujen luotettavuuden tuntee-
seen seka mitka vaikuttavat verkkosivujen yleiseen selkeyteen. Tutkimus koostuu teoreetti-
sesta osuudesta, jossa tutkitaan mitka asiat vaikuttavat yleisesti nettisivuilla luotettavuuden
tunteeseen, netissa tehtavasta kyselylomakkeesta, jonka avulla selvitetaan yrityksen asiakas-
profiilit ja lopuksi havainnointihaastatteluilla, joihin on valittu kunkin asiakasprofiilin alle
sopivat haastateltavat. Haastatteluista saadut tiedot analysoidaan aihealueittain ja lopuksi

vastauksien kautta ilmenneisiin kehityskohteisiin annetaan kehitysehdotukset.

Opinnaytetyon toimeksiantaja on tehnyt jo paljon muutoksia entisiin verkkosivuihin ja verkko-
sivujen selkeytta ja luotettavuutta on verkkosivuilla pyritty lisaamaan, joten opinnaytetyossa
tehty asiakaskysely antaa myos toimeksiantoyritykselle vahvistusta, mikali tehdyt muutokset
ovat onnistuneet seka mita mahdollisia muutoksia yritys voi viela verkkosivuilleen lisata tai
poistaa. Toimeksiantoyritys haluaa myos selvittaa milla hakusanoilla yrityksen palveluja hae-

taan seka sita kautta nousta jatkossa ylemmas orgaanisessa haussa.

2  Hoiva-alan yrityksen konsepti: palvelun tarkoitus ja miten se toimii

Opinnaytetyossa kasiteltava hoiva-alan yritys tarjoaa senioreille palveluja, jotka helpottavat
heita arjen perusaskareissa. Hoiva-alan henkilokunta auttaa asiakkaitaan muun muassa kodin-
hoidossa, kaupassa kaynneissa seka hygienian- ja terveyden yllapitamisessa. Palvelut ovat
suunnattu erityisesti yksin asuvalle seniorille, omaishoitajan tueksi, kunnankotihoidon tay-
dennykseksi seka seniorikodissa asuvan tueksi. Palvelu lahettaa aina saman hoitohenkilon,
jolloin palvelua kayttava asiakas saa avukseen aina tutun henkilon, jonka seurauksena hoito-
suhteella on mahdollista kehittya luotettavaksi ja toimivaksi yhteistyoksi apua kaipaavan hen-

kilon ja hoitajan valilla. Yrityksen hoitohenkilokunnassa on tarjolla hoitajia, joilla on sairaan-



hoitaja-, lahihoitaja- tai muu vastaava koulutus seka vanhusten auttamisesta kiinnostuneita
avustajia, joista asiakas voi itse valita minkalaista avustajaa avustettava tarvitsee. Hoiva-alan
yrityksen palvelut ovat suunnatta samalle asiakaskunnalle kuin kunnan kotihoidon tuki seka
tukipalvelut ovat suunnattu. Yrityksen palvelut vastaavat enemman kunnan tarjoamia tukipal-
veluita, joiden tarkoitus on taydentaa kotipalvelun antamaa tukea seka mahdollistaa parhaan
mukaan asiakkaan itsenaista asumista. Sosiaali- ja terveys ministerion (2021) mukaan tukipal-
veluita ovat ateriapalvelut, siivous, vaatehuolto, kauppa- ja muut asiointipalvelut sosiaalista
kanssakaymista edistavat palvelut seka liikkumista tukevia palveluja ovat kuljetus- ja saatta-
japalvelu (SMT 2021). Opinnaytetyota kasitteleva hoiva-alan yritys auttaa asiakkaitaan juuri
naissa kaikissa missa kunnan kotihoidon tuen resurssit eivat riita seka tehtavissa, jotka eivat
valttamatta kuulu kunnan hoitohenkilokunnan tyotoimenkuvaan. Yrityksen konseptiin kuuluu,

etta hoitohenkild pysyy samana, jotta asiakas kokee saavansa luotettavaa ja valittavaa apua.

Yritys tarjoaa palveluitaan ympari Suomen seka apua on mahdollista saada molemmilla koti-
maisilla kielilla. Hoitosuhde kartoitetaan asiakkaan tai asiakkaan omaisen ottaessa yhteytta
yritykseen, jolloin persoonallinen hoitosuunnitelma voidaan suunnitella yhdessa asiakkaan tai

omaisen kanssa, jotta paras mahdollinen tavoite saavutetaan.

Yrityksen kohderyhmia on periaatteessa kaksi. Ensimmainen naista ovat noin 45-65-vuotiaat
naiset seka miehet, joiden vanhemmat ovat yli 75-vuotiaita seka toinen naista ovat itse yli 75-
vuotiaat naiset seka miehet, jotka tarvitsevat apua peruskotiaskareissa heikentyneen tervey-
tensa tai ikansa puolesta. Yritys tarjoaa asiakkailleen ja/tai asiakkaidensa ikaantyneille omai-
sille yksilollista kodin hoitoapua, seka seuranpitoa ja ulkoilua. Palvelun paatarkoitus on tuot-
taa asiakkaalle tai omaisille lisaarvoa henkilokohtaisesta avusta, jolla parannetaan asiakkaan

yleista viihtyvyytta seka elaman laatua.
Kilpailutilanne

Vaikka kilpailevia yrityksia on markkinoilla, kesakuussa 2021 taysin vastaavanlaista konseptia

ei tarjoa mikaan toinen hoiva-alan yritys. Suurimmat kilpailijat ovat kunnan palveluiden lisak-
si muutama muu yksityinen palvelu, joilla on tarjolla samankaltaisia palveluita. Kaksi kilpaili-
jaa, joilla on samankaltaisia palveluita seka tuotebrandays on samantyyppinen, on nimetty

nimilla Yritys Numero 1 seka Yritys Numero 2.
Yritys Numero 1

Yritys Numero 1 tarjoaa ikaantyneille ihmisille luotettavaa seuraa, jotka kaipaavat kotiapua
tai esimerkiksi ulkoilu- tai kahviseuraa. Palvelu on suunnattu ikaantyneille ihmisille seka hei-
dan kauempana asuville omaisilleen, jotka ovat huolissaan ikaantyneen ihmisen hyvinvoinnista
seka selviytymisesta yksin arjessa. Erona toimeksiantoyrityksen konseptista, Yritys Numero

1:n henkilosto muodostuu paaasiassa opiskelijoista. Yritys Numero 1:n tyontekijat kayvat lapi
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tarkan rekrytointiprosessin, jossa heidan sopivuutensa tyohon tarkistetaan. Jokaisen asiakas-

vierailun jalkeen palvelun tilannut omainen saa kuulumiset sahkopostiinsa.
Yritys Numero 2

Yritys Numero 2:n kotihoitopalvelut ovat suunnattu henkilolle, joka esimerkiksi tarvitsee apua
sairaalasta kotiutumisen jalkeen tai sairauden aikana tai henkiloille, joiden oma tai laheisen

elaman tilanne on muuttunut akillisesti. Yritys Numero 2:n palvelun kautta mahdollista saada
muun muassa siivousapua, kotisairaanhoitoapua, huolenpitosoittoja, fysioterapiaa seka jalko-

jenhoitoa.

3 Verkkosivujen selkeys

Nettisivuilla kavijalle tulisi selvita jo ensimmaisella vilkaisulla mika yritys on kyseessa ja mita
yritys tekee. Etusivu maarittaa sen, millaisen ensivaikutelman kavija saa yrityksesta ja tasta
syysta etusivun tulee olla ulkoasultaan informatiivinen seka ammattitaitoisen nakoinen. Yri-
tyksen nettisivuilla tulisi olla heti ensimmaisena esilla joko lyhyt esittely yrityksesta tai esit-
tely tarjottavista palveluista. Visuaalisesti toimiva tapa on kiteyttaa yrityksen toiminta-ajatus
sloganin tai muun tekstin avulla, joka yhdessa aiheeseen sopivan kuvan kanssa toivottaa vie-

railijan tervetulleeksi sivustolle. (Helpot kotisivut, 2021.)

Verkkosivun eri osien, kuten navigointivalikon, linkkien seka tekstiosien, on oltava helposti
loydettavissa seka ne tulee olla helposti tunnistettavissa. Verkkosivujen osien tulee olla en-
nustettavissa olevissa paikoissa ja tunnistettavissa johdonmukaisesti. (Abou-Zahra, 2019a.)
Navigointi on nain etusivulta helpompaa ja vierailija hahmottaa myos yrityksen tarjoaman
toiminnan paremmin. Selkean kokonaisuuden saavuttamiseksi etusivun rakenteen tulee hei-
jastaa koko sivuston sisaltoa. (Helpot Kotisivut, 2021.) Selkeasti jarjestetty sisalto auttaa
kayttajia orientoitumaan ja liikkumaan nettisivuilla tehokkaasti. Hyvin jarjestetty sisalto kat-
taa muun muassa sen, etta sivuilla on selkeat otsikot seka sen, etta linkkien tarkoitukset ovat

selkeat, mieluiten silloinkin, kun linkkia tarkastellaan erikseen muista sivun linkeista.

Nettisivujen suunnittelussa tulee ottaa myos asiakaskohderyhma huomioon. Esimerkiksi heik-
konakoiset tai ikaantyneet ihmiset saattavat kayttaa nayton suurennusta ja nakevat vain osan
naytosta kerrallaan. Sisallon suunnittelussa tulee ottaa huomioon myos se, etta sivusto on
selkea ihmisille, jotka ovat uusia verkkosivustolla seka ihmisille, jotka eivat ole varmoja tie-
tokoneiden kaytosta. Eri ihmiset selaavat verkkosivuja heidan erityistarpeidensa ja mielty-
mystensa mukaisesti eri tavoin. Toiset luottavat hierarkkisiin navigointirakenteisiin, kuten
valikkopalkkeihin, toiset taas luottavat verkkosivustojen hakutoimintoihin. Toiset saattavat
kayttaa sisaltoa vain hiirella tai nappaimistolla, kun taas toiset saattavat kayttaa molempia.
(Abou-Zahra, 2019b.)
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4  Hakukoneoptimointi

Ensimmainen asia mita minka tahansa yrityksen mahdolliset asiakkaat tekevat on se, etta he
etsivat suoraan joko yrityksen verkkosivuja tai he etsivat sopivaa yritysta tai palvelua erilaisil-
la hakusanoilla. Kun sopivan oloinen hakutulos loytyy, asiakas kay verkkosivuilla. Taloustutki-
muksen mukaan (2018) noin 80 % 15-79 vuotiaista suomalaisista hakevat suoraan yrityksen
verkkosivuilta tietoa yrityksen tuotteista, palveluista seka hinnoista. Saman tutkimuksen mu-
kaan 74 % suomalaisista aloittaa tiedonhakunsa netin hakukonepalveluiden avulla ja 54 %
suomalaisista taas verkkokauppojen sisallon kautta. (Taloustutkimus 2018.) Ne, joille kyseessa
oleva mahdollinen palveluntuottaja tai itse konkreettinen yritys ei ole viela tiedossa, aloitta-

vat yleensa tiedonhakunsa seka yrityksiin tutustumisen Googlesta.

Hakukoneoptimoinnilla pyritaan nousemaan paremmin esiin orgaanisessa haussa. Talla tarkoi-
tetaan sita, kuinka ylhaalla hakukoneen hakutuloksissa yrityksen verkkosivu on. Hakukoneop-
timoinnin tavoitteena on paasta mahdollisimman ylos luonnollisessa haussa, silla valtaosa
ihmisista tutustuu vain korkeintaan kahden ensimmaisen sivun hakutuloksiin. Ymmartamalla
hakukoneiden kayttaytymista seka muiden toimijoiden sijoittumista hakutuloksissa, yritys
pystyy parantaa omaa nakyvyyttaan. Yritys parjaa hakukonekilpailussa, silloin kun se ymmar-
taa omaan nakyvyyteensa vaikuttavat seikat seka kohdentaa toimintojaan niiden perusteella.
Heikko orgaaninen nakyvyys on syy panostaa ensin hakusanamarkkinointiin seka ryhtya siina

sivussa kehittamaan hakukoneoptimointia.

Hakukoneoptimoinnin kehittaminen on hidasta tyota, joka vaatii muuan muassa oman koh-
deyleison hakukayttaytymisen ymmartamista, sisallontuottoa, tiedostojen ja sivurakentein
kasittelya ja testaamista seka linkitysten rakentamista. Edella mainittujen toimenpiteiden
tuloksia voi tarkastella yleensa vasta viiveella ja usein tarvittavaa dataa alkaa kertya vasta
noin 3-4 kuukauden paasta. Hakusanamarkkinoinnin tuloksia voi mitata nopeammin. Hakuko-
nemarkkinoinnilla pyritaan kokonaisuudessaan panos-tuotos-suhteen optimointiin. (Blomster,
Kurtti, Maatta & Sinisalo 2020,120.)

5  Miten luoda luetettavuuden tunnetta verkkosivuihin

Asiantuntijoiden mukaan (von Schantz 2018; Vehkaoja 2020; Patel 2021) yrityksen ja sen net-
tisivujen luotettavuuteen vaikuttavat muun muassa asiakaskokemus, verkkosivujen sisallon
paivittamien, yrityksen lapinakyvyys, inhimillisyyden mielikuva, tarinan kerronta, brandin
maaritteet, autenttisuus, palautteen rehellinen ja avoin vastaanotto seka sen kasitteleminen,
palvelun personoiminen, asiakassuositukset seka yhteistyo tunnettujen brandien kanssa. Verk-
kosivujen kokonaan puuttuminen koetaan myos epaluottamusta luovana asiana yritysta ja sen

palveluja kohtaan. Salesforcen vuonna 2020 tekeman State of Connected Customer-
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tutkimuksen mukaan 54 % asiakkaista sanoi, etta yritysten on vaikeampaa kuin koskaan saa-
vuttaa luottamusta (Vehkaoja 2020). Raha ja se kenelle sita annetaan, on yleensa merkki
luottamuksesta ja 75 % Salesforcen kyselyyn vastanneista olivat valmiita maksamaan korke-
ampaa hintaa erinomaisesta, yksilolliset tarpeet huomioivasta palvelusta, joten kyselyn tulok-
set puhuvat sen puolesta, etta luotettavuudesta ollaan valmiita maksamaan hieman tavallista

enemman.

Asiakas-

. Palvelun
suositukset

personointi

Yhteistyo

tunnetumman Palautteen avoin

brandin kanssa vastaanottaminen
ja kasitteleminen

Sisallon Nettisivuilla
paivittdminen luotettavuuden
tunnetta lisaavat
tekijat

Autenttisen
mielikuvan
luominen

. Brandin
Asiakaskokemus ominaisuuksien

tunnistaminen

T Tarinan kerronta
Lapingkyvyys Inhimillisyyden

mielikuva

Kuvio 1: Nettisivuilla luotettavuuden tunnetta lisaavat tekijat.
5.1 Luotettavuuden maaritelma

Chris Parker kirjoitti Ethics Alliancen artikkelissa 2019, etta emme voi itse nimeta luottamus-
ta vaan meidan taytyy ansaita se. Parker kirjoitti myos, ettei luottamusta voi tehda vain an-
tamalla itselleen toiveikkaan kuuloisen tyonimikkeen tai markkinointilauseilla. Yrityksen on
tehtava tyo ja jatettava se asiakkaiden paatettavaksi, voiko yritykseen luottaa vai ei. Tullak-
seen kokonaisvaltaisesti luotettavan oloiseksi, organisaatioiden on keskityttava prosessiin,
miten sellaiseksi tullaan eika vain lopputulokseen paasemiseen. Parkerin mukaan luotettavuus
tarkoittaa sita, etta organisaatiossa olevat ihmiset kayttaytyvat eettisesti, koska se on oikein,
eika siksi, etta se saa ihmiset jalleen luottamaan yritykseen. Luotettava maine on annettu ja
se kertyy muiden ihmisten henkilokohtaisista kokemuksista yrityksesta seka sen palveluista.

(Parker 2019.) Luottamus palveluun, palveluntarjoajaan seka nettisivuihin muodostuu siis



monesta eri asiasta. Luottamus koko yritykseen voi muodostua nettisivujen visuaalisesta tar-
jonnasta, niiden luomasta asiakaskokemuksesta, niiden valittamasta vastuullisuudesta, palve-
lun personoinnista seka lapinakyvyydesta. (von Schantz 2018). Luotettavuuden luomiseksi
tuotemerkki on liitettava positiivisiin tyypillisyyksiin seka ominaisuuksiin. Tarkeimmat naista

ominaisuuksista ovat rehellisyys ja uskottavuus.

5.2  Yrityksen verkkosivujen puuttuminen

Verkkosivut ovat hyvin yleinen ilmio yritysmaailmassa. Verkkosivujen puuttuminen voi antaa
yrityksesta tietyn mielikuvan ja verkkosivujen puuttuminen koetaan monesti erikoiseksi ja
epaluotettavaksi. (McKeon 2019). Verkkosivujen tarkoitus on muun muassa lisata yrityksen
nakyvyytta seka tarjota asiakkaalle vaivattoman yritysesittelyn niin yritykseen kuin sen tuot-
teisiin ja palveluihin, toimia markkinointikanavana, parantaa seka lisata myyntia seka luoda
brandia ja tuoda yritykselle seka sen tuotteille ja palveluille uskottavuutta seka luotettavuut-
ta. Yrityksen verkkosivujen kautta yritys pystyy myos vaikuttamaan brandiinsa. Verkkosivut
ovat yrityksen kasvot ja antavat monesti yrityksesta ensivaikutelman. Taman takia kaiken
verkkosivuilla olevan tulisi olla loppuunmietitty ja viimeistelty, jotta haluttu ensivaikutelma

ja sita kautta tavoiteltava mielikuva pystyttaisiin valittamaan asiakkaille.

5.3  Verkkosivuston sisallon paivittaminen

Ihmiset uskovat enemman sivustoja, jotka osoittavat, etta ne ovat askettain paivitetty tai
tarkistettu. Nain ollen yrityksen tulisi paivittaa verkkosivujensa sisaltoa usein. (Brech, 2020).
Pysyakseen kilpailukykyisena, yrityksen sivuston on pysyttava ajan mukana seka ulkonaon etta
toimivuuden kuin sisallonkin suhteen. Saannollisesti paivitettava laadukas sisalto voi vieda
yrityksen nettisivut orgaanisen haun sijoitusten karkeen, samalla aktiivinen paivittaminen
nayttaa asiakkaille, etta yritys pysyy ajan mukana. Ajankohtaisen sisallon tuotto pitaa luot-
tamuksen kayttajien keskuudessa seka nostaa yritysta hakukonehauissa. (Varaksina 2021). Kun
hakukoneet tarkastelevat sivustoa useammin, yrityksella on mahdollisuus saavuttaa korkeampi
sijoitus tarjoamansa sisallon perusteella. Kun yritys julkaisee uutta sisaltoa, sivusto saa
enemman avainsanoja. Avainsanat ovat korkealla hakukoneiden indeksoinnissa seka algoritmi-
kaavioissa. Usein lisatyn sisallon, kuten blogi- artikkeli- tai ilmoitusten avulla yritys voi opti-
moida sisallon asiaankuuluvilla avainsanoilla, jotka voivat houkutella kavijoita sivustolle. Mita
informatiivisempaa ja arvokkaampaa sisaltoa yritys julkaisee seka mita enemman sisalto kos-
kee yrityksen toimialaa, sita suurempi auktoriteettipotentiaali verkkosivustolla on. Mita
enemman yritys kirjoittaa tietysta aiheesta, sita enemman yrityksesta tulee vahvempi aukto-
riteetti ja ihmiset alkavat luottaa siihen, mita yritys sanoo. Mita enemman ihmiset luottavat
yritykseen, sita todennakoisemmin he ostavat yritykselta. Foorumien kysymyksiin vastaami-

nen, asiantuntevien artikkeleiden kirjoittaminen yrityksen blogiin tai vain hyodyllisen sisallon
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kommentoiminen muiden blogeissa voi kasvattaa yrityksen mainetta ja luoda toimialalla tar-

vitsemaa auktoriteettia. (Roy 2021.)

Jatkuvan korkealaatuisen sisallon julkaiseminen verkkosivuilla saa kayttajat muuttumaan pa-
remmin uskollisiksi yritysta seka sen palveluja kohtaan. Uskollisuus on jotain, jota yritys ei voi
ostaa, joten jopa pienyrittajilla on mahdollisuus kilpailla alan suurten yritysten kanssa. Toi-
nen hyva syy paivittaa verkkosivustoa korkealaatuisella sisallolla on pitaa nykyiset tilaajat
ajan tasalla ja tarjota tarvittavat tiedot uusille kavijoille, jotta he voivat ryhtya yrityksen
asiakkaiksi. Pitamalla yleison kiinnostuneina yritys kehittaa pitkaaikaista uskollisuutta, mika
tarkoittaa palaavaa liikennetta verkkosivuille, joka taas lisaa arvoa verkkosivustolle. (Roy
2021.)

Jatkuva tuore sisalto voi tarjota uusille kavijoille arvokasta tietoa pienyrityksesta seka sen
tuotteista tai palveluista. Jos kavija johdettiin sivustolle hakukoneen linkin kautta, yrityksen
on vakuutettava heille, etta yrityksen tuote on paras valinta heille verrattuna tuhansiin tai
miljooniin muihin kilpailijoihin verrattuna. Sivuston saannollinen paivittaminen tuoreella si-
sallolla ei vain keraa kavijoiden arvostusta ja uskollisuutta, vaan my0s nostaa yrityksen hyviin

sijoituksiin hakukoneissa. (Roy 2021.)
5.4  Verkkosivuilla koettu asiakaskokemus

Hyvan asiakaskokemuksen luovat verkkosivut antavat vierailijalle tarpeeksi informaatiota
yrityksesta, siita mita se tarjoaa, miten se toimii seka mita tuotteita ja palveluita se myy ja
kenelle se niita myy (Levelup 2021). Luotettava ensivaikutelma luodaan yrityksen identiteetin
mukaisella visuaalisuudella seka tekniikalla, joka toimii eri paatelaitteissa. Miellyttava ja
luotettava asiakaskayttokokemus syntyy siita, etta nettisivuilla kavija loytaa etsimansa ja
paasee tekemaan kaikki ne asiat, joita han tuli sivustolle tekemaan seka nettisivun sisaltoa on
asiakkaan mielesta helppo kuluttaa. Yrityksen tulee myos itse miettia mihin he haluavat asi-

akkaan ohjata, kun asiakas saapuu sivustolle.

Verkkosivujen palveluoptimoinnilla pyritaan siihen, etta nettisivuilla kavijat paasevat omaan
tavoitteeseensa. Yrityksen nakokulmasta tama voi olla itse tuotteen ostaminen, mutta myos
asiakkaan sitouttaminen yritykseen vaivattomampien tavoitteiden kautta kuten blogin lukemi-
sen, tarjouspyynnon lahettamisen, uutiskirjeen tilaamisen tai materiaalin lataamisen kautta.
Sivuilla kayvat potentiaaliset asiakkaat pyritaan lopulta saamaan yrityksen asiakkaiksi tuke-

malla ja ohjaamalla heita palvelulla oikeaan suuntaan. (Heittola 2017.)

Toimivan asiakaskokemuksen rakennuspalikat ovat usein nopeus ja helppous - nain ollen digi-
taalisten palvelujen etuna on myoskin jatkuva tavoitettavuus. Asiakkaiden ei tarvitse enaa
odottaa asiakaspalvelun avautumista, vaan asian voi hoitaa itse mihin kellon aikaan tahansa.

Salesforcen vuonna 2020 tekeman State of Connected Customer -tutkimuksen mukaan digitaa-
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lisia kanavia suosi jo yli 55 % tutkimukseen osallistuneista 8000 ihmisesta, nuoremmissa ika-
ryhmissa yli 68 %. Taman myota asiakkaat ovat myos entista valmiimpia kayttamaan myos
muita kuin henkilokohtaista palvelua, esimerkiksi verkkosivuilta loytyvaa tietoa tai chattibot-

teja, tilanteissa, jotka ovat helposti ratkaistavissa. (Vehkaoja 2020.)
5.5  Verkkosivujen lapinakyvyys

Lapinakyvyys luo luotettavuuden tunnetta. Tietosuojaseikkoihin on aina syyta perehtya, mika-
li verkkosivuilta loytyy yksikin uutiskirjeen tilaus-, yhteydenotto-, tarjouspyynto- tai tyoha-
kemuslomake. Verkkosivustolla on hyva olla tietosuojaseloste, joka sisaltaa yrityksen henkilo-
tietojen keraamisen, kayttamisen, sailyttamisen ja luovuttamisen periaatteet. Kattavalla ja
perusteellisella tietosuojaselosteella yritys luo lapinakyvyytta ja luotettavuutta yrityksen ja
asiakkaiden valille. (Levelup 2021.) Lapinakyvyytta kannattavat yritykset antavat asiakkaan
valita missa seka kuinka paljon ja miten dataa kaytetaan. Mita enemman tietoa asiakkaalla on
itsestaan seka siita miten itse palvelua kayttaa, sita enemman se lisaa palvelun lapinakyvyyt-
ta ja siirtaa valtaa asiakkaalle, jolloin myos luotettavuuden tunne lisaantyy. (Asiakaspalvelu-
kokemus 2016.)

5.6  Inhimillisyyden mielikuva

Tana paivana monissa yrityksissa seka organisaatioissa nostetaan lahes poikkeuksetta yrityk-
sen toimitusjohtaja tai merkittava omistaja yhtion keulakuvaksi. Keulakuvan tai yrityksen
kasvojen rooli on toimia mielipidejohtajana tai kasvoina median suuntaan yritysta koskevissa
asioissa. Tavoitteena on tehda yrityksesta kasvojen kautta tunnistettava ja inhimillinen. Yri-
tys ilman kasvoja tai keulakuvaa koetaan helposti etaiseksi tai kylmaksi. (Kettunen 2019.)

Ilman inhimillista yhteytta yritykseen menetetaan nopeasti luottamus.

Kettusen mukaan valitulle keulakuvalle tai yrityksen kasvoille pitaa hakea maaratietoisesti
nakyvyytta. Tama vaatii paljon tyota seka suunnitelmallisuutta ja pienessa yrityksessa se vaa-
tii enemman suunnitelmallisuutta ja panostusta viestintaan. (Kettunen 2019.) Yrityksen on
naytettava inhimillinen puolensa voidakseen luoda emotionaalisen yhteyden asiakkaisiinsa.
Jos brandilla on oma persoonallisuutensa ja se nayttaa ihmisia yrityksen takana, yritys voi

saada asiakkaidensa luottamuksen helpommin. (Patel 2021.)
5.7  Tarinan kerronta

Samalla tavalla kuin yrityksen kasvot tai keulakuva, tarina luo asiakkaille tarttumapintaa ja
mahdollisuuden samaistua tarinaan tai kokemukseen. Monesti uusille nettisivuille vieraillessa
asiakas miettii keita palvelun tarjoajat ovat, uskaltaako heilta ostaa tuotteita ja onko sivut
luotettavan oloiset. Jos yrityksen tuote tai palvelu nayttaa huomattavasti kilpailijoiden tarjo-

amia paremmalta monesti asiakkaan mielessa saattaa kayda ajatus, etta tuote tai palvelu on
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liilan hyvaa ollakseen totta. Monelle yritykselle nettisivujen herattama luottamuspula on rat-
kaisua vaativa haaste. Yksi tehokas keino, on luoda yritykselle inhimillinen ja elamyksellinen
yritysesittely. Tarinassa lukijalle kerrotaan koukuttavassa muodossa, mista yrityksessa on
kyse. (Tripper 2021.) Hyva tarina on myos loistava tapa nayttaa yrityksen inhimillinen puoli.
Yrityksen tulee verkkosivuilla ilmaista yrityksen tarinasta ja/tai sen tyontekijoista. Naytta-
malla tuotteen takana olevat ihmiset nettisivut antavat vierailijoille ainutlaatuinen kurkistuk-
sen kulissien taakse. Yrityksen tulee lOoytaa oma tarinansa, jolla he haluavat lahtea liikkeelle.
Tarinat voivat olla esimerkiksi, miten yritys sai alkunsa tai miten yrityksen tuotteet muuttavat
asiakkaidensa elamaa. Tarinan kerronta strategian avulla voi tehda yrityksen nettisivuista

entista inhimillisemmat ja uskottavammat. (Patel 2021.)

Yrityksen nettisivujen teho pohjautuu taitavasti kerrottuun tarinaan. Heikko tarinankerronta
sen sijaan voi helposti jattaa lukijan kylmaksi. Heikko tarina esittelee palvelun tai tuotteen
yksityiskohtaisesti, mutta ei kosketa eika tarjoa kavijalle mitaan uutta tai kiinnostavaa. (Kivi-
kangas 2020.) Kivikankaan mukaan hyva tarina muodostuu muun muassa teemasta, konseptis-
ta seka juonesta. Yrityksen kohdalla missio ja visio ovat hyvia isoja teemoja, joita voidaan

tuoda usein nayttavasti esiin yritysten verkkosivuilla.

Tarinankerronnan puolella konsepti kertoo tarinan paaidean eli sen, mista tarinan juonessa
ylipaataan on kyse. Yksinkertaisuudessaan tarinan konsepti vastaa kysymykseen, miten yrityk-
sen on tarkoitus toimia. Kivikankaan mukaan, jotta tekstista voi puhua tarinana, silla taytyy
olla juoni. Tarinan juoni tarkoittaa tapahtumien etenemista. Juoni ei muodostu vain sukses-
siivisista tapahtumista vaan tapahtumien syy- ja seuraussuhteista. Tiivistetysti sanottuna tari-
nassa on kolme vaihetta: alku, keskikohta ja loppu. Yrityksen verkkosivujen kielella ne voivat
olla vaikkapa etusivu tai blogikirjoitus, kavijaa kiinnostavan palvelun kuvaus ja lopuksi verk-

kokauppa tai yhteydenottolomake. (Kivikangas 2020.)

5.8 Brandin ominaisuuksien tunnistaminen ja niiden hyodyntaminen luotettavan mielikuvan

luomisessa

Brandin ominaisuudet tai brandiattribuutiot (brand attributes) termi tarkoittaa yksinkertaises-
ti attribuutteja eli piirteita, joita yrityksen brandilla on. Itse termi "brandiattribuutti” voidaan
maaritella usein eri tavoin markkinointimaailmassa mutta monesti silla tarkoitetaan assosiaa-
tioita, joita ihmisille muodostuu tuotteesta oman tuoteryhmansa sisalla tarkasteltuna seka
ihmisten assosiaatioita tiettyihin brandeihin. (SurveyMonkey 2021.) Naita voivat olla esimer-
kiksi merkityksellisyys, johdonmukaisuus, brandin asemointi, kestavyys, uskottavuus, inspiraa-

tio ja ainutlaatuisuus (Bhasin 2019).

Patelin (2021) mukaan luodakseen luontevamman mielikuvan yrityksen tulee tunnista brandin-
sa attribuutiot. Mitka ominaisuudet maarittelevat yrityksen tuotemerkin seka itse yrityksen

ja taman lisaksi yrityksen on jaettava nama maaritteet asiakkaiden kanssa. Brandimaaritteet



vaikuttavat myos tuotekuvaan. Jokaisen mainoskampanjan on heijastettava naita ominaisuuk-
sia ja sovitettava ne brandiin. Tama sisaltaa myos viestit sosiaalisessa mediassa, uutiskirjeis-
sa, verkkosivustolla ja usein kysyttyjen kysymysten sanamuodon. Pienet asiat voivat tehda

valtavan eron ja maarittaa sen, luottavatko asiakkaat yritykseen. (Patel 2021.)
5.9  Verkkosivujen autenttisen mielikuvan luominen

Rehellisyys on tarkea osa aitoa olemista, niin sanottua autenttisuutta, mutta brandin kuvaa-
misen kannalta autenttisuus tarkoittaa enemman kuin vain rehellisyytta. Autenttisuus tarkoit-
taa tietynlaisen aitouden tunteen sailyttamista - yhdistelman, joka muodostuu rehellisyydesta
seka lapinakyvyydesta. Journal of Consumer Psychologyn maaritelman mukaan autenttisuus on
sita missa maarin kuluttajat kokevat brandin olevan uskollinen itseaan kohtaan, uskollinen
kuluttajilleen, motivoitunut pitamaan myos muista huolta seka kantamaan yhteiskunnallisen

vastuun ja kykenevana tukemaan kuluttajiaan olemalla uskollisia itselleen. (Revel 2021.)

Monet menestyneet tuotemerkit ovat osoittaneet, etta kannanotto ja arvojen sisallyttaminen
markkinointistrategioihin voivat hyodyttaa lopputulosta. Autenttisuus auttaa rakentamaan
kuluttajien luottamusta, ja kun kuluttajat luottavat taysin tuotemerkkiin, he todennakoi-
semmin ostavat ensin heilta, pysyvat uskollisina ja ryhtyvat tuotemerkin puolustajiksi. (Fron-
tify 2021.)

5.10 Palautteen avoin vastaanottaminen seka palautteen rehellinen kasitteleminen

Asiakkaat luottavat yrityksiin, jotka puolustavat virheitaan ja myontavat ne. Kaikki tekevat
virheita toisinaan, mutta virheen sattuessa yrityksen on tunnustettava se avoimesti ja seisot-
tava sen takana. Virheet tulee korjata eparoimatta silla muutoin asiakkaat ajattelevat, etta
yrityksella on jotain peiteltavaa. Toteamalla virheen ja korjaamalla sen saman tien yritys voi

koettaa saada asiakkaan luottamuksen takaisin.

Yritys voi koittaa luoda luottamusta asiakkaisiinsa nopeammin esimerkiksi, jos yrityksen netti-
sivuilla kysytaan asiakkaiden mielipiteita seka sivuilla kasitellaan mahdollisesti esiin tulevia
ongelmia. Asiakkaan kuunteleminen ja huomioon ottaminen lisaa luotettavuuden tunnetta.
Jos yritys hyvaksyy asiakkaiden rakentavan palautteen, yritys antaa asiakkaan ymmartaa, etta
asiakas on tarkeita yritykselle. (Patel 2021.) Myoskaan ennakoiva lahestymistapa asiakaspa-
lautteen keraamiseen varmistaa, etta yritys ei koskaan eksy liian kauas yhteison tarpeista,

vaikka nama tarpeet kehittyvatkin (Wellington 2021).
5.11 Palvelun personointi

Nykyaan asiakkaat haluavat kokemuksia, jotka on suunnattu juuri heidan tarpeidensa ja kuvi-
telmiensa mukaisesti. Salesforcen tekeman 2018 Trends in Customer Trust -kyselyyn vastan-

neista suurin osa asiakkaista odottavat saavansa yrityksilta heille raataloityja tarjouksia. Toi-

17



saalta taas yli puolet kyselyyn vastanneista asiakkaista sanoivat, etteivat heidan saamansa
markkinointiviestit olleet heille niin merkityksellisia kuin he tahtoisivat niiden olevan. Luo-
dakseen luottamusta asiakkaisiinsa ja parantaakseen personointiprosessejaan yrityksen tulee
siis oppia ymmartamaan asiakkaidensa tarpeita entista syvemmalla tasolla, ja taman tulee
myo0s nakya yrityksen viestinnassa. Osuva personointi on todella tarkea asia asiakkuuksien
voittamisessa. Trends in Customer Trust -kyselyyn vastanneista 84 prosenttia toivoi tulevansa
kohdelluksi henkilona eika vain osana massaa. Kyselyn tuloksien mukaan personointi voi jopa
ratkaista, minne ostot tehdaan. Personoiduilla asiakaskokemuksilla brandit pystyvat siis erot-

tumaan toisistaan. (von Schantz 2018.)
5.12 Asiakassuositukset luovat lisaa luotettavuuden tunnetta

Luodakseen lisaa luotettavuuden tunnetta verkkosivuilleen yrityksen on hyva lisata aikaisem-
pien onnistuneiden asiakaskokemuksien kommentteja siita mita muut asiakkaat ajattelevat
yrityksen brandista. Positiivisien asiakasarvostelujen jakaminen verkkosivuilla ja sosiaalisessa
mediassa lisaa luotettavuuden tunnetta brandiin ja sita kautta myos verkkosivuihin. Samalla
asiakkaiden suositukset verkkosivuillaan ja sosiaalisessa mediassa ovat erinomainen mainos
yritykselle. (Patel 2021.) Kayttamalla suosituksia teksti-, aani- tai videoformaatteina verkko-
sivustolla yritys esittaa sisaltoa, joka mainostaa tuotetta vakuuttavasti (Egan 2016). Suositte-

lut todistavat paitsi tuotteen laadun mutta myos brandin laadun.

Asiakassuosittelut osoittavat potentiaalisille asiakkaille, mita muut asiakkaat ajattelevat yri-
tyksestasi ja vahvistavat jo oleville asiakkaille brandin kuvaa luetettavana yrityksena. Kun
yritys jakaa verkkosivuillaan suosittelut ja tuotearvostelut, yritys tarjoaa myos uusia tulevai-
suudennakymia, joihin asiakkaat voivat luottaa. (Patel 2021.) Suosittelut toimivat, koska ne
eivat ole ohjailevia myyntipuheita vaan ne valittyvat kuulijalle puolueettomalla aanella ja
luovat luottamusta. Asiakas suosituksilla yritys kayttaa oikeita ihmisia osoittaakseen tuotteen-

sa tai palvelunsa menestysta. (Egal 2016.)

5.13 Yhteistyo tunnetumman brandin kanssa

Yhteistyolla toisen laajemmin tunnetun brandin kanssa yritys voi voittaa asiakkaidensa luot-
tamuksen erittain nopeasti (Patel 2021). Yhteistyobrandays on markkinointistrategia, jossa
hyodynnetaan useita tuotenimia yhdessa tuotteessa tai palvelussa osana strategista liittoutu-
maa. Konsepti tunnetaan myos nimella brandikumppanuus tai yhteisbrandays (Co-branding) ja
se kasittaa useita erityyppisia brandaysyhteistoita, joihin tyypillisesti osallistuu vahintaan
kahden yrityksen tuotemerkkeja. Jokainen tallaisen strategisen allianssin tuotemerkki muo-
dostaa yhdessa uuden brandin hyodyntaen molempien yhteistyobrandien omaa identiteettia

ainutlaatuisten logojen, tuotetunnisteiden seka varimallien avulla.
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Yhteisbrandays on hyodyllinen strategia monille yrityksille, jotka haluavat lisata asiakaskun-
taansa, kannattavuuttaan, markkinaosuuttaan, asiakasuskollisuuttaan, tuotekuvaansa, lisata
havaittua arvoa seka tehda kustannussaastoja. Monet erityyppiset yritykset, kuten jalleen-
myyjat, ravintolat, autonvalmistajat ja elektroniikkavalmistajat, kayttavat yhteisbrandaysta
synergioiden luomiseen kunkin tuotemerkin ainutlaatuisiin vahvuuksiin perustuen. Yksinkertai-
sesti sanottuna yhteisbrandays strategiana pyrkii saamaan markkinaosuutta, kasvattamaan
tuloja ja hyodyntamaan asiakkaiden lisaantynytta tietoisuutta. (Kenton 2020.) Yhteistyon
kautta yritys voi hyotya yhteistyokumppanin nykyisten asiakkaidensa luottamuksesta. Kun
toinen yhteystyoyritys suostuu kumppaniksi, asiakkaat tietavat voivansa luottaa myos kyseessa

olevaan ennestaan tuntemattomaan brandiin.

6  Kilpailijoiden verkkosivujen benchmarking luotettavuuden ja selkeyden nakokulmasta

Benchmarking eli vertailuanalyysi liiketoiminnassa on tapa verrata kaytantoja organisaation
toimintatavoissa, tunnistaa suorituskyvyn aukot seka saavuttaa kilpailuetu. Vertailuarvoa voi-
daan soveltaa kaikkiin liiketoiminnan prosesseihin, lahestymistapoihin, toimintoihin tai tuot-
teisiin (Downs 2019). Vertailun kautta yritys voi saada nakemyksen siita, kuinka hyvin he me-
nestyvat muihin esimerkiksi kilpaileviin yrityksiin verrattuna. Kyseessa oleva benchmarking
tutkii hoiva-alan yrityksien nettisivujen aukkoja tunnistaakseen parannettavia alueita. Verk-
kosivujen benchmarking toteutettiin Yritys Numero 1:n seka Yritys Numero 2:n verkkosivuille,
jotta aihealue pystyttiin rajaamaan alalle sopivaksi seka, etta luotettavuuden seka selkeyden
kasitetta pystyttiin verrata kilpailijoiden verkkosivuilla sovellettuihin malleihin. Benchmarkin-
gista jatettiin pois kaikki ne samankaltaisuudet mitka toistuivat kaikille kolmella sivustolla.
Tavoitteena oli selvittaa, kuinka hyvin verkkosivuilta ilmenee mista palvelusta on kyse ja ke-
nelle palvelu on kohdistettu seka mitka asiat loivat verkkosivuilla luotettavuuden tunnetta
verkkosivuja kohtaan ja mitka asiat toivat kayttajalle selkeytta mista yrityksen verkkosivuissa

oli kyse.
Benchmarking Yritys Numero 1

Yritys Numero 1:n verkkosivut olivat visuaalisesti kauniit ja selkeat mutta niista ei selvinnyt
heti ensi nakemalta minkalaisesta palvelusta oli kyse. Nettisivuja tuli selata reilusti eteen-
pain, jotta alkoi selvita minkalaisesta palvelukokonaisuudesta, oli kysymys. Nettisivujen nuo-
rekkaan ulkonaon vuoksi herasi myos kysymys kenelle tai minkaikaisille ihmisille palvelu on
suunnattu - kuka on asiakaskohde ryhma. Hyvaa oli se, etta sivuilla oli otettu huomioon Koro-
na-pandemian vaikutukset palveluun ja poikkeustilanteen vaikutuksista oli mainittu useamas-
sa kohdassa. Hinnoittelu oli myos tuotu sivustolla esille esimerkeilla, vaikkakin itse hinnasto

puuttui paavalikosta. Myos asiakaskokemukset oli tuotu esille lyhyesti, selkeasti ja nopeasti
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silmailtavasti, mika teki sen, etta asiakaskokemukset tuli luettua lapi lahes huomaamattaan-
kin.

Benchmarking Yritys Numero 2

Yritys Numero 2:n verkkosivut olivat hyvin selkeat ja niissa selvisi saman tien minkalaisesta
palvelusta, oli kysymys. Varimaailma oli yksinkertainen seka kokonaismielikuva sivustosta oli
selkea. Heti ensiteksteissa kuvailtiin, kenelle palvelu oli tarkoitettu ja sivuilla oli selkea ku-
vaus heidan tarjoamistaan palveluista. Hyvaa sivuissa oli myos se, etta niissa selitettiin jo
hyvin alussa, miten toimia ja miten edeta asioiden kanssa. Koronan tuomat muutokset oli
myos otettu esiin ja asiasta loytyi paljon tietoa. Sivustolla oli tuotu esille mita palvelut mak-
savat seka mita vahennyksia niista saa mutta itse hinnat olivat eri sivulla eika minkaanlaisia

esimerkkeja vahennyksien vaikutuksesta loppusummaan annettu etusivulla.
Benchmarking yhteenveto

Luotettavuutta molemmissa verkkosivuissa lisasi se, etta niissa oli nakyvasti ja selkeasti tuotu
ajankohtaiset asiat, kuten Koronan vaikutukset palveluihin esille ja asiakkaiden mahdollisiin
kysymyksiin oli vastattu jo ilman, etta asiakkaan itse tarvitsi alkaa asiaa selvittamaan. Ajan-
kohtaisten asioiden seuraaminen ja niista tiedottaminen lisaa yleisesti luotettavuuden tunnet-
ta seka mielikuvaa palvelun ammattimaisuudesta. Ajankohtaisista asioista tiedottaminen an-
taa myos vaikutelman, etta asia on tarkea ja etta kaikki on otettu huomioon turvallisuuden

sailyttamiseksi seka, etta verkkosivuja paivitetaan ja etta yritys seuraa tilannetta.

Luotettavuuden tunnetta lisasi myos se, etta nettisivuilla tuotiin selkeasti esille kuvien ja
tekstien avulla minkalaisesta palvelusta oli kysymys. Nettisivuilla olevat selkeat ja helpot
ohjeet miten palvelua voi ostaa tai miten yritykseen voi olla yhteydessa loi luotettavan mieli-
kuvan yrityksesta seka sen toiminnasta. Myos hintojen selkea esille tuominen seka hinnaston
loytyminen paavalikosta tai selkean linkin alta, loi kuvaa ammattimaisesta ja lapinakyvasta

lilketoiminnasta.

Selkeytta seka luotettavuuden tunnetta verkkosivuihin toi myos se, etta asiakaskohderyhma
oli hahmotettu selkeasti kuvilla seka teksteilla. Toisen yrityksen nuorekas tai jopa trendikas
visuaalinen ilme sai miettimaan, kenelle palvelu oli tarkoitettu mika taas vahensi selkeaa

kokonaismielikuvaa verkkosivuista seka sai epailemaan palvelun sopivuutta asiakaskohderyh-

man tarpeisiin.



7  Asiakasprofiilit

Asiakasprofiilit selvitettiin Facebookissa jaossa olleen kyselylomakkeen kautta seka kymme-
nen suullisesti tehdyn haastattelun avulla. Suullisesti tehdyissa haastatteluissa kaytettiin sa-
maa kyselylomaketta (liite 1) kuin Facebookissa toteutetussa kyselyssa. Yhteensa vastauksia
saatiin 37 kappaletta, joista kymmenen oli suullisesti tehtyja ja loput 27 olivat lomakkeeseen
vastanneita. Vastaajat olivat ialtaan 28-74-vuotiaita, eri puolelle Suomea asuvia seka ulko-
mailla (Euroopassa) asuvia naisia seka miehia. Asiakasprofiilihaastatteluissa selvitettiin minka
ikaiset asiakkaat olivat palveluista kiinnostuneita, asuinseutu, koulutustaso, heidan perheti-
lanteensa seka minkalaiset elamantilanteet saivat heidat kiinnostumaan hoiva-alan yrityksen
palveluista. Haastattelujen kautta selvitettiin myos, minkalaiset tuntemukset saivat asiakkaat

etsimaan hoiva-alan yrityksen tarjoamia palveluita.
Asiakasprofiili 1: Kiireinen

Kiireinen on noin 40-60-vuotias, vahintaankin keskituloinen, nainen tai mies, joka asuu kau-
pungissa. Hanen toinen elossa oleva ikaantynyt vanhempi asuu joko eri kaupungissa tai eri
puolella samaa kaupunkia. Kiireinen on joko ainut lapsi tai sisaruksista lahimpana ikaantynyt-
ta vanhempaansa asuva. Kiireinen elaa kiireista elamaa ja hanella on paljon omia velvolli-
suuksia kuten tyo, mahdollinen oma perhe, harrastuksia seka vapaa-ajalla han pitaa matkus-
telusta tai mokilla kaymisesta. Valilla paivista tuntuu tunnit loppuvan ja tuntuu ettei aika
millaan riita kaikkeen mihin haluaisi tai toivoisi sen riittavan. Omasta jaksamisesta taytyy
myos pitaa huoli, joten kiireinen koittaa ulkoistaa omia mahdollisia huolen aiheitaan, jotta
omasta elamastakin ehtisi jossain vaiheissa nauttia ilman omantunnon tuskia. Kiireiselle perhe
on tarkea ja arvostus omia vanhempiaan kohtaan on korkealla seka halu tukea ja auttaa yksin
elavaa vanhempaa on yksi prioriteeteista silla samalla Kiireiselle jaa myos hieman omaa ai-

kaa.
Asiakasprofiili 2: Ulkosuomalainen

Ulkosuomalainen on ulkomailla asuva 40-70-vuotias nainen tai mies. Ulkosuomalainen on
muuttanut pois Suomesta joko tyon tai parisuhteen takia jo ennen kuin toinen ikaantyneista
vanhemmista jai yksin tai tarvitsi minkaanlaista apua. Ulkosuomalaisella ei joko ole muita
sisaruksia tai valit ja/tai luotto muihin sisaruksiin on mennyt vuosien saatossa. Huoli yksin
elavasta vanhemmasta toisessa maassa on suuri, mutta elama on nyt kyseisessa maassa missa
han asuu ja muutto takaisin Suomeen ainoastaan hoitamaan tai avustamaan omaan yksin jaa-
nytta vanhempaa tuntuu liian suurelta. Vaikka Ulkosuomalainen matkustaa muutaman kerran
vuodessa Suomeen tapaamaan vanhempaansa, han on jatkuvasti huolissaan vanhempansa
parjaamisesta, mutta vallitsevan elaman tilanteen takia ei itse paase auttamaan vanhem-

paansa useammin ja menettaa taman takia toisinaan younensa.
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Asiakasprofiili 3: Omaishoitaja

Omaishoitaja on 45-68-vuotias nainen tai mies, joko omaisen lapsi tai puoliso. Han laittaa
kaiken aikansa omaisensa hoitamiseen, mutta valilla kaipaisi hieman omaa aikaa myos, mutta
kokee, etta omat lomamatkat tai harrastukset ovat ehka turhanpaivaisia koska kuka auttaisi
sairasta omaista silla valin, kun han olisi poissa. lkkunatkin pitaisi pesta, mutta Omaishoitaja
ei viitsi itse lahtea kiipeilemaan korkealle, silla mita jos itselle sattuisi jotain niin mita kavisi
sairaalle tai apua kaipaavalle omaiselle. Paljon on tehtavaa ja paljosta pitaa huolehtia, joten
pieni kotiapu tai juuri ikkunoiden peseminen tai kaupassa kaynti olisi jo suuri apu omaishoita-

jan arkeen.

8 Havainnointihaastattelut

Havainnointihaastatteluilla (liite 2.) selvitettiin millaisia hakusanoja asiakasprofiileihin sopi-
vat henkilot kayttavat etsiessaan hoiva-alan yrityksen palveluita seka millaisiksi haastatelta-
vat kokivat verkkosivut selkeyden ja luotettavuuden nakokannasta. Haastateltavat koottiin
asiakasprofiilikyselyista vapaaehtoisiksi ilmoittautuneista henkiloista. Havainnointihaastatte-
lut tehtiin siten, etta haastateltavat lukivat kuvauksen mihin asiakasprofiiliin he kuuluivat,
jonka jalkeen heille kerrottiin minkalaista palvelua, he olivat hakemassa ja heita pyydettiin
itsenaisesti hakemaan omavalintaisilla hakusanoilla palvelua vapaavalintaisen hakupalvelun
avulla. Haastateltavia pyydettiin puhumaan aaneen ajatuksensa seka selittamaan miksi paa-
tyivat kuhunkin ratkaisuun. Samalla heidan hakusanansa kirjattiin ylos ja mikali haastateltava
ei itse paatynyt lopulta toimeksiantoyrityksen sivuille, heidat ohjattiin sinne, jonka jalkeen
haastateltava sai hetken tutustua sivustoon omatoimisesti, siten miten normaalistikin sivustoa
tutkisivat. Taman jalkeen haastateltavaa haastateltiin, minka takia he valitsivat avata kunkin
haussa esiin tulleen linkin ja minka takia jattivat jotkut avaamatta. Haastateltavien tutkiessa

verkkosivuja seka heidan sita kommentoidessaan heilta kyseltiin muun muassa seuraavat ky-

symykset:

1. Selvisiko nettisivuilta ensinakemalla, minkalaisesta palvelusta oli kyse?

2. Oliko palvelukonsepti selkeasti esitelty? Mika toisi lisaa asiaan selkeytta sivus-
tolla?

3. Oliko nettisivut luotettavan oloiset?

4, Mitka asiat luovat luotettavuuden tunnetta nettisivuilla?

5. Mitka asiat puolestaan vahentavat luottavuuden tunnetta sivustolla?
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Ylla olevien kysymyksien lisaksi haastateltavilta kyseltiin yksilollisesti lisakysymyksia anta-
miinsa vastauksiin tai mielipiteisiinsa. Lisakysymykset olivat paaasiassa kysymyksia, miksi
haastateltava paatyi kyseessa olevaan ratkaisuun tai minka takia haastateltava koki asian
havaitsemallaan tavalla seka millaisia tuntemuksia mikakin elementti sivuostolla heissa herat-
ti.

Havainnointihaastatteluiden analysointi

Havainnointihaastatteluita tehtiin yhteensa kahdeksan. Asiakasprofiilit jakautuivat haastatel-
tavien kesken siten, etta nelja haastateltavista kuuluivat Kiireinen asiakasprofiilin alle, kolme
Ulkosuomalaisasiakasprofiilin alla ja yksi Omaishoitaja-asiakasprofiilin alle. Haastateltavista
kuusi olivat naisia ja kaksi miesta. Haastateltavien iat olivat 40 ja 67-vuoden valista. Haasta-
teltavista kolme asuivat pysyvasti ulkomailla ja loput viisi asuivat Suomessa, paaasiassa paa-
kaupunkiseudulla. Haastateltavista seitseman henkiloa oli tyoelamassa ja yksi elakkeella.
Havainnointihaastattelujen analysointi tehtiin tulkitsemalla havainnoitavien toimintaa seka

navigointia sivustolla seka heidan antamat suulliset vastaukset analysoitiin aihealueittain.
8.1 Hakusanat

Haasteltavalle annettiin kuvaus asiakasprofiilista, johon he sopivat ja pyydettiin etsimaan

oma-aloitteisesti heidan tilanteeseensa sopivaa palvelua vapaavalintaista hakukonetta seka
hakusanoja kayttaen. Haastateltavien tietokoneen nayttoa seurattiin naytonjaon kautta sa-
malla kun he kirjoittivat hakusanoja seka heita pyydettiin sanoittamaan samalla ajatuksiaan

seka kertomaan miksi paatyvat mihinkin vaihtoehtoon.

Hakusanat, jotka toistuivat jokaisessa asiakasprofiiliryhmassa, olivat hakusanat: vanhuspalve-

lu, kotihoito seka kotiapu.

Asiakasprofiili Ulkosuomalainen

Asiakasprofiili Kiireinen

hakusanat:

hakusanat:

Asiakasprofiili Omaishoitajan

hakusanat:

Vanhusten palvelu***
Kotiapu***

Kotihoito***
Vanhustenhoito**
Vanhustenhoito palvelu**
Vanhuspalvelu**
Kotikaynti**

Vanhusten kotipalvelut**
Kodinhoitoapu
Ikkunanpesu
Kodinhoitopalvelut

Ikaantyneen palvelusuunnitelma

Vanhusten palvelu***
Kotiapu***

Kotihoito***
Vanhustenhoito**
Vanhustenhoito palvelu**
Vanhuspalvelu**
Kotikaynti**

Vanhusten kotipalvelut**
Palvelusuunnitelma
Kotiapu vanhuksille
Kotiapua Lohja

Kotisiivous ja avustaminen

Vanhusten palvelu***
Kotiapu***

Kotihoito***

Kotiapua vanhuksille

Kotiapua vanhuksille Espoossa
Espoon kotihoidon kokemuksia
Kotihoito Espoo

Espoo kaupunki

Lyhyt aikaishoiva




*** Hakusana kaikilla kolmella asiakasprofiililla

** Hakusana kahdelle asiakasprofiililla

Taulukko 1 : Hakusanat asiakasprofiileittain

Havainnointihaastattelussa kaytetyilla hakusanoilla ei noussut esiin toimeksiantoyrityksen
palvelut. Jokainen haastateltava jatti Google-mainokset alkuun taysin huomioimatta. Syiksi

tahan oli muun muassa seuraavat:

”Luotettavuus mainoksissa on kyseenalaista, koska yleensd ne vaan mainostavat jotain. Halu-

an ndhdd yleisen tarjonnan ennen kuin menen clickbait:iin.” Nainen 40 v.

Puolella tehdyista haastatteluista Kilpailija Numero 1:n palvelut nousivat Google-mainoksissa

ensimmaisiksi. Haastateltavat jattivat kuitenkin Google-mainokset taysin huomioimatta.

” domain, joka pddttyy .io on yleensd Start Up -yrityksen merkki ja jos hakee vakavasti otet-
tavaa vanhustenhoitopalvelua en lahtisi Start Up -yrityksen palveluita hakemaan, tdmdn

takia hyppdsin suoraan ensimmdisen Google-mainoksen yli.” Mies 41 v.

Omaishoitaja asiakasprofiiliin kuuluva haastateltava totesi, etta toimeksiantoyrityksen nimi
oli sellainen, etta mikali se oli tullut hanella vastaan Google-mainoksissa, han olisi todenna-
koisesti luullut nimen perusteella, etta kyseessa on vanhusten ATK-neuvontafirma, kun taas

Ulkosuomalainen profiiliin kuuluva 41-vuotias haastateltava kommentoi:

”Jos ”Yrityksen nimi” - yksilollinen kotihoito” olisi tullut esiin Google-haussa, olisin klikan-

nut linkkid heti”.

Kaikki haastateltavat olivat kiinnostuneita avaamaan haussa ylos nousseita aiheeseen liittyvia
artikkeleita siina toivossa, etta niissa olisi joitain suosituksia kyseessa olevista firmoista, jotka
tarjoavat haettavia palveluita. Asuinpaikkaa tai alueellisia hakusanoja kaytettiin myos kol-
messa neljasosassa haastatteluista. Suurin osa haasteltavista halusi kohdistaa haun suoraan
oikealle alueelle karsiakseen pois ne palvelut, jotka eivat olleet omille tarpeilleen kohdistu-

via.

Hakusanojen kaytossa ei vaikuttanut olevan merkitysta haastateltujen henkiloiden ialla eika
koulutuksella vaan enemmankin kuinka tottuneita haastateltavat olivat entuudestaan hakuko-
neita kayttamaan. Henkilot, jotka itse sanoivat olevansa tottuneita hakukonekayttajia, olivat
huomattavasti niukempia hakusanojen kanssa kuin henkilot, jotka eivat omien sanojen mu-
kaan olleet yleensa niin tottuneita tekemaan palveluista nettihakuja. Toiset kayttivat enem-

man hakusanoja ja toiset loysivat haetun laisen palvelun jo ensimmaisella hakusanalla. Osa
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haastateltavista kokivat jopa turhauttavaksi, mikali heidan olisi tullut tehda useampia hakuja
eri hakusanoilla. Haastatteluista saadun tiedon perusteella, hakusanaoptimoinnissa tulisi
kayttaa haastatteluissa jokaisessa asiakasprofiilissa toistuvia hakusanoja: vanhuspalvelu, koti-

hoito seka kotiapu.

Kuvio 2: Haastatteluissa tarkeimmiksi luotettavuuden tunnetta lisaaviksi tekijoiksi nousseet
8.2 Tarjotun palvelun ymmarrettavyys nettisivujen ensinakemalta

Palvelun hakusanoilla etsimisen jalkeen haastateltavalle annettiin linkki toimeksiantoyrityk-
sen nettisivuille. He saivat lyhyesti tutustua nettisivuihin, jonka jalkeen heita pyydettiin ker-
tomaan minkalaisesta palvelusta, oli nettisivun perusteella kyse seka selvisiko heille en-
sinakemalta, minkalaisia palveluita yritys tarjoaa. Jokainen haastateltava ymmarsi, etta ky-
seessa oli ikaihmisille tarkoitetuista palveluista mutta minkalaisista palveluista oli kysymys ei

ensinakemalla kaikille haastateltaville selvinnyt.

”Jotain apua ikdihmisille on tarjolla mutta ei selkeydy, ettd mitd apua. Lddkkeiden otto

apua, vai taksipalvelua vai kaupassakdynti apua? Ensindkemdltd jdi epdselvdksi.” Mies 41 v.

”Selvidd heti, ettd kyse jonkinlaisesta vanhusten auttamispalvelusta etusivun kuvan takia,

mutta luulen, ettd palvelu on enemmdn neuvonta-apua koska kuvassa kdsitellddn jotain pa-
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pereita. Onko esitteitd vai mitd, ettd minkdlainen palvelu. Jotain palvelusopimusta katsele-

vat.” Nainen 68 v.

Haastateltavat eivat kokeneet etusivun otsikon ja kuvaustekstien aukaisevan tarpeeksi selke-
asti minkalaisesta palvelusta oli kyse. Haastateltavista kolme neljasosaa kokivat myos, etta
otsikko ja sen alatekstit olivat lilan epamaaraiset ja he kaipasivat enemman, etta palveluita

olisi lyhyesti avattu jo heti alussa.

”Kaipaisin kuitenkin, ettd alussa olisi tarkennettu mitd palveluita tarjoavat esim. mistd pal-
velusta mihin palveluun. Huomasin alempaa etusivulta, ettd on jopa fysioterapiaa, joten

voisi olla, vaikka kahviseurasta fyysiseen kuntoutukseen tai jotain vastaavaa.” Nainen 40 v.

”Palvelut tulisi olla selkedmmin ndkyvilld, ettd selvidisi mistd tai minkdlaisesta palveluista
on kyse. Jos ei uskoisi, ettd palvelulla on potentiaalia, niin olisin saattanut jo sulkea sivun ja

mennd toisen tarjoajan sivuille.” Nainen 55 v.

Osan haastateltavien mielesta jotkin etusivun mainoslauseista olivat turhia tai ehka liikaa
lupaavia. Etusivun lause ”saatavilla koko Suomessa” heratti myos tuntemuksia kolmas osalle

haastateltavista.

”Saatavilla koko Suomessa”, kuin olisi joku tuote, huonontaa assosiaatiota palvelusta, kun
puhutaan kuin jostain leivdstd, pitdisi olla enemmdnkin: Apua saatavilla koko suomessa. Ku-
vatekstin tarkoitus on varmasti olla rento ja helposti lGhestyttédvd, mutta ei nyt ihan aja

asiaa mielestdni, kun on jotenkin asiaa vdhdttelevdn sdvyinen”. Nainen 46 v.
8.3  Navigointi sivuilla seka sivujen yleinen toiminnallisuus

Puolelle haastatelluista ei tullut mieleen etusivun ensinakemalta tai edes sita hetken tutkies-

saan, etta etusivua on mahdollista vierittaa alaspain.
”Ei olisi heti arvannut etusivusta, ettd sitd voi skrollata alaspdin” Nainen 41 v.

”Ei mitddn vihjettd, ettd voi vaan mennd alaspdin, jossa on lisdd tietoa. Selkeyttd tulisi li-
sdd, jos olisi joku vihje, esimerkiksi erilainen asettelu etusivulla, jotta tietdisi, ettd sivua

voi vierittdd alemmas.” Mies 41 v.

Haastateltavat, jotka eivat oivaltaneet sivuston alaspain vierittamismahdollisuutta alkoivat
hakemaan tietoa etusivun paavalikosta. Esiin nousi muun muassa se, etta aina kun paavalikon
linkilla oli alasivuja niin ensimmainen linkki ei avannut uutta sivua. Tama teki navigoinnista
hieman epajohdonmukaista seka haamentavaa, kokonaisuus olisi ollut asiakaskokemuksena
toimivampi, mikali jokainen linkki olisi avannut uuden sivun tai toiminut kaikkien linkkien

kohdalla samanlaisesti.
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Myos hinnaston puuttuminen paavalikosta tai paavalikon linkkien alasivuista koettiin ongel-
maksi, erityisesti niissa tapauksissa, joissa haastateltava ei itse oivaltanut, etta sivua voi vie-
rittaa alemmas tai tapauksissa, joissa sivuston ylos tai alas vierittaminen oli vaikeaa tai tyo-
lasta esimerkiksi siita syysta, etta haastateltava oli kannettavalla tietokoneella ilman hiirta ja
kaytti ainoastaan trackpadia eli kannettavassa tietokoneessa olevaa kosketuslevya. Jokainen
haastateltava oli sita mielta, etta vaikka hinnat loytyivat sivustolta, kun sita vieritti alaspain,
hinnaston olisi silti hyva olla my0s hinnasto- nimella paavalikossa tai jonkun paavalikon linkin

alasivulla.

”Huonoa on se, ettd hinnasto puuttuu, ainakin yldvalikosta. Varsinkin, kun hakee pientd apua

hinta kiinnostaa erityisesti, niin hinnasto olisi hyvd (6ytyd helpommin”. Nainen 46 v.

Omaishoitajaprofiiliin kuuluva haastateltava, jota palvelut kiinnostivat, koitti etsia paavali-
kosta hinnastoa mutta ei sita loytanyt. Hinnaston puuttuminen paavalikosta ihmetytti haasta-

teltavaa ja lopuksi haastateltava kommentoi:

” Vaikuttaa oikein hyvidltd ja juuri sellaiselta mitd olen etsinyt mutta hinnasto puuttuu. Hin-

noista epdtietoisuus laskee hieman kiinnostusta palvelua kohtaan”. Nainen 68 v.

Puolet haastateltavista myos huomasivat, etta Ota yhteytta -linkki loytyi kaksi kertaa paavali-
kosta ja ne olivat aseteltu miltei vierekkain. Haastateltavat eivat loytaneet mitaan loogista
selitysta minka takia samalle sivulle vieva linkki on kaksi kertaa paavalikossa, mutta olivat
silti sita mielta, etta tarkeinta on, etta ota yhteytta -mahdollisuus loytyy. Yleisesti kuitenkin
ne ketka huomasivat kyseessa olevan virheen, pitivat sita lahinna huolimattomuusvirheena
mika saattaisi vaikuttaa yleismielikuvaan samalla tavalla kuin esimerkiksi kirjoitusvirhe teks-

tissa - ei iso juttu, mutta silti helppo korjata pois, jotta kokonaisuus olisi taydellisempi.

Paavalikossa oleva Yrityksille-linkki havaittiin myos harhaanjohtavaksi otsikoksi ja yli puolet
haastateltavista luuli, etta kyseessa oli sijoittajille suunnattu linkki vaikkakin linkin alta loytyi

yrityksille tarjottu tyosuhde-etu vanhusten avustamisessa.

”Luulin, ettd yldvalikossa "Yrityksille”-linkki on sijoittajille suunnattu sivu eikd, etta tyo-

eduksi ”. Mies 41 v.

”Yrityspalvelu on tosi hyvd juttu, tosin otsikko hdmddvd, sen voisi nimetd uudelleen sel-
laiseksi, joka kertoisi enemmdn mitd sen alta tulee ldytymddn, nyt kuulostaa sijoittajille

suunnatulta”. Nainen 40 v.

Haastattelujen kautta saatujen tietojen mukaan haastateltavien ika, koulutus tai tietotekni-
nen osaaminen eivat vaikuttaneet siihen miten selkeiksi ja helppokayttoisiksi haastateltavat
kokivat nettisivut. Yleisesti nettisivut olivat haastateltavien mukaan selkeat. Haastateltavien

mielesta nettisivujen varimaailma oli selkea, raikas seka miellyttava. Myos tekstien asettelun
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seka kuvien ansiosta kokonaisuus oli selkea mutta palvelun ymmartamista selkeyttaisi huo-
mattavasti, mikali heti alussa olisi lueteltu enemman palveluita lapi, otsikon alla olisi ollut

lyhyt palvelukuvaus tai otsikko olisi kertonut selvemmin minkalaisesta palvelusta oli kysymys.

8.4 Nettisivuilla luotettavuuden tunnetta lisaavat tekijat

Jokainen haastateltava piti sivustoa luotettavan oloisena seka, etta nettisivujen luotettava
mielikuva lisasi heidan mielikuvaansa luotettavuudesta yrityksen tarjoamia palveluita koh-

taan. Luotettavuuden tunnetta lisasivat sivustolla paasaantoisesti muun muassa:

1. Paalause ja esittelyteksti etusivulla.

Puolet haastatteluista suoritettiin ajankohtana, jolloin yrityksella oli nettisivuilla kaytossa
vanha palvelun kuvausteksti ja puolet tekstien uusimisen jalkeen. Haastattelun mukaan mo-
lemmat tekstit koettiin hieman ymparipyoreiksi ja palveluista olisi kaivattu tarkempaa ku-
vausta. Ainoastaan haastatteluissa, jotka tehtiin ennen tekstien muuttamista, mainittiin, etta
etusivun tekstit herattivat luottamusta sivustoon. Selkea tekstin asettelu loi ammattitaitoisen
sivuston kuvaa mika vaikutti suurimman osan haastateltavien mielesta sivuston uskottavuu-

teen ja teki sen tarjoamista palveluista heti luotettavamman oloiset.

”Palvelua aina samalta tutulta henkiloltd-lause luo heti luotettavuuden tunnetta”.

Mies 41 v.

2. Etusivun kuva seka yleisesti sivuston kuvitus

Etusivun kuva ja yleisesti sivuston kuvitus koettiin ihmislaheiseksi ja lampimaksi. Etusivun
ihmislaheinen kuva loi sivustoon haastateltavien mukaan lampoa ja inhimillisyytta mika vuo-
rostaan loi luotettavuuden tunnetta sivustoon ja palveluun. Samoin se, etta kuvissa toistuivat

samat, henkilot loivat jatkuvuuden tunnetta ja kuvat kertoivat oman tarinansa.

”Yleisesti sivut ovat miellyttdvdn ndkdiset, miellyttdvdt kuvat, sivustossa on pehmeyttd,

joka luo sellaista helposti ldhestyttdvdd mielikuvaa”. Nainen 55 v.

Vain yksi haastateltavista koki kuvat epaaidon tuntuisiksi, koska samat henkilot esiintyivat
kuvissa. Samojen henkiloiden esiintyminen kuvissa assosioi haastateltavan mielesta, etta ky-
seessa oli kuvaukset eika aito tilanne. Muut haastateltavista kokivat, etta juuri kuvien henki-

ot ja heidan toistuvuutensa kuvissa seka heidan kertoma tarina loi luotettavuuden tunnetta.

”"Mukavia kuvia, ei liian prameita ja tdstd syystd kynnys ottaa yhteyttd on matalammalla,

silld helposti ldhestyttdvin oloinen.” Nainen 68 v.

3. Yhteydenoton helppous luo luotettavuuden tunnetta
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Sivustolta loytyy yhteydenottolomake, asiakaspalvelunumero, chatti, sahkopostiosoite seka
kayntiosoite. Kaikki nama koettiin luottamusta luovina elementteina sivustolla. Jokainen
haastateltava oli sita mielta, etta tieto ja jopa mahdollisuus valita tapa, miten olla yhteydes-
sa yritykseen lisasi yhteydenoton helppoutta ja sita kautta palvelu tuntui huomattavasti la-
hestyttavammalta, kun ei tarvinnut etsia yhteystietoja ja valinta oli itse haastelevan paattaa

mika yhteydenottokanava tuntui itselle luontevimmalta.
” Chattimahdollisuus, ainakin alentaa kynnystd ottaa yhteyttd.” Nainen 41 v.
4, Asiakaskokemukset

Asiakaskokemukset koettiin haastatteluissa yksimielisesti tarkeiksi ja ne loivat jokaisen haas-
tateltavan mielesta luottamuksen tunnetta palvelua kohtaan. Myos lehtiartikkelit, jotka olivat

esilla nettisivuilla, loi luotettavuuden tunnetta haastateltavien silmissa.

”Kotilieden artikkeli loi luotettavuuden tunnetta, tosi hyvd, ettd voi kdydd lukemassa mui-

den kokemuksia.” Nainen 68 v.

”Mielenkiintoista lukea muiden kokemuksista ja saada perspektiivia asiaan myos sita kautta.”

Nainen 55 v.
5. Hinnoittelun selkea esilla olo

Hinnoittelu osoittautui suureksi luotettavuuden tunteen tuojaksi sivustolla. Hinnasto naytteli
suurta roolia, oli kyse luotettavuuden tunteesta tai kiinnostuksesta tarjottua palvelua koh-
taan. Hinnoittelun selkea esittely loi lapinakyvyytta palvelua kohtaan seka se antoi pohjaa

palvelun kokonaiskuvan kasittamiseen.

”Hinnasto luo luotettavuuden tunnetta silld se tuo ldpindkyvyyttd ja ei tarvitse arvailla mitda
maksaisi. Palvelua ymmdrtdd paremmin, kun ndkee esimerkiksi, ettd tavallisen apurin ja

hoitajien hinnat ovat erotettu toisistaan ”. Nainen 68 v.

"Arvostan sitd, ettd hinnoittelu on esitetty selkedsti, selkeyttdmiseen on kdytetty hyvin gra-

fiikkaa, jotta se olisi helposti ymmdrrettdvissd.” Nainen 46 v.

”Se, ettd sivustolla on jo laskettu kotitalousvidhennys esimerkissd valmiiksi antaa kdsityksen,
ettd yritystd kiinnostaa paljon laitan omia rahojani ja se kertoo, ettd ovat oikealla asialla.”
Mies 43 v.

Haastateltavien mukaan mita yksinkertaisemmin hinnoittelu oli avattu heille, sita enemman

se loi luotettavampaa kuvaa palvelusta. Hinnoittelun selkeys ja loydettavyys osoittautuvat
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jopa tarkeammaksi luotettavuuden tunnetta tuovaksi elementiksi sivustolla kuin esimerkiksi

yhteistyomerkinnat tai muut sivustolta loytyvat sertifikaatit.

”Yhteistyomerkinndt eivdt juuri merkkaa silld ostan enemmdn hinnan ja laadun mukaan kuin

bréndien.” Nainen 46 v.
6. Domain-nimi

Suomalainen domain-nimi oli kahta ulkomailla asuvaa haastateltavaa lukuun ottamatta, tar-
kea luottamusta herattava tekija. Domain-nimi .fi toi luotettavuutta niin nettisivuja kuin pal-
veluakin kohtaan. Myos .io domain nimi olisi kolmen haastateltavan mielesta vahentanyt luot-
tamuksen tunnetta sivustoa ja palvelua kohtaan seka samoin kuusi kahdeksasta haastatelta-
vasta koki myos .com domain nimen vahentavan luotettavuuden tunnetta niin Suomessa ole-

via nettisivuja kuin myos heidan palvelujaan kohtaan.
"Pistefi-domain kertoo, ettd kyseessd on kotimainen palvelu”. Mies 43 v.
7. Yritystarina

Kolme neljasosan haastateltavien mielesta yritystarinalla on suuri- tai keskisuuri merkitys
luotettavuuden tunteen luomiseen. Vain kahden haastateltavan mielesta yritystarinalle ei
ollut niin suurta merkitysta heidan silmissaan vaikkakin he myonsivat silla olevan todennakoi-
semmin positiivinen vaikutus luotettavuuden tunteeseen kuin mikali yritystarinaa ei olisi ker-

rottu ollenkaan.

”Yritystarinan kautta palveluun oli helpompi samaistua, kun tiesi, ettd muillakin on saman-

laisia ajatuksia sekd huolia.” Nainen 68 v.

Seitseman edella mainitun lisaksi luottamusta lisasivat yksilollisesti muun muassa: muiden
brandien nakyminen tai mainitseminen sivuilla, layout, joka ei ollut liilan vanhanaikainen mut-
ta ei myoskaan liian uudenaikainen, yhteistyokumppanien logot sivustolla, henkilokunnan
esitteleminen, ilmainen puhelinneuvonta, yrityspalvelu seka se, etta tiedot olivat helposti

pureskeltavissa, kun ne on jaettu omiin pieniin osioihinsa.
8.5 Luottamusta vahentavat tekijat

Luottamusta vahentavia tekijoita loytyi huomattavasti vahemman, ja ne jakautuivat hieman
yksilollisemmin haastateltavien kesken kuin luottamusta luovat tekijat. Suurimmaksi luotta-
musta vahentavaksi tekijaksi sivustolla osoittautui henkilokunnan esittelytekstien kielivalin-
nat. Osa esittelyteksteista oli ruotsiksi ja osa oli suomeksi. Haastateltavat eivat loytaneet

mitaan loogista selitysta minka takia esittelytekstit eivat olleet yhdenmukaisesti ja hammen-
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nyksen tunne vaikutti suorasti tunteeseen palvelun sopivuudesta omiin tarpeisiin seka kiinnos-

tuksesta itse palveluun.

”Avustajien tervehdystekstit ovat hdmmentdvid silld suuri osa oli ruotsiksi ja vain muuta-
man tervehdysteksti oli suomeksi. Himmentdvdad oli myos se, ettd mikd merkitys tervehdys-
tekstin kielelld on, jos toisilla on didinkieli ruotsi ja silti heiddn tervehdystekstinsd oli suo-

meksi ja toisilla pelkdstddn suomeksi. ” Nainen 46 v.

” Kyseiseissd palvelussa kommunikaatio on hyvin tdrked ja en vdlttamdttd valitsisi pelkdstdan

suomea puhuvalle didilleni auttavaa suomea puhuvaa avustajaa.” Nainen 41 v.

Myoskin se, etta avustajien kielitaito tuli kayda profiili profiililta lapi vahensi uskoa palvelun
sopivuuteen ja samalla myos vahensi luottamuksen tunnetta palvelua kohtaan. Hammentynyt

tunne kieliasiasta vahensi selkeasti luottamuksen tunnetta palvelua kohtaan.

”Hoitajista piti kayda kaikki lapi, etta kenella on suomenkielinen tervehdysteksti. Tama teki
kokonaisuudesta liian vaikeaa ja hieman alkoi miettimaan, onko tama palvelu nyt edes minul-

le tarkoitettu.” Nainen 46 v.

”Innostus palvelua kohtaa lopahti, kun tuntui ettei ole mahdollista saada palvelua omalla
kielella. Monista pelkastaan ruotsinkielisista tervehdysteksteista sai kasityksen, etta ottavat

vain ruotsinkielisia asiakkaita.” Mies 43 v.

”Avustajien tervehdystekstit joko molemmilla kielilla tai sitten suomenkielisilla sivuilla suo-
meksi ja ruotsinkielisilla sivuilla ruotsiksi, mutta ei miten on nyt. Epaloogiset. Hammentaa.”

Nainen 40 v.

Tuli tunne, ettei kaikki ole minua auttamassa ja meni liian vaikeaksi, joten tuli tunne, etta

antaa olla!” Mies 41 v.

Myos hinnaston puuttuminen ylavalikosta vahensi hieman haastateltavien mielesta luottamuk-
sen tunnetta seka osalla se, etteivat loytaneet alkuun hinnastoa vahensi kiinnostusta palvelua
kohtaan. Hintojen loytyessa myohemmin sivustolta kiinnostus kuitenkin palautui palvelua

kohtaan.
Muita luottamusta vahentavia tekijoita olivat muun muassa:

e Puolet haastateltavista olivat sita mielta, etta viimeistelemattomyys sivun toiminnal-
lisuuksissa vahensi hieman luottamusta palvelua kohtaan, esimerkkina kaksi kertaa

”ota yhteytta” linkkia vierekkain.
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¢ Puolet haastateltavista jaivat kaipaamaan koronatiedotteita sivustolla. Haastateltavia
kiinnosti miten koronan aiheuttamat muutokset vaikuttavat palveluun ja milla tavoin
asiakkaiden turvallisuudesta pidetaan huolta. ” Ajankohtaiset osiossa tuntuu olevan
vahan irrallisia artikkeleita. Ennemmin olisi oikeasti ajankohtaisi artikkeleita esimer-
kiksi Koronan vaikutuksista palveluihin, kuin tavallisia lehtiartikkeleita, joiden linkit

tulee esille myos alempana.”

¢ Neljasosaa haastateltavista hairitsi, etta sivuilla oli chattimahdollisuus mutta kukaan

ei ollut paikalla Chatissa edes toimistoaikoina.

e Yhta haastateltavista hairitsi kuvissa esiintyvien henkildiden seka henkilokunnan esit-

telyissa olevat ryppyiset paidat, mika loi epasiistia yleiskuvaa palvelusta.

9 Haastattelujen kautta esiin tulleita kehitysehdotuksia

Haastattelun perusteella esiin nousivat muun muassa palvelukuvauksen epaselvyys etusivulla,
etusivun navigoinnin epaselvyys, henkilokunnan tervehdystekstien yhdenmukaisuuden tarve,
hinnaston puuttuminen paavalikosta, ota yhteytta -linkin toistuminen, paavalikon linkkien
yhtenainen toiminnallisuus, yrityksille-linkin epaselvyys seka chatin palveluaikojen puuttumi-

nen.

Palvelukuvauksen selkeyttaminen etusivulla

Kaikki haastatelluista saivat jonkinlaisen kasityksen mista palvelussa oli kyse, mutta jokainen
jai kuitenkin kaipaamaan selkeita esimerkkeja tai palvelua avaavia kuvauksia. Esimerkiksi
lainaamalla henkilokunnan antamasta haastattelusta lause: "missio on tarjota jokaiselle se-
niorille oma luotettava tukihenkilo ja asiantuntevaa neuvontaa laheisille” valottaa jo paljon

nettisivujen vierailijoille minkalaisesta palvelussa on todella kysymys.

Etusivulla navigoinnin selkeyttaminen

Vain kolme haastateltavista ymmarsivat heti, etta etusivua voi vierittaa alemmas. Viisi kah-
deksasta eivat sita ymmartaneet ensinakemalta tai heilla ei etusivun asettelun takia tullut
mieleen, etta tietoa loytyi myos navigoimalla sivua alaspain. Taman takia tietoa haettiin paa-
asiassa paavalikon kautta, minka johdosta paavalikon sisallon tarkeys korostui entisestaan.
Selkeytta etusivulla navigointiin tulisi mahdollisesti lisaa, jos esimerkiksi etusivun asettelun

avulla voitaisiin visuaalisesti ilmoittaa, etta sivua voi vierittaa alemmas.

Henkilokunnan tervehdystekstien kielellinen yhdenmukaisuus



Haastatteluissa kavi selkeasti ilmi, etta epajohdonmukaisuus milla kielella tervehdystekstit
olivat kirjoitettu, heratti hammennysta. Haastatteluissa nousi esiin kehitysideoita, miten asi-

aa voisi selkeyttaa:

”Jos avustaja puhuu sujuvasti molempia kielid, laittaisin saman tervehdystekstin molemmil-

la kielilld, ensin henkilon didinkielelld ja sitten toisella kielelld.” Nainen 41 v.

Useampi haastelevista sanoi haluavansa, etta tervehdysteksti l0ytyisi myos omalla kotimaisel-
la kielella. Mikali avustajalle/hoitajalle ei ole valia kumpaa kotimaista kielta avustettava
puhuu selkeytta asiaan toisi se, etta tervehdystekstit olisivat suomenkielisilla sivuilla suomek-

si ja ruotsinkielisilla sivuilla ruotsiksi.

Hinnaston lisaaminen paavalikkoon

Haastatteluissa kavi selvaksi, etta hinnaston puuttuminen paavalikosta tai sen puuttuminen
paavalikon linkkien alasivuista sai kaikki haastateltavat luulemaan aluksi, ettei hintoja ole
saatavilla. Hinnat ovat kuitenkin sivustolla tuotu hyvin ja selkeasti esille, joten suora linkki
hinnastoon olisi hyva loytya myos kaikkein oletettavimmasta paikasta eli paavalikosta tai sen

alasivuista.

Ota yhteytta-linkin toistuminen paavalikossa

Ota yhteytta-linkin toistuminen paavalikossa tuli esiin kaikista kahdeksasta haastattelusta
jopa kuudessa haastattelussa. Varsinaisesti sen toistumisessa ei ole mitaan vikaa ja molemmat

linkit havaittiin toimiviksi. Kehitysideaksi ehdotettiin seuraavaa:

”Yrityksille ja tyonhakijoille-linkit tulisi olla erillisind pddvalikosta, nyt ota yhteyttd-linkki
on kahdessa kohdassa samalla rivilld. Pddvalikossa tulisi olla asiakkaalle tdrkedt asiat ja

yrityksille ja tyénhakijoille tulisi olla omat linkit erillisend pddvalikosta.” Mies 41 v.

Sivuilla navigointia selkeyttamiseksi ehdotettiin siis, etta Yrityksille-linkki siirrettaisiin paava-
likosta Meille toihin -linkin viereen ja yksi Ota yhteytta-linkki pidettaisiin paavalikossa, jolloin

kaikki asiakkaille kohdistetut tiedot loytyisivat paavalikosta ja muut olisivat erillisina niista.

Yrityksille-linkin palvelua paremmin kuvaavampi otsikointia

Jokainen haastateltavista luuli Yrityksille-nimisen linkin olevan tarkoitettu sijoittajille. Yrityk-
sille linkin alla loytyi kuitenkin tyosuhde-eduksi suunnattu palvelu, joka sai kaikki tyoelamassa
olevat haastateltavat innostumaan palvelusta. Muuttamalla linkin otsikkoa palvelua selkeam-
min kuvaavaksi kyseessa oleva yritysyhteistyo tulisi todennakoisesti entista kiinnostavammaksi
sivulla vieraileville henkiloille ja tietoisuus palvelun olemassaolosta leviaisi todennakoisesti

entisestaan. Haastateltavista jokainen totesi, etteivat normaalisti olisi mennyt katsomaan
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mita linkin alla oli, jos olisivat omatoimisesti tutustuneet sivustoon. Palvelua paremmin ku-
vaavampi otsikointi herattaisi varmasti enemman mielenkiintoa avata linkki kuin mita talla

hetkella sen nimesta johtuva mielikuva saa aikaan.

Paavalikon linkkien yhtenainen toiminnallisuus

Kolme paavalikon viidesta linkeista ei avannut uutta sivua vaan alasivuista tuli avata uusi sivu.
Kaksi linkkia viidesta oli ilman alavalikkoa ja avasi uuden sivun sita painaessa. Kolme kahdek-
sasta haastateltavasta huomasi taman ja ihmettelivat linkkien epasaannollista toimivuutta.
Mikali Yrityksille-linkki siirretaan paavalikosta pois nain ollen ainoastaan Ota yhteytta-linkki
toimii enaa paavalikosta eri tavalla. Ota yhteytta-linkki vie yhteydenotto lomakkeeseen, jol-
loin kyseessa olevan linkin eroavuus muihin paavalikon linkkeihin on sivuilla vierailevalle asi-
akkaalle ymmarrettavampi toiminallisuus, kuin etta osa paavalikon linkeista avaa uuden sivun

ja osa ei.

Chatin palveluaikojen lisaaminen sivustolla

Haastatteluita tehdessa sivuston Chat -palvelu oli viela vastikaan lisatty toiminnallisuus. Kaksi
havainnointihaastatteluista tehtiin viikonloppuna. Loput haastatteluista tehtiin arkipaivina
kello 10-17 valisena aikana. Haastatteluiden ajankohtien aikana Chat -palvelu ei ollut kaytet-
tavissa ja Chatin ponnahdusikkunan aukaisevan linkin kohdalla oli viesti, ettei ketaan ollut nyt
paikalla. Chat -palvelun ponnahdusikkunan avautuessa aukesi Chatissa yhteydenottolomake.
Chat -palvelun olemassaolo ei tuonut kiinni olemisen johdosta lisaarvoa haastateltaville haas-
tatteluissa. Ne ketka olisivat halunneet ottaa yhteytta Chat -palvelun kautta, olisivat toivo-
neet, etta Chatissa olisi ilmoitettu kellonajat, milloin asiakaspalvelija oli Chatissa paikalla.
Nain ollen henkilot, jotka olisivat halunneet olla yhteydessa chatin valityksella, olisivat tien-

neet milloin tulla sivustolle uudelleen, jotta voisivat kysya kysyttavansa chatin kautta.

10 Pohdintaa

Teoriaosuuden (5.3), luvun 6. vertailuanalyysin seka havainnointihaastattelujen (9.5) kautta
tuli esiin, etta luotettavuuden tunnetta nettisivuilla lisaa muun muassa se, etta ajankohtaisis-
ta aiheista informoiminen tuo luotettavuuden tunnetta palvelua kohtaan. Luvun 6.
Benchmarking ja havainnoivat haastattelu (9.4) vahvistavat myos sen, etta asiakaskohderyh-
man selkea viestiminen nettisivujen kautta lisaa uskottavuutta ja luotettavuuden tunnetta -
nettisivujen tulee olla asiakaskohderyhmansa nakoiset, jotta niihin voi samaistua. Liian van-
hanaikaisen nakoiset tai liian uudenaikaisen nakoiset nettisivut vievat uskottavuutta palvelua
kohtaan, jossa on kyse laheisenhoitamisesta ja asioista, joilla on asiakkaille oikeasti valia.

Mikali kyseisenlaista palvelua tarjoavan yrityksen nettisivuilta ei selkeasti vality lampo ja
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inhimillisyys ja nettisivujen visuaalisuus seka yleistunne on liian tuotteistettu, nettisivut saat-

tavat helposti karsia pois potentiaalisia asiakkaita.

Teoriaosuudessa (5.9) kasiteltava verkkosivujen autenttisen mielikuvan luominen osoittautui
havainnointihaastatteluissa yhdeksi tarkeimmaksi luotettavuutta luovaksi tekijaksi. Autentti-
seen mielikuvaan vaikuttivat nettisivujen kuvitus, tekstit, yritystarina, tietojen helppo loyta-
minen seka helposti lahestyttavyys oli suuri tekija mika vaikutti nettisivujen seka palvelun
autenttiseen mielikuvaan seka sita kautta vaikutti luotettavuuden tunteeseen niin sivustoa
kuin palvelua kohtaan. Myos hintojen esillaolo vaikutti positiivisesti verkkosivujen autentti-

seen mielikuvaan ja lapinakyvyyden tunteeseen.

Teoriaosuudessa (5.4) kasitelty verkkosivuilla koettu asiakaskokemus koettiin haastatteluissa
yleisesti hyvin selkeaksi. Rauhalliset varit, selkeat ja tarinaa kertovat kuvat vahvistivat posi-
tiivista asiakaskokemusta seka, se etta tiedot oli nettisivuilla pilkottu selkeisiin osa-alueisiin,
toivat asiakaskokemukseen huomattavasti lisaa selkeytta. Pienempiin kokonaisuuksiin pilkot-
tujen tekstien kautta saatu informaatio oli helposti omaksuttavissa, mika selkeytti entuudes-

taan palvelun kokonaisuutta ja koettua asiakaskokemusta sivustoa selatessa.

Haastattelujen (9.5) kautta ilmeni myos se, miten tarkeaa palvelun saaminen kotimaisissa
palveluissa omalla aidinkielella on. Vaikka palvelua olisi mahdollista saada muillakin kielilla,
haastateltavat kokivat, etta mikali nettisivujen tekstit olivat jollain muilla kuin omalla aidin-
kielella, palvelun houkuttavuus kotimaisessa palvelussa vaheni huomattavasti. Tekstien kieli
vaikutti paasaantoisesti luotettavuuden tunteeseen seka siihen miten sopivaksi he kokivat

palvelun olevan itselleen tai omiin tarpeisiinsa.

Tulokset kaytiin lapi toimeksiantoyrityksen kanssa ja yritys koki saavansa lopputyon avulla

tietoa, jota eivat olisi muuten saaneet tai edes ynmartaneet lahtea etsimaan. Opinnaytetyon
havainnot ja tulokset loivat toimeksiantoyritykselle paljon konkreettista lisaarvoa. Tyon avul-
la yritys saa paljon tarkeita asioita verkkosivuillaan korjattua helposti. Erityisen paljon kiitos-

ta tuli kehitysehdotuksista, joista osa paasee sellaisinaan kaytantoon.

Tarkeimpina kehityskohteina toimeksiantoyritys koki etusivun kehityksen siten, etta kayttaja
ymmartaa vierittaa sivua alaspain, hinnaston lisaaminen ylapalkkiin seka asiakkaalle vs. muil-
le sidosryhmille tarkoitetun tiedon selkeampi erottelu. Myos sivujen ajankohtaisuuden vaati-

mus seka paivittaminen koettiin erittain hyvana muistutuksena.

Toimeksiantoyritys koki myos, etta tutkimushaastateltavat oli hyvin valittu heidan liiketoimin-
tansa kannalta. Asiakasprofiilit edustivat niita profiileja, joita yritys haluaa tavoittaa ja toi-
meksiantoyritys koki, etta asiakasprofiilien kautta lopputyossa onnistuttiin nappaamaan hyvin

heidan liiketoimintansa tarpeesta kiinni.
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Hakukonekayttaytymisen kuvaileminen toi yritykselle paljon pohdittavaa jatkoa varten. Yri-
tykselle oli mielenkiintoista kuulla, etta monet hyppasivat mainosten ohi, joten orgaaniseen

hakukoneoptimointiin ei voi siis koskaan panostaa liikaa.

36



Lahteet
Painetut

Blomster, M., Kurtti, J-R., Maatta, M. & Sinisalo,J. 2020. Digitaalisen markkinoinnin kasikirja:
Opas mikro- ja PK-yrityksille. Oulun ammattikorkeakoulu.

Sahkoiset

Abou-Zahra, S. 2019b. Accessibility Principles. Web Accessibility Initiative. Viitattu
19.5.2021. https://www.w3.org/WAIl/fundamentals/accessibility-principles/#navigable

Abou-Zahra, S. 2019a. Clear Layout and Design. Web Accessibility Initiative. Viitattu
19.5.2021. https://www.w3.org/WAIl/perspective-videos/layout/

Asiakaskokemuksen maaritelma - mita asiakaskokemus on, miten se rakentuu ja miten sita
johdetaan. 2021. Trustmary. Viitattu 6.4.2021.
https://www.trustmary.com/fi/blogi/asiakaskokemus/asiakaskokemuksen-maaritelma-mita-
asiakaskokemus-on/

Bhasin, H. 2019. What are Brand Attributes and its Importance in Branding. Marketing91. Vii-
tattu 8. 2021. https://www.marketing91.com/brand-attributes/

Brech , Y. 2020. 10 tips to improve your website credibility. Web Wise Wording. Viitattu
1.6.2021. https://www.webwisewording.com/tips-website-credibility/

Brandin ominaisuuksien tunnistaminen ja ymmartaminen. 2021. SurveyMonkey. Viitattu
8.4.2021. https://fi.surveymonkey.com/mp/identifying-understanding-brand-attributes/

Digitalisaatio & Asiakaspalvelu. 2016. Asiakaspalvelukokemus. Viitattu 8.4.2021.
https://www.asiakaspalvelukokemus.fi/post/digitalisaatio-asiakaspalvelu

Downs, B. 2019. The Purpose of Benchmarking In Business. Business Benefit Group. Viitattu
16.5.2021. https://www.bbgbroker.com/the-purpose-of-benchmarking-in-business/

37



38

Egan, K. 2016. The Benefits of Testimonials (And How to Do Them Right). Impact. Viitattu
9.4.2021. https://www.impactplus.com/blog/the-benefits-of-testimonials-2

Heittola, T. 2017. Verkkosivujen suunnittelu - kolme tarkeaa perusvinkkia, joilla onnistut.
Viitattu 8.4.2021. https://www.reco.fi/verkkosivujen-suunnittelu-helpoksi/

Huomioi nama 9 asiaa verkkosivujen sisallontuotannossa. 2021. Levelup. Viitattu 8.4.2021.
https://levelup.fi/huomioi-nama-9-asiaa-verkkosivujen-sisallontuotannossa/

Kenton, W. 2020. Co-Branding. Investopedia. Viitattu 9.4.2021.
https://www.investopedia.com/terms/c/cobranding.asp

Kettunen, s. 2019. Kuka on yrityksenne kasvot ulospain? Kauppalehti. Viitattu 8.4.2021.
https://blog.kauppalehti.fi/viivan-alla/kuka-on-yrityksenne-kasvot-ulospain

Kivikangas, O. 2020. Mita jos verkkosivustoa ajattelee tarinan elementtien kautta? Karhu Hel-
sinki. Viitattu 8.4.2021. https://www.karhuhelsinki.fi/blogi/mita-jos-verkkosivustoa-
ajattelee-tarinan-elementtien-kautta

Kotihoito ja kotihoitopalvelut. 2021. Sosiaali- ja terveys ministerio. Viitattu 23.3.2021.
https://stm.fi/kotihoito-kotipalvelut

McKeon, K. 2019. More Than One-Third of Small Businesses Have No Website, Survey Finds.
Viitattu 6.4.2021. https://www.prnewswire.com/news-releases/more-than-one-third-of-
small-businesses-have-no-website-survey-finds-300803983.html

Melander, A. 2018. Verkkosivujen merkitys tiedonhakuprosessissa. Taloustutkimus. Viitattu
29.3.2021. https://www.taloustutkimus.fi/ajankohtaista/uutisia/verkkosivujen-merkitys-
tiedonhakuprosessissa.html

Nettisivujen layoutin suunnittelu - mita ottaa huomioon. 2021. Helpot Kotisivut. Viitattu
19.5.2021. https://www.helpotkotisivut.fi/blogi/layoutin-suunnittelu-mita-ottaa-huomioon/

Parker, C. 2019. What makes a business honest and trustworthy? The Ethics Alliance. Viitattu
8.4.2021 https://ethics.org.au/what-makes-a-business-honest-and-trustworthy/



Patel, N. 2021. 18 tolle Moglichkeiten, um eine ehrliche und glaubwiirdige Marke zu schaffen.

Neil Patel. Viitattu 8.4.2021. https://neilpatel.com/de/blog/18-strategien-markenbildung-
ehrlichkeit/

Roy, J. 2021. 5 Reasons Why Fresh Content is Critical for Your Website and SEO. SEO Site
Checkup. Viitattu 1.6.2021. https://seositecheckup.com/articles/5-reasons-why-fresh-
content-is-critical-for-your-website-and-seo

The Age of Authenticity: Why Brands Need to Get Real. 2021. Frontify. Viitattu 9.4.2021.
https://www.frontify.com/en/blog/the-age-of-authenticity-why-brands-need-to-get-real/

Varaksina, S. 2021. Top 8 Reasons to Update Your Website. Mindstudios. Viitattu 1.6.2021.
https://themindstudios.com/blog/top-reasons-to-update-your-website/

Vehkaoja, S. 2020. Uutta tutkimusfaktaa: asiakaskokemukseen vaikuttavat yrityksen arvot,
luottamus ja digiteknologian hyodyntaminen. Salesforce. Viitattu 8.4.2021.
https://www.salesforce.com/fi/blog/2020/mika-vaikuttaa-asiakaskokemukseen.html

Von Schantz, M. 2018. Luottamus on avain hyvaan asiakaskokemukseen. Salesforce. Viitattu
8.4.2021. https://www.salesforce.com/fi/blog/2018/luottamus-asiakaskokemus.html

Wellington, E. 2021. Customer Feedback: Why It’s Important + 7 Ways to Collect It. Help
Scout. Viitattu 9.4.2021. https://www.helpscout.com/blog/customer-feedback/

What Is Brand Authenticity & Why Is It Important? 2021. Revel Systems. Viitattu 9.4.2021.
https://blog.revelsystems.com/blog/2018/02/28/brand-authenticity-important

Yritystarina lisaa luotettavuutta.2021. Tripper. Viitattu 8.4.2021.
https://gettripper.com/yritystarina-lisaa-luotettavuutta/

39



Kuviot
Kuvio 1: Nettisivuilla luotettavuuden tunnetta lisaavat tekijat. ........cceeeeveiiiiiiiiiiinnnnnn. 12
Kuvio 2: Haastatteluissa tarkeimmiksi luotettavuuden tunnetta lisaaviksi nousseet tekijat .. 25

Taulukot
Taulukko 1 : Hakusanat asiakasprofiil€ittain ......c.eeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii i iieieieiiiaas 24

40



Liitteet

Liite 1: Asiakasprofiilihaastattelu ........oveueiiiiiiiiiiiiiiiii e

Liite 2: Havainnointihaastattelu

1



Liite 1: Asiakasprofiilihaastattelu

lka:

Sukupuoli:

Asuinpaikka:

Koulutus (viimeisin suorittamasi koulutustaso):

Siviilisaaty:

Kuinka monta henkilo taloudessasi asuu:

Mita teet vapaa-aikanasi?

Elossa olevien vanhempien maara?

Minka ikaiset elossa olevat vanhempasi ovat:

Asuvatko vanhempasi yksin?

Asutko vanhempiesi kanssa samassa kaupungissa tai lyhyen matkan paassa heidan kodistaan?

Koetko huolta yksin asuvan vanhempasi parjaamisesta silloin kun et ole paikalla?

Olisitko valmis kayttamaan ulkoista palvelua, jotta voisit varmistaa, etta vanhemmallasi on

kaikki kunnossa silloin et paase itse kayttaa paikan paalla tai paase auttamaan?

Mita lisaarvoa tallainen ulkoistettu palvelu toisi elamaasi?
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Liite 2: Havainnointihaastattelu

Havainnointihaastattelun alussa haastateltavalle luettiin heille sopiva asiakasprofiili seka ker-
rottiin tilanteesta missa heidan pyydettiin kuvittelevan olevansa. Heille kerrottiin, minkalais-
ta palvelua he haluisivat hakea ja heita pyydettiin tekemaan haku omilla hakusanoilla seka
toimimaan siten, miten he normaalistikin lahtisivat kyseenlaista palvelua hakemaan. Haasta-
teltavia pyydettiin puhumaan aaneen ajatuksensa seka selittamaan miksi paatyivat kuhunkin
ratkaisuun. Samalla heidan hakusanansa kirjattiin ylos ja mikali haastateltava ei itse paatynyt
lopulta toimeksiantoyrityksen sivuille, heidat ohjattiin sinne, jonka jalkeen haastateltava sai
hetken tutustua sivustoon omatoimisesti, siten miten normaalistikin sivustoa tutkisi, jonka
jalkeen heilta kysyttiin seuraavat kysymykset. Alla olevien kysymyksien lisaksi heilta kyseltiin
yksilollisesti lisakysymyksia antamiinsa vastauksiin tai mielipiteisiinsa. Lisakysymykset olivat
paaasiassa kysymyksia, miksi haastateltava paatyi kyseessa olevaan ratkaisuun tai minka takia
haastateltava koki asian nain ja millaisia tuntemuksia mikakin tilanne laukaisi.

1. Selvisiko nettisivuilta ensinakemalla, minkalaisesta palvelusta oli kyse?

Mikali olet sita mielta, etta selvisi, millaisesta palvelusta on kyse?

2. Oliko palvelukonsepti selkeasti esitelty? Mika toisi lisaa asiaan selkeytta sivus-
tolla?

3. Oliko nettisivut luotettavan oloiset?

4, Mitka asiat luovat luotettavuuden tunnetta nettisivuilla?

5. Mitka asiat puolestaan vahentavat luottavuuden tunnetta sivustolla?

6. Mita kaipaisit lisaa sivuille?

7. Mitka asiat ovat mielestasi tarpeettomia sivuilla



