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ja digitaalista markkinointiviestintda. Vaikka aihetta on kasitelty lukuisissa tdissa aikai-
semminkin, aihe on edelleen ajankohtainen ja tarkea. Havainnoimalla pienyrittajien
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This thesis examines the role of websites as part of small business and digital
marketing communications. Although the topic has been addressed in numerous
previous studies, the topic is still relevant and important. By observing the websites of
small entrepreneurs, it can be stated that there are still a lot of websites with a poor
customer experience. The situation is worrying, as a bad website can even have a
negative impact on a small business owner’s business.

The aim of this work is to background a new business idea that is being developed,
the purpose of which is to help small entrepreneurs develop their own websites in the
most customer-centric and cost-effective way possible. All material concerning future
business model is excluded from this work.

The knowledge base of the thesis describes the field of digital marketing
communications and the role of websites as part of the whole. It then provides a more
in-depth look at what customer-centric websites are and how they should be
implemented in terms of content, layout, usability, and discoverability. The source of
the knowledge base is the literature in the field as well as blogs and texts written by
media experts. For the empirical section, small entrepreneurs have been interviewed
in two different phases: a semi-structured thematic interview by phone and an online
survey. In addition to these, the websites of the entrepreneurs who responded to the
online survey were analyzed.

As the results obtained, there are shortcomings in the websites of small
entrepreneurs. Some entrepreneurs are aware that something should be done about
the site, but they have no vision for developing it. On the other hand, for some small
entrepreneurs, the view on the need for development differed from the view of an
outside party. The obstacle to development is a lack of time, resources, and a lack of
understanding. The results obtained can be utilized in the conception of the new
company's services.
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1 JOHDANTO

Euromonitor Internationalin (2020) ennustamista kuluttajatrendeista nousee esiin erityisesti
kuluttajan toive tekemisen ja asioinnin mukavuudesta ja helppoudesta. Yritysten kannalta
tama tarkoittaa sitd, etta kiireiset kuluttajat haluavat helpotusta elamaansa esimerkiksi tek-
nologian ja erilaisten sovellusten avulla. Etsiessaan tietoa netista kuluttajat haluavat lyhyita,
selkeitd sekd nopeasti ja helposti omaksuttavissa olevia sisaltja. Tiedon luotettavuus on
tarkeaa ja sen tulee vastata siihen mita asiakas on etsimassa. Visuaalisuus, videot ja aani
koetaan myOnteising silloin, kun ne ovat relevanttia ja asiaan liittyvaa taydentavaa tietoa.
Trendeissa on ndhtavissa myds ekologisuuden ja paikallisuuden arvostuksen nouseminen.
Kuluttajan ylpeys omasta paikallisesta kulttuurista kasvaa ja paikallisia tuotteita ja palveluja
arvostetaan kansainvalisia suuryrityksia enemman, mika luo pienyrittajien palveluille ja tuot-

teille entistd enemman kysyntaa.

Lukuisat markkinointiin ja digitaalisen markkinointiin erikoistuneet tahot ennustavat saman-
suuntaisia digitrendeja tuleville vuosille. Esimerkiksi Oddly Digitalin (2020) tekema trendi-
katsaus ennustaa, etta digitaalisessa markkinoinnissa palataan perusasioiden aarelle. Eri-
koisuuden tavoittelun sijaan keskitytdan jalleen olennaiseen. Asiat halutaan palauttaa yk-
sinkertaisiksi. Asiakasymmarrys kehittyy, jonka seurauksena asiakasta osataan paremmin
lahestya eri kontaktipisteissa ostopolun eri vaiheissa. Yrityksen oman kanavan merkitys tu-
lee koko ajan kasvamaan, jolloin sivuston sisédltdjen ja markkinointitoimenpiteiden tulee tu-

kea toisiaan.

Verkkosivujen kehittdmisessd on nahtavissa omat trendinsa. Esimerkiksi J&CO Digital
(2020) listaa verkkosivujen kehittamistrendeiksi sivuston saavutettavuuden, responsiivisuu-
den, kaytettdvyyden, latautumisnopeuden seka ennen kaikkea asiakasta palvelevan sisal-
Ion. Lisaksi sivustojen vuorovaikutteiset sisallot, videosisallot, 3D-elementit ja sivuston yk-

sinkertainen ulkoasu tulevat heiddan mukaansa korostumaan lahivuosina.

Digitaalisuus on siirtanyt kuluttajien tiedonhaun vahvasti verkkoon. Tilastokeskuksen (2019)
mukaan 79 % suomalaisista kayttaa nettia etsiessaan tietoa tavaroista ja palveluista. Aly-
puhelinten kayttajista yli 80 % etsii tietoa lahialueensa yrityksista mobiililaitteella, mutta mer-
kittdva osa pk-yrittdjista ei osaa lainkaan hyodyntaa tuota kysyntaa. Suomesta |6ytyy edel-
leen iso maara pienyrittdjia, jotka eivat ole 16ydettavissa lainkaan hakukoneiden kautta.
Tama on erikoista, silla Googlen kautta tehdaan hakuja yli 30 miljoonaa kertaa paivassa
(Google 2016).

Vaikka yritysten omien verkkosivujen merkitys ja kuluttajien vaatimukset niita kohtaan kas-

vavat koko ajan, moni pk-yrittdja ei osaa hyoddyntaa verkkosivuja lainkaan omassa



liketoiminnassaan. Googlen, Vainu.io Softwaren ja Suomen Yrittdjien (2017) tekeman pk-
yritysten digikyvykkyytta kartoittaneen selvityksen mukaan vain 12 % pk-yrityksista kokee
digitaalisuden olennaisena osana omaa liiketoimintaansa. Selvityksessa suomalaiset pien-

yrittajat jaettiin neljaan eri kategoriaan heidan digipreesensinsa mukaan:

o Digi-pudonneet. pk-yritykset, joilla ei ole lainkaan lasnaoloa verkossa

o Digi-eksyneet. pk-yritykset, joiden verkkosivut ovat staattisia ja jotka eivat aktiivi-
sesti tavoittele asiakkaita verkossa

o Digi-mainostajat. pk-yritykset, jotka tavoittelevat aktiivisesti nykyisia ja potentiaali-
sia asiakkaita verkosta

o Digi-voittajat. pk-yritykset, joiden liiketoiminnassa digitaalisuus on olennaisena

osana kaikkea tekemista, ja jotka palvelevat asiakkaita aktiivisesti verkossa

Huomattavaa on, etta edelld mainitun selvityksen mukaan 35 prosentilla pk-yrityksista ei
ole lainkaan verkkosivuja, ja ainoastaan 14 % pk-yrittajista tekee sellaisia toimenpiteita ver-

kossa, jolla he pyrkivat aktivoimaan asiakasta.

Suomen Yrittdjien ja Elisan tilaaman ja Prior Konsultoinnin toteuttaman tutkimuksen (2019)
mukaan suurimmalla osalla pk-yrittgjistda on haasteita digitaalisen osaamisensa kanssa.
Kaksi kolmesta tutkimukseen vastanneesta yrittajasta arvioi, ettad digitaalisuus tulee muut-
tamaan heidan toimintaansa. Siihen on vield matkaa, silla puolet yksinyrittajista kertoi teke-
vansa digitalisointia ainoastaan tarvittaessa. 15 % sanoo yrityksen digitalisoinnin tason ole-
van vahaista tai sita ei ole ollenkaan. Yrittajat kokivat tarvitsevansa apua eniten osaamisen
ja ymmarryksen kehittdmisessa seka oikeanlaisten ratkaisujen 16ytdmisessa. Lisaksi he ha-
lusivat saada tietoa digitalisoinnin tuomista mahdollisuuksista. Haasteina olivat ajan puute,

resurssit seka oikeanlaisen kumppanin I6ytaminen.

Tilastokeskuksen yritysrekisterin mukaan Suomessa oli vuonna 2019 reilu 292 000 yritysta.
Niista 93 % oli alle 10 henkil6a tydllistavia mikroyrityksia ja vajaa 6 % alle 50 henkilén pien-
yrityksia. Perati 68 % yrittdjistd on yksinyrittdjid. Koska suurin osa Suomen yrittgjistd on
mikro- ja pienyrittgjia, on todennakoista, ettd huonosti toimivien verkkosivujen kanssa painii

tuhansia yrityksia.



2 OPINNAYTETYON LAHTOKOHDAT
2.1 Tausta ja tyon tavoitteet

Havainnoimalla eri toimialalla toimivien yrittdjien verkkosivuja on nahtavissa, etta liian moni
verkkosivuista on tehty puhtaasti yrityksen eika asiakkaan nakokulmasta. Erityisesti tama
haaste tuntuu koskettavan pienyrityksia. Asiakasndkdkulma ja asiakaskokemus on unoh-

dettu monelta sivustolta Iahes taysin.

Kaikille yrityksille ei nayttaisi olevan itsestaan selvaa, etta verkkosivut ovat yrityksen nay-
teikkuna digitaalisessa muodossa yrityksen tarjoamiin palveluihin ja ratkaisuihin. Etusivun
perusteella asiakas tekee paatdoksen, jatkaako han vierailuaan sivustolla vai klikkaako han
itsensa kilpailevan yrityksen sivuille. Hyvin toteutetut, selkeat ja informatiiviset verkkosivut
auttavat asiakasta I0ytamaan etsimansa tiedon. Ne myos aktivoivat hanta ottamaan yh-
teytta tai ostamaan yrityksen tuotteita. Vastaavasti monen asiakkaan ostoaie paattyy huo-
nosti toteutettuihin ja huonosti tietoa tarjoaviin verkkosivuihin. Tilanne on huolestuttava, silla
tana paivana asiakas hakee tietoa verkosta ja odottaa saavansa sieltd palvelua. Jos sita ei
tarjota, kilpailija on vain parin klikkauksen paassa. Se voi olla kohtalokasta monen yrityksen,

erityisesti pienyrittajan, liketoiminnalle.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tuoda taustatietoa siihen, miten kehitteilla oleva uusi
perustettava yritys voisi parhaalla mahdollisella tavalla auttaa pienyrittgjia laadukkaiden ja

kayttajia palvelevien verkkosivujen kehittdmisessa helposti ja kustannustehokkaasti.

Opinnaytetyon tietopohjan tavoitteena on kuvata verkkosivujen roolia ja tarkeytta osana yri-
tyksen liiketoimintaa seka digitaalista markkinointiviestintda. Tydssa kaydaan lapi digitaa-
lista asiakaskokemusta seka sitd, millaiset ovat asiakaskeskeiset ja toimivat verkkosivut, eli

mista asioista ne koostuvat ja mita verkkosivujen kehittamisessa tulee ottaa huomioon.

Kerattya tietopohjaa on tarkoitus peilata pienyrittajien toteuttamiin verkkosivuihin seka hei-
dan tarpeisiinsa, haasteisiin ja kasityksiin verkkosivujen kehittdmisesta ja roolista omassa
liketoiminnassaan. Saatua tietoa on tarkoitus hyddyntaa uuden perustettavan yrityksen pal-

velukonseptin suunnittelussa.

2.2 Aiheen rajaus ja tyon rakenne

Taman tutkimuksellisen kehittdmistyon viitekehyksen (kuvio 1) l1ahtékohtana ovat pienyri-
tykset ja heidan digitaalinen markkinointiviestintansa, jossa verkkosivut ovat yhtena osana.

Tyd on rajattu koskettamaan pienyrityksid, koska naiden edustajilla oletetaan olevan



vahiten osaamista ja resursseja digitaalisen markkinoinnin ja verkkosivujen tekemiseen ja
yllapitoon, toisin kuin keskisuurissa ja isoissa yrityksissa, joissa on yleensd nimetty oma

markkinoinnin resurssi tai osasto.

&

PIENYRITTAJIEN DIGIMARKKINOINTI

VERKKOSIVUT
Kaytettavyys
SUHTAUTUMINEN Sisallot
VERKKOSIVUIHIN OSANA Digitaalinen MERKITYS OMALLE
TARJOTTAVAA asiakaskokemus LIIKETOIMINNALLE
PALVELUKOKEMUSTA
Ulkoasu
Loydettavyys

HAASTEET JA MAHDOLLISUUDET

Kuvio 1. Opinnaytetyon viitekehys.

Kehittamistydn empiirinen osuus tehtiin haastattelemalla pienyrittdjien edustajia kahdessa
eri vaiheessa. Jokaisella vastanneella on monen vuoden kokemus yrittajyydesta, digitaali-
sesta markkinoinnista ja myynnista. Vastaajajoukko haluttiin pitda pienena, kymmenen ja
kahdenkymmenen valilla, silla vastaaijille luvattiin kiitokseksi heidan verkkosivustojensa la-
pikaynti kehitysehdotuksineen. Vastaajajoukko on pieni, mika rajaa tulosten yleistettavyytta,

mutta liikeidean kehittamista varten rajattu laadullinen aineisto palvelee tarkoitustaan.

Tama kehittamistyd keskittyy ainoastaan pienyrittajien haastatteluista saatuihin vastauksiin
ja tuloksiin seka tulosten analysointiin. TyOosta on rajattu pois kaikki perustettavaan yrityk-
seen liittyva aineisto, eikad tulevan yrityksen tarkkaa liikeideaa ja palvelukonseptia kdyda

l&pi tassa tydssa.



Opinnaytetyon prosessi koostui neljasta eri vaiheesta: johdanto, tietopohja, tutkimus ja yh-

teenveto (kuvio 2).

e 4o a o

JOHDANTO TIETOPOHJA TUTKIMUS YHTEENVETO
Tausta ja tavoitteet Digitaalinen Aineiston keruu ja Pohdinta ja
markkinointi toteutustapa johtopdadtdkset

Aiheen rajaus ja
tyén rakenne Verkkosivut osana Tulokset
yrityksen digitaalista
markkinointiviestint&é
Tulosten analysointi

Kuvio 2. Opinnaytetyon vaiheet

Johdannossa avataan tyon tausta ja tavoitteet sekd miten kasiteltava aihe on rajattu.

Tietopohja kasittaa kaksi kokonaisuutta. Ensimmainen osa kasittelee digitaalista markki-
nointia ja sen osa-alueita, jotta saadaan kasitys siita, mita digitaaliseen markkinointiin kuu-
luu ja mitkd ovat sen erityispiirteet ja mahdollisuudet. Tata tietoa tarvitaan, jotta voidaan
tarkastella laaja-alaisesti yrittajien verkkosivuja osana digitaalista markkinointia seka perus-
tella yrittajille verkkosivujen tarpeellisuutta osana liiketoimintakonseptia. Tietopohjan toinen
osa keskittyy kasittelemaan verkkosivuja ja niiden roolia osana yrityksen digitaalista mark-
kinointia. Osiossa myds avataan, mita asioita tulee ottaa huomioon, kun rakennetaan asia-
kaskeskeisia verkkosivuja. Tieto on oleellista, jotta on mahdollista auttaa pienyrittajia kehit-

tamaan verkkosivuja palvelemaan paremmin asiakasta.

Kehittamistyon tutkimusosion tarkoituksena on saada kasitys pienyrittajien nakemyk-
sista verkkosivujen roolista omassa lilkketoiminnassaan ja verrata, miten saadut vastaukset

suhteutuvat yrityksen verkkosivuihin.
Lopuksi yhteenveto -kappaleissa pohditaan saatuja tuloksia ja esitetdan tydn yhteenveto.

Koska taman tyon aihe kasittelee digitaalista markkinointia ja verkkosivuja, lahdemateriaa-
leissa nojaudutaan osin kaytdnnodnlaheisiin aineistoihin, kuten esimerkiksi digitaalisten
markkinointiyritysten ja muiden alan asiantuntijoiden verkkosivuihin ja blogeihin, kuitenkaan

digitaalisen markkinoinnin perusasioista kertovaa lahdeaineistoa unohtamatta.



3 MARKKINOINTI DIGITAALISISSA KANAVISSA

Yritykset ovat aina kertoneet itsestaan ja tuotteistaan erilaisin markkinoinnin ja viestinnan
keinoin. Vuosien saatossa eri viestintdkanavien ja -valineiden maara on kasvanut, ja se
kasvaa edelleen. Perinteisten medioiden ja kanavien, kuten tv, radio ja sanomalehti, rinnalle
on tullut iso joukko digitaalisia kanavia. Mediakentta on pirstaloitunut. Samalla digimarkki-

nointi on noussut keskeiseen rooliin yritysten markkinoinnissa.

Digitaalinen markkinointi, tai digimarkkinointi, on melko tuore kasite markkinoinnin sanakir-
jassa. Digimarkkinointi on yksi yrityksen markkinoinnin osa-alueista. Se pitaa sisallaan kai-
ken markkinoinnin, materiaalin ja viestinnan erilaisilla digitaalisilla alustoilla eri kohderyh-
mille. Siihen luetellaan kuuluvaksi display-mainonnan lisdksi muun muassa yrityksen verk-
kosivut, blogit, sosiaalisen median kanavat, hakukoneoptimointi, hakusanamarkkinointi,
sahkdpostimarkkinointi, uutiskirjeet ja verkkokauppa. Lisdksi testaaminen, mittaaminen,
analytiikka ja raportointi ovat olennainen osa digimarkkinointia. (Digitaalinen markkinointi
2020; Venermo 2020)

m Wit b
KOHDERYHMA ASIAKKAAT, PROSPEKTIT ASIAKKAAT, VAIKUTTAJAT,
PUOLESTAPUHUJAT
=< OSTETTU MEDIA OMA MEDIA ANSAITTU MEDIA
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74 g BLOGI-
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=4 SPONSOROINTI SEM el SEO wom )
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E 2 YRITYSBLOGIT PALSTAT MEDIOISSA
(%] 2' S\SSAOlT'?)EjEN
I~ WANONTA KAMPANJA- SOME- JAOT,
>
- ': SivuT KOMMENTIT
(AL
>_ —
[a]

Kuvio 3. Digitaalisen markkinoinnin viitekehys (mukaillen Dietrich 2011)

Jotta eri digitaalisen markkinoinnin osa-alueita, kanavia ja kohderyhmia olisi helpompi hah-
mottaa, niitd kuvataan usein digitaalisen markkinoinnin viitekehyksen (kuvio 3) avulla. Siina
digimarkkinointi jaetaan osiin sisallontuottajan mukaan, eli puhutaan ostetusta, omasta ja

ansaitusta mediasta. Jokainen mediaryhma pitda sisalldan erilaiset digimarkkinoinnin



kanavat ja kohderyhmat, ja samalla ne kaikki ovat jollain tasolla sidoksissa toisiinsa. Vaikka
osa-alueita on paljon, kaiken digitaalisen tekemisen keskidssa tulisi olla asiakaskeskeiset
verkkosivut. Muurisen (2016) mukaan kaikki muut keinot ovat vain tapoja saada liideja ja

ohjata potentiaaliset asiakkaat yrityksen verkkosivuille.

Digimarkkinointi on jaettavissa kahteen osa-alueeseen (kuvio 4). "Perinteisen” outbound-
markkinoinnin ja “modernin” inbound-markkinoinnin ero korostuu siind, miten potentiaalisia

asiakkaita lahestytaan ja miten heille viestitaan.

-~ QUTBOUND-
\& markkinointi

Yksittdisic markkinointikampanjoita

Tuotekeskeista

Yksisuuntaista kommunikaatiota

"Ha&irintGmarkkinointia”
- Myyjd ottaa yhteyttd potentiaaliseen
asiokkaaseen

Markkinointi ei tarjoa asiakkaalle lisdarvoa
Mainontaa ja promootiota

Kylmd&puheluita, massamainonta (verkossa display-
mainonta, sdhkdpostisuorat), messut, seminaarit
Lyhyen tahtdimen tekemist&

Kallista, vaikeasti mitattavaa ja tehotonta

*~_ INBOUND-
* markkinointi

Jatkuva prosessi

Asiakaskeskeistd

Kaksisuuntaista kommunikaatiota
"Lupamarkkinointia”

- Asiakas oftaa itse yhteyttd myyjadn

Markkinointi tarjoaa asiakkaalle hydtyd ja lisGarvoa
Koulutusta ja ongelman ratkaisua

Omat verkkosivut, hakukoneoptimointi, artikkelit,
blogit, foorumit, sosiaalinen media

Jatkuvaa tekemisté

Kustannustehokasta, mitattavaa ja jatkuvasti
kehitettavad

Kuvio 4. Outbound- ja inbound-markkinoinnin erot (Digitaalinen markkinointi 2020; Drake
2019; Kananen 2013 & 2018)

Perinteisessa outbound-markkinoinnissa yritys kommunikoi yksisuuntaisesti kohderyhmille
niissa kanavissa, joista yritys arvelee tavoittavansa heidat. Vaikka viesti on kohderyhmalle
suunnattua, kohderyhma on aina passiivinen. Viestin vastaanottajat eivat valttamatta ole
kiinnostuneita heille suunnatusta viestistd. Koska outbound-markkinointi keskeyttaa vas-
taanottajan, on mahdollista, ettd han ei halua ottaa sita lainkaan vastaan. Digitaalisia out-
bound-kanavia ovat esimerkiksi sahkopostisuora ja display-mainonta. Niiden vahvuutena
on se, etta yritys tavoittaa suuren kohdeyleison keralla nopeasti ja edullisesti. (Digitaalinen
markkinointi 2020, Drake 2019, Kananen 2013, 9-12; Kananen 2018, 53)



Inbound-markkinoinnissa viestintd on kaksisuuntaista. Siina yritys kommunikoi aktiivisesti
kohderyhman kanssa. Viestinnan tavoitteena on herattda asiakkaan luottamus ja ohjata
hanet ottamaan itse yhteytta yritykseen. Asiakas antaa itse luvan yritykselle viestien lahet-
tamiseen. Viestit pyritdan aina kirjoittamaan asiakkaan nakokulmasta ja niilla halutaan tuot-
taa asiakkaille hydtya pelkan mainostamisen sijaan. Viesti pyritdan toimittamaan heille sil-
loin, kun he kokevat sen ajankohtaiseksi. Digitaalisia inbound-markkinoinnin kanavia ovat
esimerkiksi yrityksen omat verkkosivut, blogit, erilaiset foorumit, hakukoneet ja sosiaalisen
median kanavat. Inbound-markkinointi vaatii yritykseltd pitkajanteisempaa suunnittelua ja
tyoéta, mutta sen tuottamat tulokset ovat eri mittareilla mitattuna outbound-markkinointia pa-
rempia. (Digitaalinen markkinointi 2020, Drake 2019, Kananen 2013, 9-12; Kananen 2018,
53)

Markkinointi digitaalisissa kanavissa tuo mainostajan ulottuville monia hyvia puolia. Sen li-
saksi, etta sen avulla on mahdollista tavoittaa Iahes kaikki samalla kielialueella asuvat asi-
akkaat, silla on muitakin hyotyja perinteisiin mediakanaviin verrattuna. Digitaalisissa kana-
vissa mainontaa voi kohdentaa tarkasti eri kohderyhmille toivottujen kriteerien mukaan. Sita
voidaan ajastaa, jaksottaa ja yhdessa kampanjassa voidaan kayttaa eri aineistoja ja testata
niiden toimivuutta. Digimarkkinointi voi olla perinteistd mainontaa interaktiivisempaa. Sen
tulokset ovat tarkasti mitattavissa, ja tulosten avulla on mahdollista ymmartaa kohderyhmia
ja kohderyhman toimintaa paremmin. Lisaksi toimivaa ja tuloksellista digitaalista markki-

nointia on mahdollista tehda pienellakin budijetilla. (Digitaalinen markkinointi 2020)

Yritysten kannattaa panostaa omaan digitaalisen lasndoloon ja sen hallitsemiseen ja hyo-
dyntémiseen eri keinoin. Silloin kun digimarkkinointi on onnistunutta, asiakas I0ytaa yrityk-
sen verkosta. Se mahdollistaa uudenlaisia asiakaskokemuksia eri kanavissa seka lisaa yri-

tyksen nakyvyytta ja tunnettuutta halutuissa asiakasryhmissa.

Chaffeyn (2020) viiden D:n malli auttaa yrityksia kehittdmaan digitaalista Iasnaoloa ja 16y-
tdmaan oikeat kanavat potentiaalisten asiakkaiden |dytamiseksi. Loytdessdan vastaukset
mallin sisaltamiin kysymyksiin, yritys parantaa digitaalisten asiakaskohtaamisten laatua.

Chaffeyn viisi D:ta ovat:

e Digitaaliset paatelaitteet: Miten asiakkaat kokevat ja nakevat brandin, kun he ovat
tekemisissa yrityksen kanssa erilaisten paatelaitteiden, kuten esimerkiksi tietoko-

neen tai mobiililaitteen kautta?

e Digitaaliset alustat: Minka alustojen tai palveluiden (esim. Facebook, Google, Lin-

kedIn) kautta asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa?



e Digitaalinen media: Mitd oman, maksetun ja ansaitun median viestintakanavia yri-
tys kayttaa tavoittaakseen ja sitouttaakseen kohderyhmansa mainonnan, viestinnan

ja verkostojen keinoin?

e Digitaalinen data: Miten yritys hyddyntda kerddmaansa tietoa kohderyhmistaan ja
heidan tavoistaan olla vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa lainsaadanté huomioi-

den?

e Digitaalinen teknologia: Miten markkinointiteknologioita voidaan hyédyntda vuo-
rovaikutteisen asiakaskokemuksen luomiseen ja markkinointitoimenpiteiden hallit-

semiseen?

Yrityksen liiketoiminnan kannalta on oleellista ymmartaa eri kanavien roolit ja niiden hyo-
dynnettavyys kaikessa yrityksen tekemisessa. Digitaalisessa markkinoinnissa menestyvat
parhaiten sellaiset yritykset, jotka osaavat hyodyntaa niin kutsuttuja mikrohetkia ja ilmestya

asiakkaan ruudulle juuri oikealla hetkelld, oikeassa paikassa ja oikeanlaisella viestilla.

3.1 Digitaalisen markkinoinnin osa-alueet

Markkinointiviestin vastaanottajan tulee ymmartaa, kuka sisallon on tuottanut. Digitaalisuus
on tehnyt sen aiempaa haasteellisemmaksi ja vaikeammaksi hahmottaa. Markkinointialalla
on pyritty selkeyttamaan tata haastetta jaottelemalla media alun perin kolmeen eri osa-alu-
eeseen sisalléntuottajan mukaan: oma, ostettu ja ansaittu media. Vuonna 2014 Gini Diet-
rich nosti niiden rinnalle viela neljannen ulottuvuuden: jaetun tai lainatun median, joka viittaa
sosiaaliseen mediaan. Tama nk. PESO-malli (paid-earned-shared-owned model) on ku-

vattu kuviossa 5, ja sen sisaltd on avattu tarkemmin seuraavissa luvuissa.
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SISALTOG KONTROLLOITAVISSA

Mediatila, joka on tdysin Mediatila, jonka yritys ostaa
yrityksen oma OMA OSTETTU muilta tahoilta
Esimerkiksi verkkosivut, ME DIA MEDIA Esimerkiksi display-
yritysblogit, uutiskirieet, mainonta,
sahkopostit sisaltémarkkinointi, some-
kampanjat
YRITYKSEN
SISALLOT

Mediatila, jonka yrit

”I;nfal"qo:‘(rzga?w y I-AI NATTU, ANSAITTU Mediatila, jonka yritys saa

KayHESNsE tai i

y?f(/k?:nnziZIdl(T}él');gssc JAETTU ME DIA E_si'm.erkiksi mec?ioidfelj )

jaetaan ME DIA kirjoittamat artikkelit ja jutut
omissa kanavissaan

Esimerkiksi sosiaalisen
median kanavat,
keskustelupalstat,

bloggaajat SISALT® EI KONTROLLOITAVISSA

Kuvio 5. PESO-malli (mukaillen Dietrich 2014 & 2020)

3.1.1 Oma media

Omalla medialla tarkoitetaan Dietrichin (2011) mukaan sisalt6a, jota yritys pystyy itse luo-
maan, hallitsemaan ja julkaisemaan omissa kanavissaan. Naita ovat esimerkiksi yrityksen
verkkosivusto, blogit tai sdhkopostiviestit. Olennaista omassa mediassa on se, etta yrityk-
sella on taysi kontrolli omaan sisaltddnsa. Komulainen (2020, 132) listaa oman median vah-
vuudeksi sen, etta yrityksen itsensa tuottama, orgaaninen sisalto tavoittaa lukijan tunteet
kaksi kertaa paremmin kuin maksettu mainonta. Lisdksi oman median kautta yritys saa

viestityksi ilmaiseksi sen, mista kilpailijat joutuvat maksamaan.

Oma media tarjoaa yritykselle alustan, jolla se voi rakentaa omaa brandiaan, korostaa omaa
identiteettidan ja kertoa eroavaisuuksistaan kilpailijoihin verrattuna. Tarkeinta on, etta yri-
tyksen tuottama oma sisalto tuottaa asiakkaalle lisdarvoa eika ole liian yrityskeskeista. Laa-
jemmin tarkasteltuna oma media on muutakin kuin pelkka verkkosivu tai blogikirjoitus.
Oman median sisalléntuotanto perustuu hyvaan ja syvaan asiakasymmarrykseen. Sen
avulla yritys ymmartda oman kohderyhmansa, heidan tarpeensa seka tapansa toimia. Ym-
marrys mahdollistaa oikeanlaisen ja palvelevan sisallon tuottamisen eri kanaviin. Samalla
se sitouttaa ja osallistaa kohderyhman omien tuotteiden tai palvelujen ymparille. Oman me-
dian kautta yritys voi tarjota ratkaisuja asiakkaiden ongelmiin seka tarjota asiakaspalvelua
viikon jokaisena paivana. (Linsdell 2020; Chase 2018; Dicole 2015, 4-5; Otavamedia 2020)
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Kuvioon 6 on tiivistetty oman median vahvuudet ja heikkoudet. Oman median vahvuuksia
ovat yrityksen taysi kontrolli tuotettavaan sisaltoon sekéd mahdollisuus tuottaa monipuolista
sisaltda ja luoda lisdarvoa asiakkaalle. Sen avulla voidaan syventaa asiakassuhteita, saada
satunnaisesti ostava asiakas siitymaan kanta-asiakkaaksi tai kdannyttdd potentiaalinen
asiakas ostavaksi asiakkaaksi. Oma media on kustannustehokasta ja sen vaikuttavuus on
pitkakestoista. Heikkoutena omalla medialla on luotettavuuden puute. On mahdollista, etta
asiakas ei usko kaikkea, mita yritys on itse itsestaan kirjoittanut. Se ei myéskaan ole paras
tapa 16ytaa uusia asiakkaita, silld vie aikaa, ennen kuin hakukoneet 16ytavat verkkosivus-
tolle kirjoitetut asiasisallot ja ohjaavat uudet asiakkaat yrityksen sisaltéjen pariin. (Linsdell
2020; Chase 2018; Otavamedia 2020).

Sisallot taysin omissa késissé
Kontrolloitavuus

Monipuolisuus Luotettavuuden todistaminen vaikeaa
Mahdollisuus syvent&d asiakassuhdetta Ei paras tapa 16ytad uusia asiakkaita
Lis&éarvon tuottaminen asiakkaalle Vie aikaa, ettd hakukoneet 18ytévat siséllén
Pitk&ik&isyys

Kustannustehokkuus

Data omissa kdsissa
Luo ansaittua mediaa

Kuvio 6. Oman median vahvuudet ja heikkoudet

Turgeon (2020) painottaa, ettd oma media on kaiken muun tekemisen perusta. Sita tarvi-
taan, jotta yritys voi onnistua viestinnassaan muissa digitaalisen markkinoinnin osa-alu-

eissa eli ostetussa, ansaitussa ja lainatussa mediassa.

3.1.2 Ostettu media

Ostettu media pitaa sisalladn maksetun mainonnan eri palveluissa, eli yritys maksaa siita,
ettd sen sisallot nakyvat eri kanavissa. Ostetun median tavoitteena on ohjata ansaittua me-
dialiikennetta ja suoraa liikennettd omaan mediaan eli yleensa verkkosivuille. Ostettua me-
diaa ovat esimerkiksi mainonta sosiaalisen median kanavissa, hakukonemainonta ja disp-

lay-mainonta. Myds sponsoroidut siséllét ovat ostettua mediaa. (Dietrich, 2011)
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Ostetun median vahvuuksia ja heikkouksia on kuvattu kuviossa 7. Ostetulla medialla on
helpointa saada uusia yleis6ja oman median pariin, mutta samalla sen tavoittavuus on ra-
joittunutta, silld osa kuluttajista on ottanut kayttoon selaimissa mainoksien esto-ohjelmat.
Koska ostettua mediaa ei pideta kovin luotettavana, digimainonnan teho ja toimivuus on
laskenut vuosi vuodelta. Toisaalta ostettua mainontaa on helppo skaalata tarpeen mukaan
seka kohdentaa tietyille kanaville ja halutuille kohderyhmille. Vahvuuksia ovat myos viestin
ja mainonnan kontrolloitavuus sekd mahdollisuus reagoida nopeasti muuttuviin markkinati-
lanteisiin esimerkiksi vaihtamalla mainosaineistoa tai kampanjasuunnitelmaa kesken kam-
panjan. Kaantopuolena on ostetun median kalleus, erityisesti silloin, jos yritys on vasta aloit-
tanut eika ole viela tunnettu markkinoilla ja haluaa tehda itsedan tunnetuksi. Lisaksi oste-
tussa mediassa yritys on ulkopuolisten tahojen ja niiden tekemien toimenpiteiden varassa.
(Linsdell 2020; Chase 2018; Otavamedia 2020) Kaantépuolista huolimatta ostettu media
toimii hyvana tukena omalle medialle ja tuo oman median pariin uusia potentiaalisia asiak-

kaita.

Helpoin tapa saada uusia yleiséjé

Kohdennettavaa

Mahdollisuus reagoida nopeasti Kallista

Skaalautuvuus Jos ei tunnettu bréndi, viestin I&pimeno
Kontrolloitavissa vaikeampaa

Mainonnan tehon lasku
Uskottavuuden ja luotettavuuden puute
Ei p&dsyd dataan

Kuvio 7. Ostetun median vahvuudet ja heikkoudet

3.1.3 Ansaittu media

Ansaittu media tarkoittaa Dietrichin (2011) mukaan yrityksen ulkopuolisilta tahoilta saamaa
huomiota ja julkisuutta, josta yritys ei ole itse maksanut. Digitaalisissa medioissa "word-of-
mouth” -viestinnalla on suuri rooli. Sité voivat olla esimerkiksi asiakaspalautteet, arviot ja
kommentoinnit tuotteista ja palveluista erilaisilla keskustelupalstoilla, asiakkaiden tekemat

sosiaalisen median paivitykset omalle tai yrityksen sivulle, linkit tai kolmannen osapuolen
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jakamat sisallot. Ansaittua mediaa voi olla myos medioissa, kuten esimerkiksi sanomaleh-

den verkkosivuilla julkaistu uutinen yrityksesta tai sen palvelusta.

Kuten kuviosta 8 nahdaan, ansaitun median vahvuuksina ovat luotettavuus ja lapinakyvyys.
Silld on merkittava rooli yrityksen myynnin edistdjana, koska taysin ulkopuolinen taho kir-
joittaa ja nostaa esiin yritysta ja sen tuotteita. Samaan aikaan se voi olla myds heikkous,
jos esiin nostetut asiat ovat negatiivisia tai muulla tavoin saattavat yrityksen huonoon va-
loon. Ansaittua mediaa ja sen tehokkuutta voi olla vaikea mitata. (Linsdell 2020; Otavame-
dia 2020)

Luotettavin

Kustannustehokasta

Kohderyhmd& mediana Sisaltd ei kontrolloitavissa

Merkitt&va rooli myynnin edist&jand Brandimielikuvaan vaikuttavat tahot,
Lapindkyvéa joihin ei itse voi vaikuttaa

Voi olla negatiivista
Vaikea mitata

Kuvio 8. Ansaitun median vahvuudet ja heikkoudet

Ansaittua mediaa arvostetaan, koska sita ei voi ostaa eikad sen tuloksiin vaikuttaa. Nakyvyys
ansaituissa medioissa on nimensa mukaisesti ansaittava. Se on yritykselle arvokasta, silla
asiakkaan antama hyva palaute on kuluttajan silmissa usein yrityksen omaa nakemysta
uskottavampi. Asiakas uskaltaa tehda helpoimmin ostopaatdksen, jos joku toinen asiakas
on sita suositellut. (Linsdell 2020; Otavamedia 2020)

3.1.4 Lainattu, jaettu media

Oman, ostetun ja ansaitun median rinnalle on myéhemmin nostettu myds lainattu - tai toi-
selta nimeltdan jaettu - media. Silla tarkoitetaan erilaisia sosiaalisen median kanavia, joita
usein yritykset erehtyvat pitdmaan yrityksen omina medioina. Ne eivat kuitenkaan ole omia

kanavia, vaikka yritys julkaisee niissa omia sisaltéjaan. Se, mita julkaisun jalkeen tapahtuu,
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ei ole enada yrityksen itsensa hallinnassa, vaan yleisdé paattadad miten sitd kommentoidaan,

jaetaan ja arvostellaan. (Turgeon 2020)

Kuvioon 9 on koottu jaetun median vahvuudet ja heikkoudet. Kuten ansaitun median, myos
jaetun median rooli myynnin edistdjana on merkittava. Sen suurin hyéty ja tarkein ominai-
suus on nimensa mukaisesti sisdltdjen jakaminen. Kun kayttaja pitda lukemastaan sisal-
I0sta, han laittaa sen jakoon omiin sosiaalisen verkoston kanaviinsa, jolloin yrityksen viesti
saavuttaa suuremman kohdeyleison. Jakamisen avulla kayttaja haluaa tehda vaikutuksen
oman verkoston muihin kayttajiin. Jaettu sisaltd luo tunnesiteen kayttajien valille ja sitouttaa
heita. Jaettu sisalto vaikuttaa positiivisesti myos hakukonenakyvyyteen. Mitd enemman si-
saltda jaetaan, sitd paremmin se nousee hakutuloksissa. (Kananen 2018, 101-102) Heik-
koutena jaetulla medialla on se, etta yritys menettaa kontrollin omaan sisaltédnsa. Se ei voi
vaikuttaa siihen mita sisalt6ja jaetaan ja missa kanavissa. Se ei voi edes vaikuttaa siihen,
onko jaettu sisaltd positiivista vai negatiivista. Jaettu sisalté voi jddda eri alustoille pitkaksi-

kin aikaa elamaan, mika erityisesti negatiivisten sisaltdjen kohdalla voi aiheuttaa yrittajille

harmia.
Kustannustehokasta
Sisaltéjen jakaminen ja leviéiminen
Tunnesiteen luominen yritykseen Sisélté ei kontrolloitavissa
Kohd.er'yh'r'no m.edlonc. o Ei takuuta onnistumisesta
Merkittava rooli myynnin edistgjana Bréindimielikuvaan vaikuttavat tahot,
Positiivinen vaikutus hakukonendkyvyyteen joihin ei itse voi vaikuttaa
Voi olla negatiivista
Pitkaikdisyys
Alustan pelisé&nnét voivat muuttua
nopeasti

Kuvio 9. Jaetun median vahvuudet ja heikkoudet

Vaikka sosiaalisessa mediassa, kuten esimerkiksi Facebookissa, YouTubessa, In-
stagramissa tai LinkedInissa toimivat osittain samat pelisaannét kuin oman median sisalto-
suunnittelussa, on jokaisella kanavalla omat erityispiirteensa. Eri kanavien toimintatavat
voivat koitua monen yrityksen kohtaloksi, jos ne eivat osaa toimia kyseisen median ehdoilla.
(Kananen 2018, 81-82) Vaarin kaytettyna ja vaaranlaista sisaltéa jakamalla niista voi olla

jopa haittaa yrityksen maineelle ja liiketoiminnalle.
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Lainatussa mediassa sosiaalisen median alustojen omistajat maarittelevat niiden pelisdan-
not, ja he voivat muuttaa niitd kysymatta lainkaan kayttajien mielipidetta tai suostumusta.
Muutokset algoritmeissa voivat tapahtua nopeasti, ja niiden vaikutus yritysten liiketoimin-
taan voi olla suuri. Vaikka yritys perustaa kanavansa esimerkiksi Facebookiin ja tuottaa
sinne sisaltoa, yrityksella ei ole taytta kontrollia kanavan nakyvyyteen tai siihen, millainen
on kanavan sivustorakenne, ulkoasu ja sen myo6ta kayttokokemus asiakkaalle. (Vapamedia
2020) Tasta johtuen yrityksen ei ole jarkevaa perustaa ainoaa digitaalista kanavaansa vain
sosiaalisen median varaan. Sosiaalista mediaa kannattaa hyddyntéda kohderyhmien I0yta-
miseksi ja ohjata heita sielta siirtymaan yrityksen oman median kanaviin, kuten esimerkiksi

verkkosivuille.

Turgeon (2020) muistuttaa, etta yritys saa parhaimman lopputuloksen silla, ettéa se hyddyn-
taa kaikkia neljaa median osa-aluetta yrityksen markkinointistrategiassa. Tarkeinta on ensin
luoda hyddyllista sisaltéad omaan mediaan, esimerkiksi verkkosivuille, ja sen jalkeen mark-
kinoida omaa sisaltéd maksetulla mainonnalla oikeille kohderyhmille. Kayttajat jakavat ja
kommentoivat hyodyllista sisaltdd herkemmin, jolloin yritys saa jaetun median kautta an-

saittua mediaa.
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4 VERKKOSIVUT OSANA DIGITAALISTA MARKKINOINTIVIESTINTAA
4.1 Digitaalisen asiakaskokemuksen merkitys

Asiakaskokemus on maaritelty eri lahteissa lukemattomin eri tavoin. Niita kaikkia yhdistaa
havainto siita, ettd asiakaskokemus on monen tekijan summa, jonka asiakas muodostaa
saamastaan palvelusta. Eskelisen (2020) mukaan asiakaskokemus pitaa sisallaan kaikki
asiakkaan yhteydenotot yritykseen. Kokemukseen vaikuttavat vahvasti myds asiakkaan
oma tausta, tunteet, arvomaailma seka odotukset. Tanni ja Keronen (2013,104) maarittele-
vat asiakaskokemuksen digitaalisessa maailmassa nain: "Asiakaskokemus verkossa on nii-
den kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen tuottamien

verkkosisaltdjen perusteella yrityksen toiminnasta muodostaa.”

Verkkosivuilla on keskeinen rooli yrityksen tarjpamassa digitaalisessa asiakaskokemuk-
sessa. Niiden tehtdvana on rakentaa yrityksen brandimielikuvaa ja edistda liiketoimintaa
esimerkiksi lisdamalla yrityksen ja sen tuotteiden ja palvelujen tunnettuutta, palvelemalla
asiakkaita, houkuttelemalla uusia asiakkaita ja rakentamalla asiakassuhteita. Yrityksen tu-
lisi nahda omat verkkosivunsa vaylana asiakassuhteiden hoitamiseen ja yllapitoon valitta-
matta siita, ostaako asiakas tuotteen kivijalasta vai verkosta, tai tapahtuuko myyntityo esi-
merkiksi uutiskirjeessa, suosittelun valityksella, myymalassa tai verkkosivuilla. (Juslén
2011, 63, 65-66)

Hyva asiakaskokemus ei tarkoita sita, etta yrityksen pitaisi jatkuvasti innovoida uusia tuot-
teita ja kokemuksia asiakkaalle. Oleellista on, ettd asiakas kokee saamansa palvelun suju-
vana, vaivattomana ja virheettdmana, ettéd verkkosivuilla esitetyt asiasisallét ovat ajan ta-
salla ja oikein. Kuten Filenius (2015, 45-48) kirjoittaa, jo pelkastdan keskittymalla hiomaan
nykyisia prosesseja, yrityksella on mahdollisuus erottua kilpailijoista ja saavuttaa toiminnal-
laan merkittavaa kilpailuetua niihin nahden. Uusia palveluja ja tuotteita on kilpailijan erittain
helppo kopioida, mutta hyvaa ja laadukasta palvelukokemusta ei. Sen avulla voidaan erot-

tua joukosta ja siksi siihen kannattaa panostaa.

Digitaalinen asiakaskokemus ei tarkoita asiakaspalveluprosessia, yksittaistd markkinointi-
kampanjaa digitaalisissa kanavissa eika kayttoliittymaa verkossa. Kayttoliittyma on mekaa-
ninen suhde asiakkaan ja teknologian valilla, kun taas asiakaskokemus on tunteisiin poh-
jautuva asiakkaan ja yrityksen valinen suhde. Se onnistuu vain, jos yritys on laittanut asiak-
kaan oman toimintansa keskioon ja asiakaskokemus on otettu huomioon jokaisessa pis-

teessa, jossa asiakas on kosketuksissa yritykseen.

Jotta asiakaskokemusta on mahdollista parantaa, yrityksen taytyy ottaa haltuun asiakkaan

matka ensimmaisestd kosketuspisteestd viimeiseen pisteeseen asti. Yrityksen pitada
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selvittda, miten asiakas tunnistaa yrityksen ja brandin, mika kaynnistaa asiakkaan harkin-
tavaiheen ja miten han tekee valinnat ja ostopaatoksen. Naiden lisaksi pitaa selvittaa, mika
on asiakkaan kayttokokemus tuotteesta tai palvelusta oston aikana ja sen jalkeen ja joh-

taako tuotteen tai palvelun kaytto asiakasuskollisuuteen asti. (Lemon, K. & Verhoef, P 2016)

Suojanen (2020) on tehnyt yrityksille listan kysymyksia (kuvio 10), joiden avulla yritys voi
testata oman digitaalisen asiakaskokemuksensa tasoa ja asiakkaan huomioonottamista eri
kanavissa. Kysymykset on jaettu viiteen osaan digitaalisten kosketuspisteiden mukaan eli
miten yritys kohtaa asiakkaan hakukoneissa, sosiaalisessa mediassa, laskeutumissivuilla,
verkkosivuilla ja verkkokaupassa. Loytamalla esitettyihin kysymyksiin vastaukset ja tuotta-
malla sisallét eri kanaviin niiden mukaisesti, asiakaskokemus paranee ja yritys luo parem-

mat mahdollisuudet liiketoiminnalle.

Sosiaalinen media:

Google: Millainen viesti ei hdiritse, Laskeutumissivu:
Miten asiakas efsiiz Mihin =2  vaan auttaa asiakasta, = Mikda oli se kipupiste, mik&
hdan efsii ratkaisua? Miten hdnelle tuodaan sai kuluttajan toimimaan?

viestilla lisGéarvoa?

Verkkosivut: Verkkokauppa:
Tietd&ko kuluttaja 0,5 > Kun asiakas paattaa
sekunnissa, ettd han tuli ostaa, onko se
oikeaan paikkaan? vaivatonta?

Kuvio 10. Testi oman yrityksen digitaalisen asiakaskokemuksen tason selvittdmiseksi
(Suojanen 2020)

Digian toimitusjohtaja Timo Levoranta painottaa hyvassad asiakaskokemuksessa syvyytta.
Oleellista ei hanen mukaansa ole vain kivannakdinen ja intuitiivisesti toimiva verkon kaytto-
littyma, vaan kyseessa on palvelukokonaisuus. Sen tulee toimia saumattomasti aina verk-
kokaupan tilauksesta toimitukseen asti. Syva ja hyva asiakaskokemus on hanen mukaansa

seka hyvaa fiilista etta teknista toimivuutta. (Digia 2020)

Suojasen (2020) mukaan digitaalisuus voidaan nahda kehityksen asiakaskokemukseen
tuomana lisana, joka tuo asiakkaille lisda mahdollisuuksia ja kanavia olla yhteydessa yrityk-

siin. Niiden avulla asiakkaat rakentavat mielikuvia yrityksistd. Lisdantyneiden
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kosketuspintojen vuoksi asiakaskontaktien maara on kasvanut merkittavasti ja niista on tul-
lut 1apindkyvampia. Kuluttajat voivat jakaa saamansa kokemuksen - niin positiivisen kuin
negatiivisenkin - helposti ja nopeasti digitaalisten kanavien kautta. Taman vuoksi panosta-
minen hyvaan asiakaskokemukseen on entistakin tarkedmpaa yrityksen kilpailuedun kan-

nalta.

4.2 Verkkosivujen rooli liketoiminnassa

Yrityksen omat verkkosivut ovat Iahes ainoa digitaalinen kanava, joka voi olla taysin yrityk-
sen hallinnassa. Yritys voi itse maaritelld verkkosivujen ulkoasun, sisallén ja toimivuuden.
Oma verkkosivusto on paras ja helpoin paikka varmistaa, etta yritys nayttaytyy asiakkaille

ja sidosryhmille juuri siten kuin yritys itse haluaa. (Kalliola 2012, 175)

Verkkosivut ovat Iahes valttamattomat, jos yritys haluaa luoda uskottavan ja ammattimaisen
kuvan itsestadan. Tanni ja Keronen (2013, 104) painottavat, ettd verkkosivut pitda suunni-
tella vain ja ainoastaan asiakasta varten, silld asiakas arvioi yrityksen osaamista ja ammat-

titaitoa niiden sisaltéjen kautta.

Monet yritykset ajattelevat edelleen sitkeasti, ettd he eivat tarvitse verkkosivuja, koska he
eivat etsi uusia asiakkaita. Nama yritykset unohtavat, ettd myos olemassa olevat asiakkaat
tekevat hakuja verkossa ja etsivat tietoa tutusta yrityksesta, kuten esimerkiksi sen aukiolo-
aikoja, yhteystietoja, tuotetietoja ja hintoja. IRO Research Tuhat suomalaista -tutkimuksen
(2018) mukaan 94 % suomalaisista vertailee eri yritysten kotisivuja keskenaan etsiessaan
sopivaa palveluntarjoajaa. Kuten jo aikaisemmin todettiin, Suomessa tehdaan yli 30 miljoo-
naa Google-hakua paivassa. Jos hakumaarasta vahennetaan pois pienet lapset ja vanhuk-
set, se tarkoittaa, etta yhden paivan aikana jokainen suomalainen tekee keskimaarin 10
hakua. Siksi verkkonakyvyys on yritykselle elinehto. Jos verkkosivuja ei ole, jaa yritys auto-
maattisesti kilpailusta sivuun. Moni yritys ei ymmarra, etta verkkosivut tehdaan asiakasta,

ei yritysta varten. (Liimatainen 2020, 58)

Vaikka sosiaalisen median kanavissa on tarkeaa olla mukana, niiden ei koskaan tulisi olla
yrityksen paamedia. Koska sosiaalisen median kanavat eivat ole yrityksen omassa hallin-
nassa, ei yritys voi itse maaritellda miten sisallot tai brandi-ilme nayttaytyvat potentiaalisille
asiakkaille. Yrityksen liiketoiminnan kannalta on jarkevampaa, etta sosiaalisesta mediasta
asiakas johdatetaan esimerkiksi linkitysten avulla yrityksen omille verkkosivuille, joissa asi-
akkaalle kerrotaan syvemmin ja tdsmallisemmin sosiaalisessa mediassa olleen viestin si-
saltd. (Kalliola 2012, 175)
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Oli yritys pieni tai suuri, sen kannattaa panostaa omiin verkkosivuihin. Verkossa yritysten
valinen kokoero haviaa. Pieni paikallinen kivijalkaliike voi olla verkossa isoa markettia huo-
mattavasti suurempi. Verkko mahdollistaa sen, ettd pienikin liike voi tuottaa ja jakaa isoille
kohderyhmille vakuuttavia ja kiinnostavia sisaltéja eri digitaalisia kanavia pitkin. Se on myo6s
kustannustehokasta ja monesti jopa ainoa keino, jolla pieni yritys voi kasvattaa liiketoimin-
tansa maantieteellistd kattavuutta tai jopa laajentua kansainvalisille markkinoille. Omat
verkkosivut varmistavat yrityksille jatkuvan ymparivuorokautisen nakyvyyden verkossa. Di-
gitaalista materiaalia voi muuttaa ja muokata nopeasti ja joustavasti tarpeen mukaan, toisin
kuin painettua markkinointimateriaalia, joka on kallimpaa ja joka vanhenee nopeasti.
(Juslén 2011, 30-31)

Hyvat verkkosivut toimivat yrityksen myyjana ja suosittelijana ympari vuorokauden seitse-
mana paivana viikossa. Tama on erityisesti pienille yrityksille tarked lisdresurssi myyntia ja
markkinointia varten, minka he usein jattavat huomiotta pohtiessaan verkkosivujensa tar-

keytta. Hyvat verkkosivut voivat jopa tuplata myyjien maaran yrityksessa. (Muurinen 2016)

4.3 Asiakaskeskeiset verkkosivut

Verkkosivut, joille ei ole maaritelty mink&anlaisia tavoitteita tai liiketaloudellista roolia, eivat
edista yrityksen liikketoimintaa. Ne voivat olla jopa sen este. Sen vuoksi verkkosivujen maa-
rittely on projektin tarkein vaihe. Maarittely vaikuttaa siihen, millainen lopputulos syntyy. Jos
maarittely on pielessa tai sitd ei ole tehty lainkaan, todennakoisyys, etta sivustosta tulee

onnistunut, on erittain pieni.

Suunnittelun ensimmaisessa vaiheessa maaritelldadn verkkosivuston liiketoiminnallinen
rooli, kohderyhma ja tavoitteet, eli mitd asiakkaan tarvetta sivusto palvelee ja miten siihen
vastataan. Toisessa vaiheessa suunnitellaan sivustolle tulevat sisallot, rakenne ja kaytetta-
vyys. Hyva suunnittelu myds varmistaa toiminnan aikaansaamisen. Pyrkimys on néin vas-
tata kysymykseen, miten asiakkaan halutaan liikkuvan sivustolla sisallosta toiseen, jotta
asiakassuhteiden luominen ja yllapito ovat mahdollisia. Viimeisessa vaiheessa suunnitel-

laan sivuston visuaalinen ilme. (Juslén 2011, 25; Kananen 2013, 28-31)

Asiakaskeskeiset verkkosivut rakennetaan auttamaan asiakasta ja hanen tarpeitaan. Par-
haimmillaan niistd tehddan kohderyhmia kiinnostava palvelukanava, jonka parissa sa-
moista asioista kiinnostunut kohderyhma haluaa viettda aikaansa, saa ja jakaa tietoa ja
kokemuksia tuotteista seka tekee ostoksia. Sivusto voidaan rakentaa jonkin teeman tai

asiakokonaisuuden ymparille, jolloin muualta verkosta ja muista kanavista ohjautuu
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kavijaliikennetta sivustolle. Kun kavijamaara sivustolla kasvaa, se tarkoittaa mahdollisuutta

kasvattaa liiketoimintaa. (Liimatainen 2020, 22-23)

Hyvin suunnitellut asiakaskeskeiset verkkosivut toimivat yleisesti tunnettujen standardien ja
kaytantojen mukaisesti ja niitd kannattaa sivuston toteutuksessa noudattaa. Kavija pystyy
paattelemaan mikrosekunnissa sen, ovatko verkkosivut vierailemisen arvoiset ja kannat-
taako niille jaada selailemaan sisaltéja. Mitd paremmin verkkosivut vastaavat kavijan mieli-
kuvaa hyvin toimivista verkkosivuista, sitd pidemman ajan han viipyy sivuilla. Jos esimer-
kiksi 90 % sivustolle tulijoista poistuu sivustoilta saman tien sinne saavuttuaan, on yrityksen

syyta tutkia mista tama johtuu.

Liimataisen (2020, 21-22) mukaan monen yrityksen verkkosivujen ongelmana on se, etta
ne toimivat yhteen suuntaan viesteja lahettavana kanavana. Tallaiset sivustot eivat houkut-
tele kavijoita viettdmaan aikaa sivustolla, vaan ennemminkin tyontavat asiakkaita lahte-
maan pois. Yleinen poistumissyy etusivulta on usein se, etta kavija ei ymmarra, mita hanen
pitaisi verkkosivuilla tehda tai minne menna. Etusivu voi olla liian tdynna erilaisia bannereita
ja mainosviesteja, jolloin paaviesti hukkuu, kavija hammentyy eika |6yda haluamaansa tie-
toa. Kun asiakasta ei johdatella sisallén avulla ostopolulle ja sitd kautta ostopaatdkseen,
moni potentiaalinen asiakas tulee sivustolle kerran, klikkailee hetken edes takaisin sivulta
toiselle eika palaa sen jalkeen sivustolle enaa koskaan. Moni kavija ei myoskaan pida siita,
ettd hanelta kysytaan lilan nopeasti yhteystietoja. Samoin hintojen puute sivustolla tai tek-
niset ongelmat ostoputkessa voivat nopeasti aktivoida asiakkaan klikkaamaan kilpailevan

yrityksen verkkosivuille. (Kananen 2013, 96-99)

Asiakkaat edellyttavat verkkosivustoilta ja -kaupoilta luotettavuutta. Se pitaa pystya osoitta-
maan kavijalle mahdollisimman nopeasti hanen saapuessaan sivustolle. Jos sivustolta
puuttuu yrityksen puhelinnumero, yhteystiedot, palautusoikeustiedot, tiedot yksityisyyden
suojasta tai muu olennainen tieto, ei luottamusta synny. (Kananen 2013, 99—100) Erityisesti

verkkokauppojen on vaikea tehda liiketoimintaa ilman asiakkaan luottamusta.

4.3.1 Arvolupaus

Yrityksen liiketoiminta perustuu arvon luomiselle. Toisin sanoen asiakas maksaa arvosta,
jota yritys tuottaa. Jotta yritystoiminta olisi kannattavaa ja kasvavaa, sen pitaa tuottaa enem-
man arvoa kuin tuotteen tai palvelun hintalapussa on hintana. Arvolupaus on asiakkaille
annettu lupaus, joka kertoo mita asiakkaalla on lupa odottaa tuotteelta tai palvelulta. Kun
asiakas kokee saavansa enemman arvoa kuin tuotteen tai palvelun hinta on, han on valmis

ostamaan tuotteen. (Suojanen, 2021)
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Hyva arvolupaus on selked, helposti ymmarrettava ja ytimekas. Siitéa kdy ilmi, mitd yritys
tekee, kenelle palvelu tai tuote on tarkoitettu ja miten se on asiakkaalle hyodyllinen. Arvo-
lupaus kertoo, miksi asiakkaan kannattaa ostaa juuri kyseiselta yritykselta eli mika tekee
siitd ainutlaatuisen ja valitsemisen arvoisen kilpailijaan verrattuna. Se ei ole toteamus kil-
pailutilanteesta tai lupaus olla markkinajohtaja. Arvolupaus voi olla esimerkiksi halvempi
hinta, nopeampi toimitus, korkeampi laatu, erinomainen asiakaspalvelu tai poikkeuksellinen
tuote, joka ratkaisee asiakkaan ongelman. Arvolupaus ei ole sama asia kuin slogan, vaikka
joskus arvolupauksen elementit on sisallytetty siihen. Hyva arvolupaus on yrityksen ydin,
joka nadkyy koko yrityksen olemassaolossa, sen toimintatavoissa ja markkinointiviestin-
nassa. (Dicole 2014, 6; Raappana, 2018)

Yritykset voivat tarkastella annettavaa arvolupausta asiakkaan silmin. Tallin pohditaan,
vastaako arvolupaus siihen, miten yritys pystyy palvelemaan parhaiten asiakasta ja tyydyt-
tamaan hanen tarpeensa. Suojasen (2021) mukaan selkea arvolupaus pitaa sisallaan vas-

taukset seuraaviin kysymyksiin:

e Miten yrityksen tuote tai palvelu ratkaisee asiakkaan ongelman?
o Mita hyotyja tuote tai palvelu tuo asiakkaalle?
o Miten tuote tai palvelu eroaa kilpailijan vastaavasta tuotteesta tai palvelusta eli miksi

asiakkaan kannattaa ostaa yrityksen tuote eika kilpailijan?

Raappanan (2018) mukaan erityisesti pienten yritysten kannattaa panostaa vahvaan arvo-
lupaukseen tullessaan uusina toimijoina markkinoille. Yrityksen on helpompi lisata tunnet-
tuuttaan asiakkaiden keskuudessa, jos silla on kilpailijoista erottuva ja yksityiskohtaisemmin
maaritelty arvolupaus. Sen avulla yrityksen on mahdollista erottua positiivisesti sellaisista

kilpailijoista, jotka lupaavat olla vahan kaikkea.

Arvolupaus on asiakaskeskeisten verkkosivujen yksi tarkeimmistd elementeista, silla sen
perusteella kavija joko jatkaa lukemista tai poistuu sivustolta. Jos verkkosivuilta ei 16ydy
arvolupausta, yrityksen voi olla vaikeaa vakuuttaa asiakkaat siitd, miksi asiakkaan kannat-

taa valita heidan tuotteensa tai palvelunsa kilpailijan sijaan.
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4.3.2 Sisallot

Arvolupauksen lisdksi kaikkien verkkosivustojen keskitssa tulisi olla asiakastarpeita palve-
leva sisaltd, joka on mietitty asiakkaan ndkékulmasta. Houkutteleva sisaltd saa ihmiset tu-
lemaan verkkosivuille. Hyva sivusto pitaa sisallaan tarpeeksi tietoa yrityksesta ja sen tuot-
teista ja palveluista, mutta se ei saa olla pelkka luettelo tuotteiden ja palveluiden ominai-
suuksista ja hinnoista. Aito lisdarvo syntyy tarjoamalla asiakkaille sisalta, joista he ovat
kiinnostuneita. Ne voivat olla esimerkiksi uusia kayttotapoja tuotteille, testimoniaaleja (suo-
sittelu), trendivinkkeja ja -katsauksia tai opastusvideoita tuotteeseen liittyen. Muita houkut-
televia asiakkaita kiinnostavia sisaltdja ovat e-kirjat, podcastit, webinaarit ja videot, tutki-
musraportit ja erilaiset ladattavat ohjeet, jos ne liittyvat olennaisesti asiaan. Niiden avulla
yritys erottuu kilpailijoista ja herattdd asiakkaan mielenkiinnon. Jaettavan lisamateriaalin li-
saksi yhteystietojen tulee 16ytya sivustolta helposti ja kattavasti, jotta asiakkaan on mahdol-
lisimman helppo olla yhteydessa yritykseen (Juslén 2011, 26; Kalliola 2012, 176; Liimatai-
nen 2020, 91)

Monien yritysten verkkosivujen sisalldissa on puutteita. Tannin ja Kerosen (2013, 91-92)
mukaan epakiinnostavat sisallét ovat toteavaa ja yritysten [&htdkohdista kirjoitettua tuote-
esittelya, artikkeleita, blogikirjoituksia tai esitteitd. Ne ovat liian yleisluontoisia, tekstin kirjoi-
tustyyli on liian laaja ja yleinen eivatka sisaltod palvele lukijaa oikealla tavalla. Yrityksen ydin-
osaamista ei ole osattu nostaa esiin eika yritys eroa sisalléltdan kilpailijoista. Huonoa sisal-
t6d on myds oman yrityksen erinomaisuuden korostaminen tai kilpailijoiden vahattely ja

mollaaminen.

Hyva sisaltd verkkosivuille edellyttaa suunnittelua, joka pitaa Kanasen (2013, 40—41) mu-
kaan sisallaan nelja eri vaihetta (kuvio 11). Hyvin tehdyn suunnitteluprosessin I&htdkohtana
on kohderyhma ja sen tarpeet. Niiden perusteella maaritellaan sisallon teemat seka tyyli,
milla kohderyhmaa lahestytaan. Sisaltdjen suunnittelun jalkeen maaritelldaan julkaistavan
sisallon tavoitteet. Ne voivat olla esimerkiksi asiakaan informointi, opastus, sitouttaminen

tai saada asiakas ostamaan.

Kohderyhma: Tarpeet: Tf:wqizf e TTkaITIT e

g 5 - > mitkd ova milld tekstityylillé
ke?c?rlll(%isfléﬁf on e tléor\r)i?szzhmo viestinndssa kohderyhmad
e kaytettavat teemat IGhestytadan

Kuvio 11. Verkkosiséltdjen suunnitteluprosessi (Kananen 2013, 40—41)
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Jotta yritys valttyisi sisallontuotannon sudenkuopilta, Kanasen (2013, 41-42) mukaan yri-
tyksen tulisi pysahtya jokaisen kirjoitettavan sisallon kohdalle ja kysya seuraavat kysymyk-
set:

o Auttaako teksti saavuttamaan tavoitteita? Mita tavoitteita ja miten?
o Lisaakd teksti tunnettuutta ja sité kautta asiakkaan sitoutuneisuutta?
o Lisaako teksti kavijaliikennetta verkkosivuille?

e Parantaako teksti yrityksen kilpailukykya? Enta pr-arvoa?

Vaikka sisalto olisi kuinka hyvaa ja kohderyhmaa puhuttelevaa, on mahdollista, etta se ei
tavoita lukijoita, jollei otsikko ole kunnossa. Otsikon tarkoitus on auttaa lukijaa. Niiden avulla
kiinnitetaan lukijan huomio, jasennellaan teksteja, rytmitetdan tekstin kulkua ja nostetaan
esiin avainkohtia. llman kunnollisia otsikoita lukija joutuu arvailemaan, missa kohtaa sivus-
toa I0ytyy hanta kiinnostava asia. Otsikoinnilla on suuri merkitys siihen, jatkaako kayttaja
lukemista vai ei. Otsikko ei saa olla liian pitka, vaan mieluummin Iyhyt ja ytimekas. Koska
verkossa ihmiset silmailevat sivua lukemisen sijaan, hyva otsikko viestii selkeasti odotetta-
vissa olevasta sisallosta ja herattda lukijan mielenkiinnon lukemaan lisaa. (Jaaskelainen
2010, 42—-43; Kananen 2018, 58-59)

Yrityksilla on paljon kerrottavaa ja he haluavat tuoda kaiken tiedon heti verkkosivujen etu-
sivulle. Se ei ole hyvan kayttokokemuksen vuoksi mahdollista. Sen vuoksi on tarkeaa, etta
tarkein ja olennaisin tieto laitetaan heti ensimmaiseksi etusivun yldosaan ja vdhemman tar-
keéat sisallot sivun alalaitaan tai alasivuille. Hyva tapa on I&hestya sisaltdja "mobiili ensin” -
ajattelulla, eli suunnitella sivuston sisallét luettavaksi mobiililaitteilla. Tall6in asioita on pakko
priorisoida, keventaa, tiivistaa ja karsia, jotta kaikki oleellinen tieto mahtuu pienelle ruudulle

ja kayttajan ei tarvitse skrollata sivua alaspain liian pitkaan. (Kalliola 2012, 176)

Myds Krug (2006, 45—-49) ottaa kantaa verkkosivujen sisaltdihin ja niiden pituuteen. Hanen
mukaansa verkkosivuille tuodaan liian paljon sellaista sisaltoa, jota kukaan ei lue. Kayttajat
silmailevat teksteja etsiessaan heita kiinnostavia asioita, joten tekstin tulisi olla lyhytta ja
napakkaa. Useimmat sanat ja kappaleet vievat sivustolta vain turhaa tilaa, silld saman asian
voi kirjoittaa lyhyemmin ja ytimekk&dammin. Eniten epaolennaista sisaltda ja sanahelinaa
kaytetaan tyypillisesti sivustojen eri osioiden etusivuilla, joissa kerrotaan mita osio pitaa si-
salldén. Ne ovat turhia kayttdjan kannalta, silld he haluavat paastd suoraan kiinni etsi-

maansa asiaan. Turhasta sanahelindstd paasee Krugin mukaan eroon poistamalla ensin
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verkkosivujen sanoista puolet ja sitten jaljelle jaavistd sanoista viela puolet. Talla tavalla
sivuston ylimaarainen kohina vahenee, hyodyllinen sisalto erottuu kavijalle paremmin ja

sivu lyhenee, jolloin kayttdja nakee enemman sivun sisaltéa kerralla.

Kananen (2019, 88-89) tiivistaa verkkosivujen onnistuneen sisalléntuotannon kulmakivet
kolmeen osa-alueeseen: yritys ja sen tarpeet, asiakkaat ja hakukoneet. Jos sisaltd ei tue
yrityksen tavoitteita, sitd on turha julkaista. Sisallon on oltava asiakaslahtdista ja auttaa
asiakasta ongelma- ja haastetilanteissa. Lisaksi verkkosivun sisallon ja tekniikan taytyy tayt-
tda hakukoneiden laatuvaatimukset, jotta sisalldt nousevat esiin riittdvan korkealle hakuko-

neiden tuloksissa. Nain sisallot saavat lisaa lukijoita.

4.3.3 Ulkoasu

Verkkosivujen yleisilme antaa kayttajalle ensivaikutelman yrityksesta. Sen perusteella kayt-
taja tekee nopean johtopaatdksen sivuston kiinnostavuudesta ja paattelee, onko sivusto
hanelle tarkoitettu, mita sivustolla tarjotaan ja antaako se hanen etsimaansa ongelmaan
ratkaisun. (Kananen 2013, 31-32)

Muurinen (2016) muistuttaa, ettd hyvan ensivaikutelman voi tehda vain kerran. Vanhanai-
kaiset sivut luovat mielikuvaa yrityksesta, jonka toimintamallit ovat vanhat. Kahden saman
alan toimijasta voiton vie helposti se, jonka verkkosivut kayttaja mieltda toimivammiksi ja

nykyaikaisemmiksi.

Visuaalinen suunnittelu on vaihe, jossa on mahdollista tehda kayttajan kannalta suuria vir-
heitd ja vaaria ratkaisuja. Ulkoasu vaikuttaa asiakkaan ostopaatdkseen. Bargain Foxin
(2016) tekeman tutkimuksen mukaan 93 % kuluttajista tekee ostopaatdksen sivuston visu-
aalisen ilmeen perusteella. 42 % muodostaa mielipiteensa yrityksesta vain ja ainoastaan
visuaalisen ilmeen ja toimivuuden perusteella. Yli puolet asiakkaista poistuu verkkosivuilta

eika enada palaa takaisin, jos he eivat pida sivuston ulkoasusta.

Valitulla fontilla ja tekstikoolla on merkitysté sivuston ulkoasuun ja luettavuuteen. Liian pieni
tekstikoko tai vaara fonttivalinta voi vaikeuttaa sisallon luettavuutta. Verkkosivuilla suositel-
laan kaytettavaksi fonttikokoa 10-12 ja tyyliltdan paatteettomia fontteja. Ne ovat helppolu-
kuisempia digitaalisissa valineissa kuin esimerkiksi paatteelliset fontit, joita kaytetaan ylei-
sesti painetuissa tuotteissa, kuten esimerkiksi sanomalehdissa. Isojen kirjaimien kaytto hi-
dastaa lukemista ja tekstin hahmottamista, joten niiden kayttoa tulee valttaa. Verkkosivuilla

tasaus suositellaan tekemaan vasempaan laitaan, silla taystasaus tai keskittaminen
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vaikeuttaa hahmottamista ja sivuston silmailynopeutta. (Jaaskelainen 2020, 46; Kananen
2013, 35-36)

Visuaaliset elementit pysayttavat kayttdjan huomion. Kuvien ja infograafien avulla kiteyte-
taan kayttajalle sisallon paadkohtia ja ydinviestia. Visualisoinnilla on vaikutusta myds siihen,
miten uskottavana ja luotettavana kayttaja pitda sivustoa. Jopa 67 % kayttajista pitaa ku-

vallista sisaltdéa pelkkaa tekstisisaltéa uskottavampana. (Kananen 2018, 64-65)

Kuvien laatu vaikuttaa sivuston visuaaliseen ilmeeseen. Liian rakeiset kuvat antavat epa-
ammattimaisen kuvan koko yrityksesta (Jaaskelainen 2010, 277-278). Varien kaytto tulee
miettia tarkkaan, jotta sisaltd erottuu selkeasti ja sitd on helppo lukea. Varisokeus tulee
ottaa varisuunnittelussa huomioon. Kanasen (2013, 35) mukaan vaaleaa tekstia tummalla
pohjalla ei suositella, vaikka silld voi herattdd huomiota. Tumma teksti vaalealla pohjalla
erottuu paremmin. Jos tekstia halutaan korostaa vareilla tai alleviivauksilla, tulee olla tark-

kana, ettei lukija miella niita linkeiksi.

Koska kayttajalla on usein kiire, han ei lue kaikkea sivustolla olevaa sisaltda. Kayttaja etsii
silmailemalla sivustolta itsedan kiinnostavia sanoja, lauseita ja kuvia. Kuvat vetavat kaytta-
jan huomion, minka vuoksi kuvien tulisi liittya itse sisaltoon. Kaytettavia kuvia tulee peilata
sisaltoon, silla koko sisallon sanoma voi vesittya liian kliseisten ja itsestaan selvien kuvava-
lintojen vuoksi. Jos kuvista valittyva viesti on ristiriidassa asiakkaan oman kokemusmaail-
man kanssa, se voi aiheuttaa hanessa negatiivisia tunteita ja artymysta. Sama koskee vi-
deoita ja animaatioita sivustolla. Jos animaatiot ja videot eivat tuo kayttajalle mitaan lisaar-
voa, ne kannattaa jattda pois. Ne vievat turhaan huomiota pois niista asioista, joihin asia-
kaan huomio halutaan oikeasti kiinnittaa. (Jaaskelainen 2010, 57-61; Kananen 2013, 35;
Krug 2006, 22—-23)

Krugin (2006, 38—-39) mukaan monilla verkkosivuilla visuaalinen kohina haittaa sivujen ym-
marrettavyytta. Kohina voi olla sivuston sekavuutta, jolloin sivu vilisee erilaisia elementteja,
fontteja ja kuvia, jotka kaikki kilpailevat kayttajan huomiosta. Visuaalinen kohina voi olla
my0s taustakohinaa. Vaikka yksi yksittainen elementti sivustolla ei hairitse kayttajaa, monta
sellaista yhdessa voi aiheuttavaa kayttajalle sekavan kayttokokemuksen. Verkkosivuilla va-

hemman on enemman.

4.3.4 Kaytettavyys

Yrityksen verkkosivuilla on 10 sekuntia aikaa vakuuttaa sivulle tullut kavija siita, etta hanen

kannattaa jaada kyseisille sivuille. Laskenta alkaa siita, kun kavija kirjoittaa hakukenttaan
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yrityksen verkko-osoitteen tai klikkaa itsensa linkista sivustolle. Jotta vakuuttaminen onnis-
tuu annetussa ajassa, sivuston pitaa latautua ruudulle nopeasti, olla riittdvan vakuuttava
ulkoasultaan ja sisallon pitaa antaa lupaus siita, etta kayttaja 10ytaa sivuilta sen mita etsii.
(Jaaskelainen 2010, 49)

Bargain Foxin (2016) tutkimuksen mukaan 10 sekuntia on jopa liikaa, silla lahes 65 % asi-
akkaista ei jaksa odottaa verkkosivujen latautumista kolmea sekuntia pidempaan. Samalla
hidas latautuminen vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen, silla jokainen latautumiseen kaytetty

sekunti laskee asiakastyytyvaisyytta 7 %.

Latautumisajan lisdksi onnistunut asiakaskokemus edellyttda verkkopalvelun hyvaa kaytet-
tavyytta. Krug (2006, 11, 17—-18) kiteyttaa verkkosivujen kaytettdvyyden yhteen lauseeseen:
"Don’t make me think”. Verkkosivut pitdd suunnitella mahdollisimman itsestdan selviksi
kayttajalle. Tama tarkoittaa sita, ettd kayttajan pitdéd ymmartaa heti sivustolle tullessaan
mika sivusto on kyseessa ja miten sita kaytetaan. Yritykset unohtavat usein, etta jos kayttaja
turhautuu jo heti sivustolle tullessaan, kilpailija on vain yhden klikkauksen paassa. Verkossa
kaytettavyytta voidaankin verrata kivijalkamyymalan asiakaspalveluun. Kun se on hyvaa,
asiakas palaa yrityksen pariin toisenkin kerran. Vastamaen (2017, 107—108) mukaan hyva

kaytettavyys ja asiakaskokemus tiivistyvat kolmeen sanaan: wow, show ja flow.

Hyva kaytettavyys muodostuu monista erillisista asioista. Verkkosivua on helppo ja miellyt-
tava kayttaa eika kayttajan tarvitse arvuutella, mitad seuraavaksi pitda tehda. Sivusto latau-
tuu nopeasti ja toimii sujuvasti. Navigaatio on tarpeeksi yksinkertainen ja looginen. Sisalto-
kokonaisuudet ovat selkeita ja kaikki tiedot 16ytyvat helposti. Tarkeaa sisaltda ei ole piilo-
tettu bannereihin tai mainosten nakaisiin elementteihin. Asiat sivustolla toimivat kuten kayt-
taja odottaa niiden toimivan. Sivuston ulkoasu on miellyttava, iimava ja selkea. Fonttikoko
on tarpeeksi iso ja tyyli luettava. Sivustolla on tarpeeksi suuret kontrastit, jotta kayttaja hah-
mottaa sivuston eri osiot ja teksti erottuu taustasta. Painikkeet ja linkit erottuvat, ja ne ovat
vaivattomia avata. Painikkeet ovat selkeitd kehotuksia toimintaan, eli ensimmaisen sanan
tulisi olla verbi ja kertoa selkeasti, mita kayttdjan odotetaan tekevan ja mita siita seuraa.
Lomakkeet ovat riittdvan helppotajuisia ja nopeasti taytettavia. Verkkokaupassa ostopolut
jatkuvat katkeamattomina koko matkan, myds maksutapahtuma on helppo ja yksinkertai-
nen. Hyva kaytettavyys tarkoittaa myos sita, ettd koko sivusto on responsiivinen eli se mu-
kautuu sujuvasti kaikille paatelaitteille. Jos liiketoiminnan kannalta ei ole valttamatdnta, kir-
jautumista palveluun kannattaa valttda. Se merkitsee vaivatonta asiointia eika turhauta
asiakasta. (Krug 2006, 34-37; Liimatainen 2020, 93-94; Vastamaki 2012, 282-283; Vilja-
nen 2020)
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Monen sivuston ulkoasuun liittyvan paatdksen ajatellaan olevan vain visuaalinen yksityis-
kohta, vaikka todellisuudessa niilla voi olla merkittdva vaikutus sivuston lopulliseen kaytto-
kokemukseen. Esimerkiksi logon siirtdminen voi vaikeuttaa kaytettavyytta, jos se ei ole

siella, missa sen yleisesti oletetaan olevan. (Jaaskelainen 2010, 46)

Kayttokokemus on laajempi kasite kuin kaytettéavyys. Viljanen (2020) maarittelee kayttoko-
kemukseksi kaiken mita kayttaja kokee, havainnoi, tuntee ja ajattelee kaytdn aikana ja sen
jalkeen. Hyva kayttdkokemus perustuu siihen, etta palvelun sisallét ovat hyvia ja asiakkaan
tarpeita vastaavia, palvelun visuaalinen ilme tukee brandimielikuvaa ja kaytettavyys on koh-
dallaan. Vastamaen (2012, 278) mukaan nama asiat tiedostetaan yrityksissa, mutta silti
Suomessa on vielad tuhansia verkkosivuja, joissa kaytettavyys ja kayttdkokemus eivat ole
olleet suunnittelun keskidossa. Joukkoon mahtuu seka niitd sivustoja, joiden kayttoliittyma
on jaanyt 2000-luvun puolelle, etta niita sivustoja, jotka on suunniteltu insindori- tai mainos-
toimistolahtoisesti eika niita ole testattu lainkaan todellisilla asiakkailla. Testaamattomuus
aiheuttaa sen, ettd monella sivustolla voi olla hieno ulkoasu, mutta kayttokokemus asiak-

kaalle on huono.

Yksi tapa tarkastella verkkosivuston kayttbkokemusta on Peter Morvillen luoma kayttdko-
kemuksen hunajakenno (kuvio 12). Siind tarkasteltavat nakékulmat on kuvattu hunaja-
kenomaisessa kuviossa. Kennojen avulla on helppo hahmottaa, mista hyvasta kayttokoke-

muksesta on kyse.

KAYTETTAVA

ARVOKAS

LOYDETTAVA SAAVUTETTAVA

Kuvio 12. Kayttékokemuksen hunajakenno (Morville 2004)
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Hunajakennomallilla Morville toi esille sen, etta hyvan kaytettavyyden lisaksi on tarkea ym-
martaa kayttajan kokemia tunteita hanen kayttdessaan verkkopalvelua. Morvillen mielesta

kavija kokee verkkosivuston merkittavaksi ja mielekkaaksi silloin, kun se on:

e Hyodyllinen (useful): Verkkosivusto on ensisijaisesti hyddyllinen kayttajalle. Jos
kavija ei koe saavansa selkeaa hyotya sivustolta, han ei todenndkdisesti tule enda
sivustolle uudelleen.

o Kaytettava (usable): Hyva kaytettavyys on valttamattomyys verkkosivustolle, mutta
se ei yksinaan riita.

o Loydettava (findable): Tiedot verkkosivulla on jasennelty loogisesti. Sivuilla on sel-
kea navigaatio ja ohjaus sivulta toiselle, jotta kayttaja 16ytaa etsimansa asiat helposti
eika eksy sivustolle.

e Haluttava (desirable): Verkkosivun ulkoasu herattaa positiivisia tunteita ja luo
myonteista brandimielikuvaa.

e Saavutettava (accessible): Verkkosivusto on kaikkien saavutettavissa, ne ovat
helppokayttdiset kaikille ihmisille erilaisista rajoitteista riippumatta.

¢ Luotettava (credible): Sisall6t ovat luotettavia ja uskottavia, samoin verkkosivuston
ulkoasu antaa ammattimaisen kuvan.

e Arvokas (valuable): Kayttaja kokee sivuston arvokkaaksi, mika nakyy asiakastyy-

tyvaisyydessa ja lopulta liikevaihdossa.

Vaikka Morville loi hunajakennomallin jo vuonna 2004, se on edelleen toimiva ja kayttokel-
poinen tyokalu kaikille verkkopalvelujen suunnittelijoille ja sidosryhmille. Yritykset voivat
hyodyntaa tyokalua verkkopalvelun kehittamisessa. Hunajakennon avulla yritykset voivat
helposti vertailla, mitkd verkkopalvelun kayttbkokemukseen vaikuttavat osa-alueet ovat
heille tarkeita ja maaritelld niiden perusteella sivustosuunnittelun painopisteet. Malli antaa
heille paremman kasityksen siita, miksi kayttajakokemus on valttamatonta ja tarkeaa yrityk-

sen liiketoiminnalle. (Wesolko 2016)

Verkkosivujen hyva kaytettavyys ja kayttokokemus ovat kriittisia kilpailutekijoita asiakkaan
palvelukokemuksessa. Huonosti toimivat verkkosivut eivat palvele ketaan ja luovat pahim-
massa tapauksessa huonoa mielikuvaa yrityksesta. Verkkosivut eivat voi palvella tarkoitus-
taan hyvin, ellei niita ole toteutettu asiakkaan ehdoilla. (Vastamaki 2012, 277-278) Viljanen
(2020) muistuttaa, ettd sivuston hyva kaytettavyys ei automaattisesti tarkoita, ettd se on
kayttajalle myos hyodyllinen. Vaikka sivusto tarjoaisi erinomaisen kayttokokemuksen, se

voi kayttajalle olla sisallollisesti taysin turha ja taynna epaolennaista tietoa.
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Verkkosivujen hyva kaytettavyys tuo yrityksille merkittdvaa kilpailuetua. Se ei synny itses-
tdan, vaan siihen pitda panostaa. Hyvan verkkopalvelun perustana on hyva suunnittelupro-
sessi, joka pitda sisalldadn esimerkiksi kayttoliittymasuunnittelun, teknisen koodaamisen,
kaytettavyystestaukset ja visuaalisen suunnittelun palvelumuotoilun menetelmia hyddyn-
taen. (Vastamaki 2017, 125-126)

Huono kaytettavyys ja kayttbkokemus vaikuttavat liiketoimintaan. Jos asiakas ei 16yda hel-
posti haluamaansa tietoa, sisallét ovat lian monimutkaisesti selitetty tai asiakas ei vain osaa
kayttaa verkkokauppaa, se huonontaa kayttokokemuksen liséksi yrityksen tulosta (Vasta-
maki 2012, 278). Siksi jokaisen yrityksen verkkosivujen tavoitteena pitaisi olla pyrkimys

mahdollisimman sujuvaan kayttd- ja asiakaskokemukseen.

4.3.5 Loydettavyys

Verkkosivujen sisallét voivat olla erinomaisia ja palvelut vastata asiakkaiden tarpeisiin,
mutta ne jaavat 16ytymatta, jos suunnittelussa ei ole otettu huomioon hakukoneystavalli-
syyttad. Hakukoneoptimointi on edellytys ostajien ohjaamisessa verkkosivuille, silla erilaisten
tutkimusten mukaan lahes kaikki ihmiset etsivat uudesta tuotteesta tai palvelusta tietoa en-
simmaisena hakukoneiden kautta. (Kananen 2019, 87-88) liman hakukoneoptimointia
verkkosivujen sisallot eivat tavoita kaikkia potentiaalisia lukijoita ja niiden tekemiseltd pu-

toaa pohja.

Hyvan sisallon lisdksi hakukoneystavallisyys pitéad sisallaan teknisid osa-alueita. Oikeilla
hakusanoilla varmistetaan se, ettd hakija 16ytaa verkosta etsimansa. Sisalté kannattaa kir-
joittaa niin, etta se sisaltaa paljon toivottuja hakusanoja. Lisaksi hakusana kannatta lisata
suoraan url-osoitteeseen. Sivun otsikolla on suuri vaikutus hakukoneoptimoinnin tuloksiin,
silla hakukoneet indeksoivat sisallét sivujen otsikoiden perusteella. Samoin metakuvauk-
sella on vaikutusta positiivisesti hakukoneen tuloksiin. Tekstin lisdksi sisalléssa tulisi olla
mukana visuaalisia elementteja ja kuvia, silld kavijdiden lisdksi hakukoneet pitavat niista ja
arvottavat sivuston korkeammalle hakutuloksissa. Sivuston responsiivisuus, eli mukautumi-
nen eri paatelaitteille, saa hakukoneilta paremmat tulokset. Linkitykset sisaisiin ja ulkoisiin
sisaltdihin luovat auktoriteettisempaa kuvaa sivustosta ja nostavat sijoitusta hakutuloksissa.
Muita tarkeita tekijoita kayttokokemuksen ja hakukonenakyvyyden edistamiseksi ovat verk-
kosivuston nopea latautuminen, kuvien optimointi ja sisallén jakonappulat esimerkiksi sosi-

aalisen median kanaviin. (Kananen 2019, 90-95)

Hakukoneoptimoinnilla yritys parantaa digitaalisen markkinoinnin tuloksia eli konversiota.

Sen avulla ei saa nopeita tuloksia, mutta se luo edellytykset menestymiseen pitkalla
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aikavalillda yhdessa muiden markkinointikanavien kanssa. Panostamalla hakukoneoptimoin-
tiin jo heti verkkosivujen toteuttamisen ja sisallontuotannon alkuvaiheissa vahennetaan tyo-
maaraa tulevaisuudessa. Mitd paremmin verkkosivu on optimoitu, sitd paremmin asiakkaat
sen |oytavat ja sitd enemman rakentaa mielikuvaa yrityksesta ja luo pohjaa kannattavalle
liketoiminnalle. (Komulainen 2020, 150-151)

4.3.6 Toimivan verkkopalvelun anatomia

Filenius (2014, 189-192) ja Juslén (2012, 60—-61) kiteyttavat hyvien asiakaskeskeisten verk-

kosivujen ominaisuudet seuraavasti:

1. Tuotteet ja palvelut I6ytyvat sivuilta. Ne vastaavat asiakkaan ongelmaan tai tarpee-
seen.

2. Tuotteista ja palveluista on riittavasti tietoa, jotka auttavat asiakasta valinnassa ja

paatdksenteossa.

Sisaltd paivittyy sdanndllisesti ja se on helposti jaettavissa ja kommentoitavissa.

Verkkosivusto pitda sisalldan ladattavia oppaita, esitteita tai esimerkiksi e-kirjoja.

Ostaminen on tehty yksinkertaiseksi ja suoraviivaiseksi.

I e

Verkkosivusto ohjaa asiakasta olemaan vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa esi-

merkiksi sosiaalisen median kanavissa.

7. Tekniset virheilmoitukset on k&annetty selkokielelle, jotta asiakas ymmartaa mista
on kyse.

8. Verkkosivut on suunniteltu mobiililaitteen kayttajien nakokulmasta, eli sivut ovat saa-

vutettavissa eri paatelaitteilla.

Hyva sisalto ja toimiva verkkopalvelu hyodyttavat asiakkaan lisaksi myos yritysta. Laaduk-
kaiden ja vuorovaikutteisten sisaltojen avulla yritys voi rakentaa omaa asiantuntija- ja bran-
dimielikuvaa seka edistaa asiakassuhteiden rakentamista. Luotettava sisaltd verkkosivus-
tolla yllapitaa asiakasuskollisuutta ja konvertoi myyntia. Sitoutuneet asiakkaat ostavat

enemman ja ovat kannattavampia kuin uudet asiakkaat. (Komulainen 2018, 132-133)

Oleellista on muistaa, ettd hyvan ja toimivan verkkosivun maaritelma on aina riippuvainen
siitd, mihin tarkoitukseen verkkopalvelu on tehty. Vaikka sivusto olisi visuaalisesti miten
kaunis tahansa, mutta sisalloltdan taysin turha kohderyhméan tarpeita ajatellen, se ei ole

hyva, toimiva eika asiakaskeskeinen.
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5 PIENYRITTAJIEN NAKEMYKSET VERKKOSIVUJEN ROOLISTA
5.1 Yrittajaaineiston keruu ja toteutus

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittda, mika on verkkosivujen merkitys liiketoiminnassa
ja miten pienyrittajat nakevat omien verkkosivujensa roolin osana omaa liiketoimintaansa ja
digitaalista markkinointiviestintddnsa. Saatua tietoa on tarkoitus kayttaa taustamateriaalina
uuden liikeidean kehittdmisessa. Liikeidea perustuu ajatukseen auttaa pienyrittdjia saa-
maan paras hydty irti verkkosivuistaan ketterasti ja mahdollisimman kustannustehokkaasti.
Uutta liikeideaa on kehitetty kesalla 2020 aloitetussa Startup Business Schoolissa. Tama
opinnaytetyd ja Startup Business School ovat tukeneet toinen toisiaan, silla saatuja aineis-

toja on ollut mahdollista hyodyntaa ristiin.

Yrittajaaineisto tata tyota varten kerattiin kahdessa eri vaiheessa. Ensimmainen osuus han-
kittiin kesalla 2020 ja toinen osuus talvella 2021. Koska tassa tyossa oli tavoitteena tuottaa
sellaista tietoa, joka koskee pienyrittdjien mielipiteita, kasityksia, havaintoja, asenteita, ar-

voja ja kokemuksia, tutkimusaineisto koottiin haastattelemalla.

Ensimmainen aineistonkeruuvaihe toteutettiin teemahaastatteluna, eli puolistrukturoituna
haastatteluna. Sita varten oli laadittu etukateen valmiit kysymykset haluttujen teemojen ym-
pariltd. Tama sopi ensimmaiseen vaiheeseen hyvin, silla tutkimusasetelmaa ei ollut viela
tarkasti maaritelty, vaan sita oli tarkoitus tarkentaa tyon edetessa. Alkuvaiheessa haluttiin
saada kasitys pienyrittdjien yleisistda ndkemyksista ja ajatuksista. Haastattelussa verkkosi-
vujen merkitystad ja roolia sekad pienyrittdjdn omaa suhtautumista hahmotettiin ennakkoon
laadittujen kysymysten avulla (liite 1). Naista keskusteluista jatkojalostettiin toiseen vaihee-

seen strukturoitu haastattelulomake, jossa kysymykset oli tdsmennetty (liite 2).

Taman tydn kohderyhmana olivat pienyrittajat eri toimialoilta (taulukko 1). Haastateltaviksi
valittiin tarkoituksella pienyritysten omistajat, silla pienyrityksissa markkinointi on lahes aina
heidan vastuullaan ja he maarittelevat miten sita tehdaan. Haastatteluihin vastasi yhteensa

14 pienyrittdjaa kahdessa eri vaiheessa.
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Taulukko 1. Haastatteluihin osallistuneiden pienyrittajien toimiala ja henkilostomaara seka

haastattelutapa

TOIMIALA TYONTEKIOIDEN LUKUMAARA HAASTATTELUTAPA
Yritys 1 Kauneudenhoito 1 tyontekija Teemahaastattelu
Yritys 2 Myynti (b-to-b) 2 tyontekijaa Teemahaastattelu
Yritys 3 Ravintola 5 tyontekijaa Teemahaastattelu
Yritys 4 Jarjestd 1 vakituinen tyontekija + vapaaehtoiset Teemahaastattelu
Yritys 5 Kasity6 ja kauneudenhoito 1 tyontekija Teemahaastattelu
Yritys 6 Toimistotarvikkeet 20 tyontekijaa Teemahaastattelu
Yritys 7 Kauneudenhoito 1 tyontekija Haastattelulomake
Yritys 8 Koulutuspalvelut 1 tydntekija + verkosto Haastattelulomake
Yritys 9 Kauneudenhoito 1 tyontekija Haastattelulomake
Yritys 10 Ohjelmistopalvelut 26 tyontekijaa Haastattelulomake
Yritys 11 Matkailu 1 kokoaikainen, 15 kesakaudella Haastattelulomake
Yritys 12 Konsultointi ja valmennukset 3 tyontekijaa Haastattelulomake
Yritys 13 Sisustus 1 tyontekija Haastattelulomake
Yritys 14 Liikkuntapalvelut 1 tyontekija Haastattelulomake

Ensimmaisen vaiheen haastattelut tehtiin osana Startup Business Schoolin asiakasnake-
myksen kerryttamista. Asiakasnakemysta haettiin haastattelemalla potentiaalista asiakas-
ryhmaa. Haastatteluun osallistui 6 pienyrittajaa, jotka valikoituivat mukaan haastattelijan
sosiaalisen verkoston kautta. Koska haastatteluun osallistuvien pienyrittajien toimialalle ei

asetettu mitaan rajoitteita, valikoitui mukaan pienyrittdjia sattumanvaraisilta toimialoilta.

Yhtd haastattelua lukuun ottamatta haastattelut suoritettiin puhelinhaastatteluna vallitse-
vasta koronatilanteesta johtuen. Kaikki vastaukset kirjattiin haastattelun aikana digitaali-
seen muistioon. Haastattelut kirjoitettiin puhtaaksi haastattelijan toimesta heti tehtyjen
haastattelujen jalkeen, koska saadut vastaukset olivat silloin vield mahdollisimman tuoreina

ja selkeina haastattelijan mielessa.

Tutkimuksen toinen osa suoritettiin haastattelulomakkeella. Lomakkeen kysymykset oli jat-
kojalostettu ensimmaisen vaiheen esiinnousseista teemoista. Yrittajat vastasivat haastatte-
lulomakkeen kysymyksiin pienyrittdjien omalla Facebook-sivustolla jaetun linkin kautta.
Kuka tahansa pienyrittaja miltd tahansa toimialalta sai vastata kysymyksiin. Vastausmaara
kyselyyn haluttiin pitda alle kymmenessa, silla vastaajille luvattiin palkkioksi heidan oman
verkkosivustonsa analysointi kommentteineen ja kehitysehdotuksineen. Vastauksia tuli 8
kpl.
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5.2 Haastattelujen tulokset

Tulosten kasittelyssd on yhdistetty sekd teemahaastattelun ettd haastattelulomakkeen
kautta saadut vastaukset, sillda molemmissa kasiteltiin samoja teemoja, Saatuja tuloksia on
tarkoituksenmukaista tarkastella omina kokonaisuuksinaan teema kerrallaan, jotta lahesty-

mistapa on teemoittain kokonaisvaltainen.

Verkkosivujen rooli ja tavoite

Yhta yritysta lukuun ottamatta kaikilla vastaaijilla oli yrityksen verkkosivut olemassa. Ne nah-
tiin osana liiketoimintaa, mutta niiden rooli ja merkitys vaihtelivat vastaajan toimialan ja

oman kiinnostuksen mukaan.

Omia verkkosivuja pidettiin tarkeimpana digitaalisen markkinoinnin kanavana. Toiseksi tar-
kedmpana kanavana pidettiin Facebookia ja kolmanneksi tarkeimpana sahkdpostisuoraa.
Muita mainittuja tarkeaksi koettuja digitaalisen markkinoinnin kanavia olivat Instagram, Lin-

kedIn ja Google Business. Myds puskaradion tarkeys mainittiin.

Vastaajat kokivat, ettd verkkosivuilla on heidan liiketoimintaansa tukeva rooli. Puolet vas-
taajista piti verkkosivujen roolia oman lilkketoiminnan kannalta erittain merkittadvana ja vajaa
puolet melko merkittdvana. Kaksi vastaajaa ei pitéanyt verkkosivujen roolia lainkaan merkit-

tavana.

Lahes kaikki vastaajat olivat joko taysin samaa mielta tai osittain samaa mielta siita, etta
heidan verkkosivuillaan on maaritelty tavoite ja kohderyhma. Kaksi vastaajaa ei osannut

maaritellda oman verkkosivustonsa roolia ja kohderyhmaa lainkaan.

Yleisin tavoite verkkosivustolle oli omien palvelujen tai tuotteiden esittely ja lisatietojen tar-
joaminen. Muita tarkeita tavoitteita olivat yrityksen tunnettuuden lisdaminen seka yhteystie-

tojen kertominen.

Vastaajat eivat pitaneet tarkeana tavoitteena tuotteiden ja palvelujen myyntia verkkosivujen
kautta. Ainoastaan yksi haastatelluista yrittdjista nosti itse spontaanisti haastattelussa esiin

verkkosivujen myynnillisen merkityksen liiketoiminnalleen.

"Verkkosivuston roolina on kasvattaa myyntia, vain ja ainoastaan myyntia, ja luoda

bréndimielikuvaa ja top-of-mindia tulevien asiakkaiden keskuudessa.” (Yritys 2, myynti)
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Asiakkaiden palvelemista, uusien asiakkaiden hankintaa ja brandimielikuvan rakentamista
ei nostettu tarkeiksi tavoitteiksi verkkosivuille. Yrittajat eivat osanneet mieltaa verkkosivuja
palvelukanavana. Vain yksi vastaajista nosti esiin ajanvarauksen tarkeyden asiakkaiden

palvelemisessa.

“Kotisivut ovat enemmaén staattiset, mutta ne ovat tarkeéat, koska sielté on linkki ajanva-

raukseen.” (Yritys 1, kauneudenhoito)

Saatujen kommenttien perusteella verkkosivut ovat monelle yrittgjalle valttamaton "paha” ja
niiden roolia liiketoiminnan kannalta pidetdan some-kanavia vahaisempana. Verkkosivut
ovat olemassa, koska koettiin, etta niiden on oltava olemassa, mutta niita ei nahty lainaan

myynnillisena kanavana, eika niiden kautta koettu tarpeellisena palvella asiakkaita.

“Kotisivut ovat, koska ne on pakko olla. En née niitd myynnillisend kanavana, koska
koen, etteivat ne myy mitaén. Meilléd on perussimppelit sivut, jossa on vain vélttdmétén
tieto (esim. yhteystiedot) seké linkki Faceen. Kotisivuille ei niin tarvetta, koska meilld on
paikallinen baari eikd se toimi Hesassa. Jos toimisimme Hesassa, meillé olisi tarvetta

infota enemmén verkkosivujen kautta.” (Yritys 3, ravintola)

"En koe kotisivuja tarpeelliseksi, koska asiakkaat tulevat puskaradion kautta.” (Yritys 5,

késityd ja kauneudenhoito)

Verkkosivujen sijaan some-kanavat nahtiin ensisijaisena vaylana, jota kautta asiakkaat ot-

tavat yhteytta ja jota kautta oman yrityksen tuotteita ja palveluja haluttiin esitella.

"Péivittaiset infot, kuten esimerkiksi keikat, tapahtumat, tarjoukset, ruokalistat ovat
kaikki Facebookissa. Samoin videot. En née tarpeellisena laittaa niitd kotisivuille. Miten
Juuri laitanko edes ruokalistaa kotisivuille, vai riittdédké Facebook. FB-sivuja on niin

helppo péivittdé ja kaikki paikalliset asiakkaamme kayttavét sitd.” (Yritys 3, ravintola)

“En tarvitse kotisivuja, koska minulla on Facebook-, Instagram- ja Google Business -tilit.
Erityisesti Facebook on véayl&, josta uudet asiakkaat 16ytédvét palveluni ja ottavat minuun
yhteyttd. Some-tilien kautta esittelen myds mitd on myynnissd, mutta siellé ei ole hin-

nastoja.” (Yritys 5, kasity6 ja kauneudenhoito)
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Verkkosivujen sisilto ja lisaarvo asiakkaalle

Vastaajat olivat taysin tai melko samaa mielta siita, ettd heidan verkkosivuillaan on selkea
kohderyhma ja sivusto on suunniteltu asiakkaan tarpeita vastaavaksi. He myos kokivat, etta
yrityksen verkkosivut luovat lisdarvoa asiakkaalle. Kysyttdessa avoimella kysymykselld
miksi asiakkaan kannattaisi valita hanen yrityksensa tarjoama palvelu tai tuote, kaksi vas-

taajaa ei osannut antaa siihen lainkaan vastausta.

Yhta vastaajaa lukuun ottamatta kaikki vastaajat olivat joko samaa mielta tai melko samaa
mielta siita, etta he tietavat mita asiakkaat heidan verkkosivuiltaan etsivat. Tieto ei perustu-
nut faktaan, silla ainoastaan kaksi vastaajaa kertoi seuraavansa saanndllisesti verkkosivu-

jensa kavijoita ja heidan sielld tekemidan toimenpiteita.

Haastattelussa kysyttiin, mita yrittdjat olettavat asiakkaidensa hakevan eniten yrityksen
verkkosivuilta. Toimialasta huolimatta kaikilla korostui vastauksissa samat asiat. He oletta-
vat asiakkaidensa etsivan sivuilta ensisijaisesti tuote- ja palvelutietoja, hintoja, varaustietoja
seka yhteystietoja. Varmaa tietoa yrittdjilla ei ole, silla he eivat ole tehneet asiakaskyselyja

verkkosivujensa kavijoille.

Kysyttaessa mihin vastaajat toivoivat kavijoiden kiinnittavan ensisijaisesti huomioita sivus-

tossaan, vastaukset painottuivat mielikuvallisista asioista konkreettisiin.

"Luotettavuuteen.” (Yritys 12, konsultointipalvelut)

"Kuviin ja sivujen helppouteen, eli etta ei tarvitse ihmetelld misté 16ytyy mita.” (Yritys 11,

matkailu)

"Hoitojen kuvauksiin ja hintoihin.” (Yritys 9, kauneudenhoito)

"Asiantuntevuuteen ja helposti Idhestyttévyyteen.” (Yritys 7, kauneudenhoito)

"Verkkokaupan linkkeihin.” (Yritys 13, sisustus)

Suurin osa haastattelulomakkeen vastaajista piti omien sivujensa parhaimpana ominaisuu-
tena selkeytta. Yksi yrittajista nosti esiin parhaaksi ominaisuudeksi sivujen ilmaisuuden ja

sen, etta han oli pystynyt tekemaan ne itse.
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Sivuston yllapito

Neljannes vastaajista kertoi paivittdvansa verkkosivujensa sisaltéa saanndllisesti. Puolet
ilmoitti tekevansa paivityksia sivustolle satunnaisesti ja neljannes vastaajista ei kaytan-
nossa paivita sivustoaan lainkaan. Verkkosivuston yllapito ja sisallon paivitys koettiin Iahes
poikkeuksetta vaikeaksi ja aikaa vievaksi, jonka vuoksi sita paivitettiin harvoin. Siihen kay-

tetdan usein ulkopuolista apua, koska oma osaaminen ei riita.

"En halua itse péivittdd sivustoa, koska en ymmérré tiefokoneista enké jarjestelmisté
mitddn. Koska péivitettdvaa on harvoin, niin menisi joka kerta aikaa ihmetykseen siité,

miten alusta toimii.” (Yritys 1, kauneudenhoito)

"Emme osaa itse yllépitdéd verkkosivustoa, vaan jokainen péivitys pitédé pyytaéa erikseen
Jja se maksaa. Siksi meiddn on mietittdva tarkasti, milloin sivustoa péivitetdan.” (Yritys

2, myynti)

"Siséllét paivittda kotisivuille digitoimisto ja Faceen yksi meidan tuttu. Arvostan sité, ettd
se on helppoa, koska itselldni ei ole aikaa eiké kiinnostusta péivittdad mitdén kanavaa.
Jos joutuisin itse péivittdméaan, en tietdisi enkd muistaisi miten alusta toimii. Olen valmis

maksamaan siita, ettéd joku pdivittda sivustot puolestani.” (Yritys 3, ravintola)

Some-kanavien yllapito koettiin nopeaksi, helpoksi ja vaivattomaksi. Jos sisallén paivittami-
nen verkkosivustolle olisi yhta helppoa kuin some-kanaviin, sita tehtaisiin sdannéllisemmin

jaitse.

"Jos saitin péivittdminen olisi yhtd helppoa kuin Facebookin, voisin harkita itse sen te-

kemista.” (Yritys 1, kauneudenhoitoala)

"Koen, ettd minun itse pitéé kirjoittaa saitille tulevat tekstit, silld meilld on niin ammatti-
sanastoa, ettei ulkopuolinen pysty sité kirjoittamaan. Mutta toki toivoin, ettd ulkopuolinen

oikolukee ne.” (Yritys 6, toimistotarvikkeet)

“Fb-sivuja voimme pdivittaa itse, ja sen vuoksi péivittdinen viestintd hoidetaan FB-sivu-
Jen kautta. Laitamme sinne joka pé&ivé tarjouksia ja vinkkejé. Liséksi teemme s&hkdpos-

tisuoraa.” (Yritys 2, myynti)

"FB-sivuja pidéan itse ylla, sillé niitéd helppo kéayttéa ja laittaa sinne ajankohtaisia tarjouk-

sia ja tiedotteita.” (Yritys 1, kauneudenhoito)
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Vaikka sisaltojen paivittaminen koettiin hankalaksi, nousi haastatteluissa esiin se, etta pien-

yrittajalle voi olla taloudellisesti jarkevampaa paivittaa sisallot itse.

"Pienyrittdjélle halvempaa tehdé itse, kun kayttéa ulkopuolista tahoa.” (Yritys 6, toimis-

totarvikkeet)

Nakyvyys hakukoneissa

Hakukonenakyvyys aiheutti monessa vastaajassa epatietoisuutta. Lahes kaikki kokivat tar-
vitsevansa apua hakukoneoptimoinnissa ja tiedostivat sen merkityksen verkkosivujen |0y-

dettdvyydessa.

"NyKkyisilléd sivustoilla ei hakukonen&kyvyys toimi kunnolla. Meillé olisi tarvetta saada
kansainvélistd ndkyvyyttd hakukoneissa. Olen alkanut etsimdén uutta yhteisty6kump-
pania verkkosivujen ja digimarkkinoinnin tekemiseen, sellaista, joka ymmartésg taté

“uutta maailmaa’, jossa nyt eldamme.” (Yritys 6, toimistotarvikkeet)

"Hakukoneoptimointi on tekeméttd. Saavutettavuus pitéisi varmistaa.” (Yritys 7, kauneu-
denhoito)

Toisaalta vastaajien joukossa oli kaksi yrittdjaa, jotka eivat kokeneet nakyvyyttd hakukoneissa
lainkaan tarkeana. Heidan mielipiteensa asiaan perustui heidan omaan tapaansa kayttaa haku-

koneita seka omiin henkildkohtaisiin oletuksiin siitd, miten asiakkaat kayttavat nettia.

“En itse tee lainkaan Googlessa hakuja, joten ei née tarpeellisena, etté sielld pitéisi olla

nédkyvyytta. (Yritys 5, kasityo ja kauneudenhoito)

"En nde, ettd kukaan asiakkaista etsisi tietoa Googlen kautta.” (Yritys 3, ravintola)

Sivuston aktiivinen seuraaminen

Sivuston kavijamaaria ja muuta statistiikkaa ei vield seurattu aktiivisesti vastaajien keskuu-
dessa. Vain yksi vastaajista ilmoitti seuraavansa saannollisesti verkkosivujensa kavijoita ja
heidan siella tekemiaan toimenpiteita. Puolet vastaajista ei seuraa sivuston kavijoita lain-

kaan.
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"Minulla ei ole tietoa, kuinka paljon k&vij6itéd sivustolla on tai kuinka moni k&yttéé en-
nemmin kotisivuja ja kuinka moni Facebookia. Minulle riittdé, kun kévija etsii Googlesta,

niin 16ytyy seké saitti ettéd FB-sivut.” (Yritys 1, kauneudenhoito)

Toisaalta kiinnostusta kavijoiden seuraamiseen olisi, mutta koettiin, ettd hetki ei ole viela

oikea.

“En seuraa aktiivisesti sivuston k&vijoitd, mutta tarkoitus on aloittaa seuraaminen uusien

sivujen my6ta.” (Yritys 3, ravintola-ala)

Verkkosivujen nykyhaasteet ja kehittaminen

Kaikki vastaajat olivat hyvin tietoisia nykyisten verkkosivustojensa haasteista. Eniten vas-
taajat kokivat tarvitsevansa apua sivuston teknisessa toteutuksessa, sivuston kaytettavyy-
den parantamisessa seka hakukoneoptimoinnissa. Myds sivuston visuaalisen ilmeen luo-

miseen kaivattiin apua.

Haastatteluissa yrittajat nostivat proaktiivisesti esiin kohtaamiaan haasteita sivuston yllapi-
toon liittyen. Listatut haasteet liittyivat sivuston ulkoasuun, kaytettavyyteen, sisaltoon ja yl-

l&pitoon.

"Suurin ongelma téllad hetkelléd on, ettd sivustolla on liikaa infoa ensisilmayksellé ja si-
vuston toiminnallisuus on huono. Sivusto ei skaalaudu oikein eri kokoisilla néytéilla. Me
olemme lisénneet siséltéa ilman, ettd olemme poistaneet vanhaa, ulkoasu on vanhan-
aikainen, kayttoliittymé on huono ja sdhkdpostienkin kanssa on ongelmia.” (Yritys 4,

Jérjesto)

"Haasteena on, etten saa esim. liséttya kuvia sivuille kénnykéstéa, vaan pitda avata erik-
seen tietokone ja lisdta ne sité kautta. Ja ylipdataan pitdé aina tehdé halutut muutokset
koneen kautta. Mobiilin kautta péaivitys olisi ndpparémpéaé ja haluaisin tehdé kaikki péi-

vitykset sitd kautta.” (Yritys 5, kauneudenhoitoala)

Kaikki vastaajat haluisivat kehittdd omia verkkosivujaan. Suurin haaste kehittamisessa oli
ajan puute. Myds oma osaaminen, ymmarrys ja resurssit nousivat esteeksi vastaajien kes-

kuudessa.
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Seuraavassa sivustouudistuksessa vastanneet haluaisivat lisata sivuilleen enemman pal-
velujen ja tuotteiden esittelyja seka referensseja. Heilla oli halua tehda sivuistoista nykyai-
kaisemmat, personoidummat seka lisata kuvia ja videoita sisaltéihin. Hakukoneoptimointi,

tavoitettavuus, kieliversiot seka sivuston responsiivisuus nousivat kommenteissa esiin.

"Seuraavassa uudistuksessa haluan painottaa laadukkaan mielikuvan parantamista

seké google-optimointia.” (Yritys 10, ohjelmistopalvelut)

Toisaalta uudistamisessa askarrutti uudistamisen riskit ja tyolays, eli onko uudistamiseen
kaytetty aika ja panostus tarpeellinen investointina. Nykyisten sivujen koettiin toimivan hy-
vin, joten osaa vastaajista mietitytti tuoko sivustouudistus tarpeeksi hyodtya liiketoiminnalle

ja onko uudistus tehdyn investoinnin arvoinen.

"Sivustouudistuksessa arveluttaa sen tuomat riskit. Onko se liian tyélas tai kattaako se

tehdyt investoinnit.” (Yritys 8, koulutus)

"Esteitéa kehittdmiselle ehké se, ettd nyt ei ole Vélitén tarve, kun asiakkaita on ihan hy-

vin.” (Yritys 9, kauneudenhoito)

Yhdeksi suureksi haasteeksi verkkosivujen kehittdmisessa nousi oikeanlaisen yhteistyo-
kumppanin I6ytdminen. Kumppaneiden tarjoamat yhteistydmallit koettiin joko rajoittavana,
kalliina ja hankalina. Samat teemat nousivat esiin myds teemahaastatteluun osallistuneilla
yrittajilla:
"Kerran minua lahestyi joku taho, joka tarjosi kotisivuja. Haasteena siing oli se, etta
heilld oli tiukat raamit ja mallit, jonka pohjalle kotisivut olisi tehty eiké ollut tarpeeksi
mahdollisuuksia personoida omiin tarpeisiin. Kylla pitéisi olla joustava ja raéatéloitdvissé
oleva ratkaisu. Liséksi heilld oli péivitystd varten joka kuukausi tietty deadline, johon
mennesséa olisi pitédnyt toimittaa tekstit ja kuvat. Koin sen liian rajoittavaksi ja kahlitse-

vaksi enka tarttunut tarjoukseen. (Yritys 5, kasityd ja kauneudenhoito)

"En pysty itse péivittdmaan kotisivuja suoraan, vaan minun pitaé kirjoittaa tekstit ja 1&-
hettédé ne yhteistybkumppanilleni péivitettdvéksi, jossa joku tydntekijg péivittdéd sivut,
kun ehtii. Nyt alkaa tuntumaan silté, ettei tdmé toimi noin, sill& maailma menee eteen-

péin nopeammin.” (Yritys 6, toimistopalvelut)
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Yrityksen kasvaessa yhteistydkumppanin merkitys kasvaa. Yrittdjan oma aika ei enaa riita
kaikkeen tekemiseen, vaan tarvitaan ulkopuolista apua tekemiseen. Yhteistyolta toivottiin
pitkdkestoista kumppanuutta, jossa osapuolet tuntevat toisensa ja yhteistyd sujuu. Tar-
keana pidettiin myos sita, etta yhteyshenkilot pysyvat samoina. Yhdella vastaajalla oli ko-
kemusta tilanteesta, jossa yhteistydsta oli sovittu aivan eri henkilén kanssa kuin joka otti

yrityksen verkkoasiat hoitaakseen.

"Haluan yhteistybkuppaniksi sellaisen yrityksen, jossa on varmasti sama yhteyshenkil,
kun jonka kanssa yhteistydsté sovittiin. Pieni firma asioi itse yrittdjén kanssa ja haluaa

siité itselleen kumppanin tekemiseen.” (Yritys 6, toimistotarvikkeet)

Usea haastateltava kertoi pettyneensa yhteistydkumppaniinsa. He kokivat, ettei yhteistyo-
kumppani ymmartanyt heitd, eikd sen vuoksi osannut auttaa heita oikealla tavalla. Yrityksen
10 edustaja kiteytti ajatuksen hyvin lauseeseen: "Maailma on taynna liikkeenjohdon kon-

sultteja, jotka ovat lilan kaukana asiakkaasta.”

5.3 Verkkosivujen analysoinnin tulokset

Haastattelulomakkeeseen vastanneille yrittdjille luvattiin kiitokseksi analysoida heidan omia
verkkosivujaan sekd antaa vinkkeja ja ehdotuksia mahdollista sivuston jatkokehitysta var-

ten.

Verkkosivujen analysointia varten kehitettiin ensin tarkistuslomake, jota kaytettiin apuna
verkkosivujen ensimmaisia havaintoja varten. Yleisen havainnoinnin jalkeen jokaiseen
verkkosivustoon paneuduttiin yksityiskohtaisemmin ja kirjattiin ylos esiinnousseet asiat. Jo-
kainen mukana ollut yrittgja sai kirjallisen ja taysin yksildidyn palautteen verkkosivuistansa.

Annettuja yksittaisia palautteita ei tietosuojan vuoksi avata tassa tyossa.

Ensimmaiset yleiset havainnot kaikista verkkosivuista on koottu taulukkoon 2. Sen avulla
hahmottaa nopeasti ja helposti, mitkd osa-alueet pienyrittdjilla olivat verkkosivuilla kun-
nossa ja mitka alueet vaativat viela kehitysta. Kuvaavaa on, ettd kenenkaan vastaajan verk-

kosivut eivat yltaneet tayden kympin suoritukseen.
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Taulukko 2. Yhteenveto pienyrittajien verkkosivujen ensivaikutelmasta

YRITYS7 YRITYS8 YRITYSS YRITYS10 YRITYS11 YRITYS 12 YRITYS 13 YRITYS 14
ARVOLUPAUS
Kertoo miten ratkaisee asiakkaan ongelman/haasteen X X X X X X - X
Kertoo hyddyt X X X X X X
Kay ilmi miten eroaa kilpailijoista - X -
SIVUSTON SISALLOT
Yritysesittely X X - X X X
Tuotteiden tai palvelujen esittely X X X X X X X X
Yhteystiedot X X X X X X X X
Aukioloajat X - X X
Hinnat X X X X X
Ajanvaraus/verkkokauppa - - X X X X
Oppaat, neuvot, esitteet - - - X X
Yhteydenottolomake - - X X - - - X
Suosittelut X X - - - X - X
SIVUSTON ULKOASU
Otsikot X X X X X X X
Sopiva fonttikoko X X X X X X X X
Helppolukuinen fontti X X - X X X
Helppo silmailla X - X X X X
Tasapainoinen ulkoasu - - - X
Erottuvat painikkeet ja linkit - - - - X X X X
Sisaltéa tukevat kuvat X - X X X - X X
Olennaisin tieto ylhaalla X - - X X X
SIVUSTON KAYTETTAVYYS
Tietaa heti mille sivulle tuli X X X X X X
Logo nakyvissa X X X X X X X
Latautuu nopeasti X X X X X X X
Helppo navigoitavuus X X X X X
Loogisuus X X X X
Ei aiheuta kysymysmerkkeja X X - X
Call to actionit X - X X
Linkit vie oikeaan paikkan - X - X X X X X
SIVUSTON LOYDETTAVYYS
Loytyy hakukoneista - X - - - - X X
Linkitys sosiaalisiin medoihin - - X - - X X X

Ammattimainen mielikuva yrityksesta verkkosivujen perusteella tuli vain kahdesta sivus-
tosta. Muilla sivuilla ammattimaisen mielikuvan esteina olivat esimerkiksi vanhanaikainen
layout, vaikealukuinen fontti, kirjoitusvirheet, elementtien ja tekstien sijoittelu sivustolla, liilan
monta fonttityyppia ja -kokoa samalla sivulla, epatarkat kuvat seké epalooginen navigointi

sivuilla. Yhdella sivulla oli suomea ja englantia sekaisin.

Arvolupauksen nakokulmasta vain yhden yrityksen verkkosivuilta kavi ilmi mihin tarpeeseen
yrityksen palvelu on tarkoitettu, mitkd ovat hyodyt asiakkaalle ja mika on heidan kilpai-
luetunsa. Kuusi yritysta osasi kuvata tuotteensa tai palvelunsa hyddyt asiakkaalle, mutta he

eivat osanneet kertoa, miten heidan tuotteensa tai palvelunsa erottuvat kilpailijoista.



42

Paasaantoisesti kaikkien yritysten verkkosivujen sisalloissa oli puutteita. Yhteystiedot 10y-
tyivat kaikilta verkkosivuilta, mutta yhteydenottolomake vain kolmelta. Kaikilta verkkosivulta
I0ytyivat tuotteen tai palvelun esittelyt, mutta yrityksen tai yrittajan esittely vain viidelta. Hin-
nat, aukioloajat ja verkkokauppa loytyivat puolella verkkosivuista, sen sijaan ladattavia op-

paita ja neuvoja ei I0ytynyt kuin yhdelta yritykselta. Suositteluja oli neljalla sivustolla.

Vaikka suurimmasta osasta sivustoista puuttui viimeistelty ulkoasu, niissa oli kaikissa kay-
tetty sopivaa fonttikokoa. Yhta lukuun ottamatta kaikissa verkkosivuissa oli lukemista hel-
pottavat otsikot kaytdssa, ja sivuston tekstia oli jasennelty. Sivuston helppo silmailtavyys
toteutui viidessa sivustossa, ja kuudella oli kdytdssa tekstia tukevaa kuvitusta, vaikkakin
osalla kuvan laatu tai kuvien herattamat mielikuvat kayttajassa eivat olleet parhaat mahdol-

liset. Olennaisin siséaltotieto I0ytyi sivuston ylhaalta vain neljalta yritykselta.

Vaikka seitseman yrityksen sivulle mentdessa naki, kenen sivustolle oli tultu, ei kahden yri-
tyksen slogan ja intro heti sivuston alussa auttanut ymmartamaan, mita yritys tarjoaa. Yh-
den yrityksen sivuilta puuttui kokonaan yrityksen logo. Viiden yrityksen verkkosivut aiheut-

tivat kavijalle kysymysmerkkeja kaytettavyydeltaan.

Vaikka kaikilla yrityksilla oli kaytossa sosiaalisen median kanavia, vain puolet linkkasivat
niille omita verkkosivuiltaan. Hakukoneldydettavyys oli kunnossa vain kolmella yrityksella,

muut yritykset eivat nousseet Googlen hakutuloksissa ensimmaisille sivuille.

Sivustojen analysointivaiheessa nousi esiin monia ristiriitoja. Liiketoiminnan ja asiakasko-
kemuksen kannalta pienyrittdjien oma nakemys verkkosivuistaan oli monin paikoin erilainen
kuin ulkopuolisen kayttadjan kokemus. Seuraavaksi on avattu yritys kerrallaan tarkeimmat
huomiot ja suurimmat ristiriidat, jotka sivustojen analysointivaiheessa nousivat esiin. Ana-

lysointi tehtiin yrityksille 7—14, jotka osallistuivat tutkimukseen haastattelulomakkeen kautta.

Yritys 7, kauneudenhoito

Vaikka yrittaja nimesi verkkosivujensa paatavoitteiksi tunnettuuden lisaamisen, palvelujen
esittelyn seka yhteystietojen kertomisen, han ei pida verkkosivujen roolia liiketoiminnas-
saan lainkaan merkittdvana. Yrittdja kertoo, ettd verkkosivut ovat olemassa ainoastaan,
koska niiden kuuluu olla. Ristiriitaista on se, ettd samaan aikaan han kuitenkin haluaisi ke-

hittdd hakukonenakyvyytta seka edistaa sivujen I0ydettavyytta ja tavoitettavuutta.

Yrittaja ei osaa kertoa miksi hanen yrityksensa on ainutlaatuinen ja mika on yrityksen arvo-

lupaus asiakkaalle. Verkkosivuja selatessa ja sivuston teksteja lukiessa yrityksen
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vahvuudet ja erot Kilpailijasta olisi helposti kiteytettavissa ja tuotavissa asiakkaalle nakyviin.

Yrittaja tarvitsisi tdhan ulkopuolista apua.

Yrittaja kertoo verkkosivujensa parhaaksi asiaksi sen, etta on tehnyt ne itse ilmaisella alus-
talla. Han toivoo asiakkaiden kiinnittdvan huomiota sivustolla asiantuntevuuteen, mutta en-
situntuma sivustolla ei ole viimeistelty ja ammattimainen. Omatekoisuus tulee esiin esimer-

kiksi yrityksen verkko-osoitteessa, sivuston toteutuksessa ja sisalldissa.

Eniten apua yrittaja tarvitsisi mielestansa sivuston kaytettavyyden parantamisessa. Analy-
soinnin perusteella suurin ongelma ei ole kaytettavyydessa, vaan enemman apua han tar-
vitsi sivuston visuaalisen ilmeen (asettelu, fontit, kuvamaailma) parantamisessa ja sisalto-

jen muokkaamisessa.

Suurimmat haasteet kehittdmisessa ovat oman ymmarryksen puute, sopivan yhteistyo-
kumppanin loytaminen seka ajan puute. Ymmarryksen puute on avainasemassa, jotta yrit-

taja ymmartaisi miten han voisi paremmin palvella asiakkaitaan verkkosivujen kautta.

Yritys 8, koulutus

Yrittaja kokee, ettéd hanen verkkosivuillaan on selkea liiketoimintaa tukeva rooli ja tavoite,
mutta hanen mielestaan sivuilla ei kuitenkaan ole selkedd kohderyhmaa. Tama on erikoista,
silla yrittgja tarjoaa hyvin kohdennettua koulutuspalvelua, jolla on olemassa tarkka kohde-

ryhma.

Yrittajan mielesta hanen verkkosivunsa edistavat hyvaa asiakaskokemusta, mutta ensivai-
kutelman mukaan nain ei ole. Sivusto on kaytettavyydeltdan epalooginen, ja osittain vai-
keaselkoinen. Kuvia on vahan, sivustolla on kaytetty useita erilaisia fontteja ja vareja ja
tekstia paljon pitkind patkind, mitka tekevat sivustosta paikoitellen vanhanaikaisen nakdisen
ja tylsan. Visuaalisen puolen koulutusta tarjoavan yrityksen sivuilta olettaisi 16ytavan visu-
aalisesti kauniin kokonaisuuden, jossa on paljon kiinnostavia kuvia, selkeat sisall6t ja loo-
ginen navigointi. Toisaalta yrittaja kertoo, etta haluaisi tulevaisuudessa kehittaa sivustonsa
visuaalista ilmetta ja personoida sisaltéa, mutta hanta mietityttdd onko uudistaminen liike-
toiminnan kannalta oleellista. Samaan aikaan han painottaa, etta verkkosivujen rooli on erit-

tain merkittava hanen liiketoiminnalleen ja tarkein digitaalisista markkinointikanavista.

Yrittdja kokee tarvitsevansa apua teknisessa toteutuksessa, sivuston kaytettavyydessa ja
asiakkaiden palvelemisessa digitaalisesti. Kaikki edellda mainitut on helppo allekirjoittaa,

mutta myo6s visuaalisen ilmeen kehittdminen vaatisi kehittdmista ja uudistamista. Yrittaja
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haluaisi apua my0s hakukoneoptimointiin, mutta hakukonenakyvyys toimii talla hetkella to-

della hyvin, silld koulutus nousee hakutuloksien karkeen.

Yrittajan mielesta paras asia verkkosivuilla on sisaltd. Sen laajuuden osalta on helppo olla
samaa mieltd, mutta sisallén esittdmistapa sivustolla tarvitsisi kehittdmista. Lisdksi sivus-
tolla on paljon vanhentunutta tietoa, jonka voisi poistaa kokonaan. Vanha tieto sekoittaa

turhaan kavijoita ja tekee sivustosta vaikeaselkoisemman.

Suurimmat haasteet kehittdamisessa ovat oman ymmarryksen puute, aika, resurssit, sopi-
van yhteistydkumppanin Idytaminen seka kehitysprojektin pituus. Han selkeasti kaipaisi
apua kaikkeen tekemiseen, mutta ei uskalla, koska pelkaa, ettd menettda asiakkaita eika

I6ydy enda hakukoneista.

Yritys 9, kauneudenhoito

Kilpailu alalla on kovaa ja yrityksen olisi tarkea erottautua muista alan toimijoista. Koska
sivusto on hyvin samankaltainen kuin muutkin alan verkkosivut, sivusto kaipaisi tarkempaa
esittelya yrityksesta ja itse yrittgjasta — jotain, jolla se jaisi kavijan mieleen. Yrittaja kertoo
omaksi vahvuudeksi sen, ettd hanelld on vankka ammattitaito, jota han yllapitda kouluttau-
tumalla sdanndllisesti, mutta han ei tuo sita sanallakaan esiin omilla sivuillaan. Han ei ole

myoskaan tuonut asiakkaiden suositteluja sivuille.

Yrittdjan mielestd hanen sivustonsa on selked, ja se pitda navigaation osalta paikkansa.
Navigaatio on helppotajuinen ja riittdvan yksinkertainen. Toisaalta sivusto ei kuljeta kavijaa
osiosta toiseen, eli sivustolla ei ole minkdanlaisia sisaisid linkityksia tai ohjauksia varaa-
maan aikaa. Samoin ensikertalainen joutuu tosissaan etsimaan missa yritys sijaitsee ja

mitka ovat sen aukioloajat.

Yrittdja kokee tarvitsevansa apua teknisessa toteutuksessa, visuaalisen ilmeen parantami-
sessa, sisaltdjen luomisessa seka sivuston kaytettdvyyden parantamisessa. Han osuu na-
kemykselldan oikeaan, silld verkkosivut kaipaisivat viimeistelya. Nyt kaytetty fontti on vai-
kealukuinen ja sivustolla on paljon tekstia ilman kuvia ja kevennyksia. Layoutissa on irralli-
sia elementteja, jotka saavat sivuston nayttdamaan vahan keskeneraiseltd. Suurimman es-

teen sivustojen kehittamiselle yrittaja kokee olevan oman osaamisen puute.



45

Yritys 10, ohjelmistopalvelut

Yrittaja pitaa verkkosivujensa roolia melko merkittavana liikketoiminnalleen. Yrittaja on melko
samaa mielta siita, etta verkkosivuilla on tavoite ja maarittelee tavoitteeksi rakentaa brandi-

mielikuvaa, generoida liideja ja kertoa yhteystiedot.

Verkkosivut luovat mielikuvaa ammattimaisesta ja luotettavasta toimijasta, mutta talla het-
kella verkkosivuilta ei taysin avaudu yrityksen ydinlupaus. Asia on yritykselle itselleen eritain
selkea ja kirkas, mutta sitd ei ole osattu avata ja konkretisoida asiakkaalle. Sisaltotekstit

vaatisivat pienta hiomista ja kirkastamista.

Sivuston tavoitteena on generoida liideja, mutta sivustolta ei I0ydy yhtakaan osto- tai yhtey-
denottokehotetta. Sivustolla on ainoastaan yhteydenottolomake, mutta sinne ei linkata mis-
taan muualta sivustolta. Yhteystiedot yritys- ja tyontekijatasolla I16ytyvat hyvin, mutta ne ei-

vat ole interaktiivisina linkkeind, jotka helpottaisivat kayttajaa yhteydenottotilanteessa.

Sivustolla on kuvattuna paljon eri laitteita ja tuotteita seka niiden kayttétarkoitus ja hyddyt.
Eri tuotteita ja niiden kuvauksia ei linkiteta sivustolla toisiinsa, vaikka se helpottaisi luke-
mista ja kayttajan navigointia sivustolla. Toisaalta yrittaja tunnistaa sen, ettei sivustoja ole
suunniteltu taysin asiakkaiden tarpeita vastaavaksi ja myontaa, ettei paivita sivuja sdannol-

lisesti eika seuraa sivuston kavijamaaria.

Yrittdja kokee tarvitsevansa apua sivuston teknisessa toteutuksessa, sisaltdjen tuottami-
sessa, visuaalisen ilmeen luomisessa seka hakukoneoptimoinnissa. Haasteeksi muodos-

tuu oikeanlaisen yhteistydkumppanin 16ytdminen seka ajan puute.

Yritys 11, matkailu

Yrittaja pitda verkkosivujensa roolia melko merkittdvana liiketoiminnalleen. Yrittdja on melko
samaa mielta siita, etta verkkosivuilla on tavoite ja maarittelee tavoitteeksi nykyasiakkaiden

palvelemisen, tuotteen/palvelun myymisen seka palvelujen lisatietojen kertomisen.

Jotta sivusto palvelisi nykyasiakkaita paremmin, pitdisi sivustolla tuoda vahvemmin esiin
ajankohtaisia asioita, tapahtumia ja muuta paivittyvaa tietoa. Nyt sama sisalto palvelee seka

uusia etta nykyasiakkaita.

Palvelut on esitelty ja avattu sivustolla hyvin, samoin hintatiedot I0ytyvat. Yrittaja toivoo ka-
vijoiden huomaavan varausmahdollisuuden, mutta ostokehotteet seka linkit varauksen te-

kemiseen puuttuvat sivuilta. Sita ei I0ydy edes navigaatiosta.



46

Yrittaja on vahvasti sitd mielta, ettd nykyiset verkkosivut edistavat hyvaa asiakaskokemusta.
Han toivoo, etta kavijat kiinnittaisivat huomiota sivuston helppouteen ja ettei tarvitse etsia
asioita. Sivuston kavijalle navigaatio on kuitenkin osittain epalooginen ja vaikeakayttdinen,
minka vuoksi tarkeaa tietoa jaa vaikeasti saavutettavaksi tai jopa kokonaan huomioimatta.
Yrittdjan mielesta sivustossa on parasta selkeys, mutta kayttajalle sivustosta jaa vahan se-
kava mielikuva. Kyse on sivuston ulkoasullisista asioista, kuten sisaltdjen paikoista, kuvi-

tuksesta, fonteista ja linkityksista sivulta toiselle. Punainen lanka puuttuu.

Yrittaja ei paivita sivustoja sdannollisesti eika seuraa sivustojen kavijamaaria. Han kokee,
ettei milldaan olisi aikaa ja intoa miettia sivujen teksteja ja kuvia, mutta samalla kuitenkin

toivoo, etta sivut olisivat ’hanen nakoisensa”.

Yrittdja kertoo tarvitsevansa apua sivuston teknisessa toteutuksessa, sisallon tuottami-
sessa, visuaalisen ilmeen luomisessa seka verkkokaupan yllapidossa. Sivuston ulkoasu ja
kaytettavyys ovat jadaneet ajasta jalkeen, joten yrittdjan nakemys on linjassa sivustosta teh-

tyjen havaintojen kanssa.

Suurimmat esteet verkkosivujen kehittdmiselle on oman ajan, osaamisen sekda ymmarryk-

sen puute.

Yritys 12, konsultointi ja valmennukset

Yrittaja pitaa yleisesti verkkosivujen roolia erittain merkittavana likketoiminnalle, mutta on
sita mieltad, ettd heidan verkkosivuillaan ei nykyisellaan ole liiketoimintaa tukevaa roolia eika
selkeaa tavoitetta. Vaikka selkeaa tavoitetta ei ole, yrittaja kertoo, etté verkkosivuilla halu-
taan rakentaa brandimielikuvaa, esitella palveluja ja kertoa yhteystiedot. Yrittdjan mielesta
heidan verkkosivunsa eivat nykyisellaan tue brandimielikuvaa, palvele asiakasta tai tuo li-

saarvoa asiakkaalle.

Kavijalle verkkosivusta syntyy mielikuva luotettavasta asiantuntijayrityksesta, vaikka sivus-
ton ulkoasu ja kaytettavyys on jddneet nykypaivan toteutuksista jalkeen. Toisaalta sivulta
I6ytyy kattavat, selkokieliset kuvaukset palveluista ja liuta referensseja, jotka luovat positii-

vista mielikuvaa yrityksen ammattitaidosta.

Yrittaja kokee tarvitsevansa apua teknisessa toteutuksessa, sisaltojen ja tekstien tuottami-
sessa seka hakukoneoptimoinnissa. Analysoinnin perusteella eniten apua tarvitsisi sivuston
ulkoasu ja kuvamaailma, mutta tekstit itsessaan ovat hyvat ja informatiiviset. Navigaatio on

selkea, mutta sivuston ulkoasun keventaminen ja rytmittdminen helpottaisivat sivulta
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I8ytyvan tiedon hahmottamista. Sivuston sisaiset linkitykset auttaisivat siirtymaan sisallosta

toiseen.

Paikoitellen sivuista nousee mielikuva vakavasta ja asiakeskeisesta yrityksestd, minka
vuoksi kynnys ottaa yhteytta voi olla sivuston perusteella korkea. Yritysesittely ja perustelut
miksi valita kyseinen yritys, pehmentaisivat mielikuvaa ja madaltaisivat yhteydenottokyn-

nysta. Lisdksi kehotteet yhteydenottoon puuttuvat sivulta l&hes taysin.

Suurimmat esteet verkkosivujen kehittdmiselle ovat resurssit, oma osaaminen seka bud-

jetti.

Yritys 13, sisustus

Yrittaja pitda verkkosivujensa roolia erittain merkittavana liiketoiminnalleen. Verkkosivuilla
on yrittdjan mielesta selkea tavoite, kohderyhméa seka brandimielikuvaa tukeva toteutus.
Sivujen tavoitteet ovat yrityksen tunnettuuden lisdaminen, tuotteiden myyminen seka uu-

sien asiakkaiden hankinta.

Uuden asiakkaan nakokulmasta verkkosivuilta puuttuu kokonaan tarina siita, mista yrityk-
sesta on kysymys ja mita se tarjoaa. Yrittdja itsekdan ei osannut nimetd omia vahvuuksiaan

ja miksi asiakkaan kannattaisi valita hdnen tuotteensa.

Yrittaja kokee tarvitsevansa apua ainoastaan hakukoneoptimoinnissa, mutta kaytettavyy-
den osalta sivustolla on puutteita. Kavija joutuu vahan hamilleen tullessaan ensimmaista
kertaa verkkosivuston etusivulle. Yrityksen nimi ei ole linjassa sen kanssa, mita asiakas
nakee, kun tulee ensimmaista kertaa sivustolle. Toisaalta verkkosivun yleisilme on visuaa-
lisesti kaunis ja yrityksen brandille sopiva. Kaytetty fontti on kuitenkin niin hento ja paikoin
vaikealukuinen, ettd se heikentda asiakaskokemusta sivustolla. Osa sivuston teksteista on
jaanyt englanninkieliseksi ja ovat kaytetyn alustan oletusteksteja. Se jattaa mielikuvan kes-
keneraisesta sivusta ja herattda epailyksen onko kyseessa aito sivusto vai huijareiden ylla-

pitdma verkkokauppa.

Suurin este verkkosivujen kehittamiselle on ajan puute.

Yritys 14, liikuntapalvelut

Yrittaja pitda verkkosivujensa roolia erittain merkittavana liiketoiminnalleen. Verkkosivuilla

on yrittdjan mielesta selkea tavoite, kohderyhméa seka brandimielikuvaa tukeva toteutus.
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Sivujen tavoitteet ovat yrityksen tunnettuuden lisddminen, palvelujen esittely seka yhteisol-

lisyyden luominen.

Yrittaja seuraa aktiivisesti sivustonsa kavijamaaria ja kavijoiden siella tekemia toimenpiteita.

Han paivittaa sisaltoa aktiivisesti, esimerkiksi blogikirjoituksilla ja asiakaskertomuksilla.

Visuaalisen ilmeen luominen, asiakkaiden palveleminen digitaalisesti sekd ostopolun luo-
minen ovat asioita, joihin yrittaja kaipaisi apua. Pienimuotoiset sivustomuutokset edesaut-
taisivat paljon digitaalista asiakaskokemusta ja loisivat luontevan ostopolun verkkoon. En-
sinnakin logon puuttuminen sivustolta aiheuttaa hdmmennysta sivustolle tultaessa. Logon
lisddmisen lisdksi pieni yritysinfo etusivulla, navigaation selkeytys, tarkeimpien asioiden
nosto ensimmaiseksi sivustolle seka linkitykset ja ohjaukset helpottaisivat kayttajien liikku-
mista sivustolla. Verkkokaupan navigointi on sekava, eikd helpota digitaalista asiakas-
koemusta. Visuaalinen ilme toimii jo nyt hyvin, se on raikas ja ilmava, ja siella olevat kuvat
sopivat taydellisesti yritykselle. Fontti on luettavaa ja suositukset sivustolla ovat erinomai-

nen lisa tukemaan brandimielikuvaa.

Suurimmat esteet verkkosivujen kehittdmiselle ovat resurssit, oma ymmarrys seka ajan

puute.
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Jokaisella yrityksella on palvelu tai tuote, jota he haluavat myyda nykyisille ja potentiaalisille
asiakkaille. Kaikki eivat kuitenkaan osaa tuoda yrityksensa hyotyja ja etuja selkeasti esille
omilla verkkosivuillaan. Joukossa on myds yrittdjia, jotka eivat osaa perustella lainkaan,
miksi asiakkaan kannattaisi valita heidan palvelunsa tai tuotteensa. Jos yritys ei osaa sita

itse kertoa, miten se voi olettaa asiakkaan valitsevan heidan palvelunsa.

Verkkosivujen tuoma lisaarvo liiketoiminnalle ei ole pienyrittgjille itsestdan selva asia. Digi-
taalista asiakaspolkua ja sen merkitysta ei ymmarreta, silla vain osalla pienyrittajilla on sel-
ked kasitys siitd, miten asiakasta tai potentiaalista asiakasta kannattaisi palvella digitaali-
sissa kanavissa. Verkkosivuja ei ndhda myyntia edistdvana tekijana, vaan niitd pidetaan
“valttamattomana pahana”. Monet yritykset ovat tehneet kotisivut siksi, ettd ne "on pakko
olla, koska muillakin on”. Talléin he eivat ole miettineet niiden tavoitetta ja vastaavuutta

asiakkaiden tarpeisiin.

Toisaalta taas osalla yrityksista on vain Facebook-sivu, jonka he ajattelevat ajavan saman
asian kuin verkkosivut, mika ei asiakkaan nakokulmasta valttamatta pida paikkaansa. Ylis-
taessaan sosiaalisen median kanavia pienyrittdjat eivat ymmarra, ettéd keskittymalla vain
sosiaalisen median yllapitoon, he sulkevat osan potentiaalisista asiakkaista pois. Kaikki ei-
vat kayta sosiaalista mediaa tai vaikka kayttaisivatkin, he eivat valttamatta seuraa juuri ky-
seisen yrittajan tilia sosiaalisen median kanavissa. Sosiaalisen median sivustorakenteiden
kaytettavyytta ei ole ajateltu yrittajan liikketoiminnan kannalta, joten riskina niissa on se, etta
tieto ei 16ydy nopeasti ja helposti silloin kun asiakas sita etsii. Oleellista olisi, etta yrittaja
hyodyntaisi liiketoiminnassaan sekd omaa mediaa ettd sosiaalisen media kanavia. Niin han
varmistaisi parhaiten, ettd hanen sisaltéjensa piiriin I0ytdd mahdollisimman paljon nykyisia

ja potentiaalisia asiakkaita.

Yrittajien vastaukset olivat osittain ristiriidassa keskenaan. Suurin osa pienyrittajista kertoi,
etta verkkosivuilla oli liiketoimintaa tukeva rooli ja osasi nimeta verkkosivujen tavoitteet.
Mutta verkkosivuja tarkasteltaessa ne eivat tukeneet niille asetettuja tavoitteita. Arvolupaus
tai yritysesittely oli puutteellinen, sivustolla ei ollut toimintakehotteita, linkityksia tai yhtey-
denottolomakkeita, vaikka tavoitteena oli mielikuvan rakentaminen tai asiakasliidien keraa-

minen.

Moni pienyrittajista olettaa tietdvansa mita heidan asiakkaansa haluavat verkkosivuilta tai
muista digitaalisista kanavista. Heidan tietonsa ei kuitenkaan perustu tutkittuun tietoon tai
asiakaskyselyistad saatuihin tuloksiin, vaan omiin kokemuksiin ja omaan tapaan kayttaa di-

gitaalisia kanavia. Yrittajat kuvittelevat, ettd heidan asiakkaansa kayttaytyvat verkossa
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samaan tapaan kuin he itse, mika ei laheskaan aina pida paikkaansa. Olettamisen sijaan

olisi tarkeaa seurata sivuston kavijoita ja tapahtumia seka tehda asiakaskyselyja.

Monella pienyrittajalla ei ole nakemysta, miten verkkosivuja tulisi yllapitaa ja paivittaa. Muu-
tamaa haastateltavaa lukuun ottamatta heilla ei ole aikaa, mielenkiintoa eikd osaamista
verkkosivujen yllapitoon ja paivittamiseen seka oikeanlaisen, asiakasnakokulmasta kirjoite-
tun sisallon tuottamiseen. Sen sijaan lahes kaikilla pienyrittjilld on olemassa omat sivut
erilaisissa sosiaalisissa medioissa, joita he sdanndllisesti paivittavat itse. Osa yrittdjista ei
nae asiassa ongelmaa, osa puolestaan ndkee, mutta ei tieda miten toimia. Lisdksi osa etsii

itse proaktiivisesti vastausta ongelmaansa.

Verkkosivujen julkaisujarjestelmat koettiin teknisia taitoja vaativiksi ja hankaliksi kayttaa.
Jarjestelmia pidettiin toimintalogiikaltaan paljon monimutkaisempina kuin paivitysten teke-
mista sosiaaliseen mediaan. Pienyrittdjat kokivat, etteivat he osaa tai eivat ole saaneet
opastusta julkaisujarjestelman kayttdon. Moni koki ongelmaksi myds sen, etta tarve verk-
kosivun paivittamiselle ei ole paivittaista, jolloin sen kayttoon ei ehdi muodostua rutiinia.
Haastattelusta nousi voimakkaasti esiin toive siitd, ettd verkkosivuston paivittaminen pitaisi
olla yhta helppoa kuin paivityksen tekeminen sosiaaliseen mediaan ja mika tarkeinta, se

pitaisi olla tehtavissa mobiilisti.

Ristiriitaa saaduissa vastauksissa herattaa se, etta toisaalta pienyrittdjat kokevat tarvitse-
vansa ulkopuolista apua yllapitoon ja sisalldntuotantoon, mutta samaan aikaan he eivat ole
halukkaita maksamaan siité ulkopuolisille, varsinkaan, jos asian pystyisi tekemaan helposti
itse. Pienyrittajat kokevat ulkopuolisen yhteistydkumppanin veloitukset korkeina, mutta silti
suurin osa ei edes tieda, mistd he maksavat tai ettd mika olisi sopiva hintataso heidan os-
tamalleen palvelulle. Jos yhteistydkumppanin apua tarvitaan, yrittajat eivat tieda mista sel-
laisen parhaiten 10ytda. Hyvistd, asiakasta ymmartavista yhteistybkumppaneista on puu-
tetta, silla moni yrittaja ei ole ollut tyytyvainen aikaisempaan tai nykyiseen yhteistydkump-

paniinsa.

Jos yrityksen sisalta ei |I0ydy osaamista kotisivujen tekemiseen ja/tai yllapitoon, on niille
tarjolla valtava maara erilaisia vaihtoehtoja ja palveluntarjoajia. Haasteena pienyrittdjan na-
kokulmasta on se, etta iso osa kotisivuratkaisuihin erikoistuneista palveluntarjoajista tarjoa-
vat pienyrittdjille liian isoja ja kalliita ratkaisuja, joissa lahtokohtana voi olla julkaisujarjestel-
man muutos, uusi visuaalinen ilme seka kuva- ja sisallontuotanto. Verkkosivujen kehittami-

nen ja yllapito ei kuitenkaan aina tarvitse suuria budjetteja.
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Saadut tulokset osoittavat, etté pienyrittdjillda on monia syitéd miksi he eivat panosta omiin
verkkosivuihinsa (kuvio 13). Taustalla voi olla yrittdjan henkildkohtaisia, jarjestelmateknisia
tai yhteistydkumppaniin liittyvat syita. Naiden lisaksi suuri yksittainen tekija on asiakasym-
marryksen puute. Jos yrittdja ei tieda, mitd asiakas tarvitsee ja miten han liikkuu ja etsii
tietoa verkossa, ei han osaa hyddyntaa verkkosivujaan liiketoiminnassaan parhaalla mah-

dollisella tavalla.

Taustasyita miksi verkkosivuihin ei panosteta

® _— P e
am YRTAA 7 JARJESTELMA ij YHTEISTYOKUMPPANI
) . ; Sopivan Huonot
Oma asenne Ymr;SLrTy:sen . cjigggi?;?;];id kumppanin aikaisemmat
[8ytyminen kokemukset
-
. Mielenkiinnon ja e e Tarjotut ratkaisut
O%?etftgg: la motivaation Opastuksen puute \r/ﬁqr?r}'lolse"f. + eivat vastaa
puute nEE Al tarpeisiin
Resurssien puute Ajan puute Osaamisen puute . Ei ’rqrjoo Liian kallista
oikeanlaista apua
Tekemi t - -
S omaan fapaan Tieto ei perustu Liian raskas Liian hidas
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nykytilaan muutoksia

Kuvio 13. Yhteenveto syista, miksi pienyrittajat eivat panosta verkkosivuihin

Mielenkiintoista saaduissa tuloksissa on se, etta pienyrittdjien omat nakemykset avun tar-
peesta poikkesivat osin ulkopuolisen nakemyksesta. Suurin osa yrittajista koki tarvitse-
vansa enemman apua sivuston teknisessa toteutuksessa kuin ulkoasussa. Lahes kaikki
yrittajat pitivat omia sivujaan selkeing, vaikka niissa oli kayttajan kannalta selkeita puutteita
ja visuaalisesti parannettavaa. Vain muutaman pienyrittdjan verkkosivuista jai ammattimai-
nen ja viimeistelty mielikuva. Osa sivuista vaikutti keskeneraiselta tai kiireella tehdylta —
fonttikoot ja -tyylit vaihtelivat saman sivuston sisalla, kuvissa oli epatarkkuutta, linkitykset ja
toimintakehotteet puuttuivat kokonaan, kuvat ja sisaltdjen paikat olivat epatasapainoisesti
sivustolla. Kirjoitusvirheet, logon puuttuminen ja samalle sivulle sekaisin sijoitetut suomen-
ja englanninkieliset tekstit heikensivat digitaalista asiakaskokemusta. Ohjenuorana olisi tar-

kea muistaa Krugin (2006) kiteytys verkkosivujen kaytettavyyteen: "Don’t make me think”.
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Tulosten valossa voidaan todeta, etta yrittdjan oma nakemys verkkosivuista ei ole taysin
linjassa asiakkaan kokemuksen kanssa. Monessa tapauksessa asiakkaan tarpeet ja pa-
rempi digitaalinen asiakaskokemus olisivat kuitenkin varmistettavissa ja toteutettavissa
melko yksinkertaisesti. Hyva tapa olisi tarkastella verkkosivuja asiakkaan silmin, silla moni
yrittajalle taysin itsestadan selva asia ei ehka avaudukaan asiakkaalle yhta helposti. Lisaksi
asiakkaan kayttokokemuksesta saataisiin huomattavasti sujuvampi varmistamalla, etta
verkkosivuilla on selkea sivustorakenne, helppo navigoitavuus, kuvaavat otsikot ja loogiset
sisaltékokonaisuudet. Tama auttaisi luomaan ammattimaista mielikuvaa yrityksesta ja erot-
tautumaan kilpailijoista. Oleellista olisi myds varmistaa, etta verkkosivusto aktivoi kayttajaa
ottamaan yhteytta ja kannustaa asiakasta ostamaan tuote tai palvelu. Linkit ja toimintake-
hotukset eri puolilla sivustoa ovat tehokkaita ohjaamaan kayttjia ostopolulle. Jos ne puut-

tuvat sivustolta, ne kannattaa sinne ehdottomasti lisata.

Taman tyon tietoperustan ja haastattelujen tulosten perusteella on koostettu taulukon 3 mu-
kainen muistilista pienyrittgjille verkkosivujen tekemiseen ja yllapitoon. Helppo 12 kohdan
lista auttaa yrittdja saamaan verkkosivuista seka asiakkaita palveleva etta liiketoimintaa tu-

keva.

Taulukko 3. Yrittajan muistilista verkkosivujen tekemiseen

O<- Yrittajan muistilista verkkosivujen tekemiseen

Verkkosivu on myynti& varten — hyédynnad sitd liketoiminnassasi!

« Kermo, miksi asiakkaan kannattaa valita juuri sinun yrityksesi tuote tai palvelu.
« Aseta sivustolle tavoite asiakastarpeiden ndkdkulmasta. Mieti mité asiakas hakee sivustolta ja vastaa siihen.

« Tee ostaminen ja yhteydenotto asiakkaalle mahdollisimman helpoksi. Varmista, ettd sivustolta 16ytyvat
yhteystiedot sekd riittévasti toimintakehotteita.

» Pida sivusto yksinkertaisena ja selkednd — dlé pakota asiakasta ajattelemaan miten sivusto toimii.
»  Pdivita sisaltod séanndllisesti ja tarpeen mukaan.

« Ald oleta tietévési, miten asiakkaat kéyttévét verkkosivuja. Seuraa sivuston kévijitd, kéyté faktoja ja
kyseenalaista olettamuksia.

* Muista, ettd vain verkkosivullasi asiat ovat omissa kdésissasi ja voit itse vaikuttaa siihen, miten yrityksesi niité kautta
nayttaytyy. Sosiaalinen media on hyva lisé, muttei korvaa verkkosivua.

* Muista, ettd kaikki asiakkaat eivat ole Facebookissa tai muissa sosiaalisen median kanavissa. Jos olet vain sielld,
osa potentiaalisista asiakkaista ei koskaan 18yda yritystdsi.

« Varmista sivuston I16ydettévyys hakukoneissa ja skaalautuvuus kaikkiin padatelaitteisiin.

+ Kiinnita huomio sivuston ulkoasuun ja uskottavuuteen. Viimeistelty sivusto luo mielikuvan ammattilaisesta.

+ Hanki apua, jos et itse osaa. Alé jaté verkkosivua puolitiehen. Pitkallé aikavalilé viimeistelty verkkosivusto on
kaiken liketoiminnan a ja o.
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Verkkosivut ja niiden sisallot ovat yrityksille helppo ja tehokas keino sitouttaa asiakkaita
seka samalla kasvattaa myyntia ja edistdd omaa liiketoimintaa. Liiketoiminnan kannalta
pienyrittajan olisi tarkeaa tarkastella saannodllisesti verkkosivujensa roolia., silla se on saat-
tanut muuttua siita, kun verkkosivut on alun perin perustettu. Myés markkinat ja kilpailuti-

lanne muuttuvat koko ajan, minka vuoksi verkkosivujen pitaa pysya muutoksessa mukana.

Koska verkkosivut ovat monelle potentiaaliselle asiakkaalle usein ensimmainen kosketus
kyseiseen yritykseen, on tarkeaa, etta niiden kautta valittyy yrityksesta luotettava ja ammat-
titaitoinen mielikuva. Kun on moneen otteeseen todettu, hyvat verkkosivut tekevat kavijalle
selvaksi miksi hanen kannattaa valita juuri taman yrityksen palvelut kilpailijan sijaan. Uskot-

tavuudella on jopa suurempi vaikutus asiakkaan ostopaatdkseen kuin hinnoilla.

Asiakkaan nakokulmasta mikaan ei ole turhauttavampaa, kuin etsia tietoa yrityksen verk-
kosivuilta, jossa sita ei ole, tai se on niin hyvin piilotettuna, ettd sitd on ldhes mahdoton
I0ytaa. Ylimaaraiset klikkaukset, turhat siirtymiset sivulta toiselle, vanhentuneet tiedot ja toi-
mimattomat linkit lisdavat entisestdan asiakkaan kokemaa ahdistusta ja mielipahaa. Huonot
ja epamaaraiset verkkosivut ohjaavat potentiaaliset asiakkaat klikkaamaan kilpailijan verk-
kosivuja, mika ei oletettavasti ole yhdenkaan yrittdjan tarkoitus. Sen vuoksi verkkosivut ei-

vat ole se kohde, josta pienyrittdjan kannattaa ensimmaisena saastaa.
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7  KIRJOITTAJAN LOPPUKOMMENTIT

Valittu aihe verkkosivujen merkityksesta pienyrittgjan liikketoiminnalle on kiinnostava ja ajan-
kohtainen. Vaikka digitaalisuus on tata paivaa ja palveluja digitalisoidaan vauhdilla, ei se
ole kaikille pienyrittgjille itsestaanselvyys. Verkkosivujen roolia ja merkitysta vahatellaan, ja
asiakaskokemus verkkosivuilla voi olla kaikkea mahdollista erinomaisesta ala-arvoiseen.
Asia on tarked, silld suurin osa suomalaista yrittdjistd on pienyrittdjia, ja jokainen huonon

verkkosivun takia menetetty asiakas voi koitua kohtaloksi pienyrittajan liiketoiminnalle.

Ajatusprosessi pienyrittajien verkkosivumaailmaan alkoi jo ennen opinnaytetydn aiheen va-
lintaa. Aihe on noussut esiin viime vuosien aikana useasti, kdytdnnossa joka kerta kun ruu-
dulle on avautunut huonosti toteutettu verkkosivu. Ensin se on herattanyt asiakkaan silmin
naraa ja sen jalkeen ammattilaisen silmin kysymyksen miksi nain on. Muutaman vuoden
havainnoinnin jalkeen aiheeseen oli helppo tarttua Startup Business Schoolissa ja aloittaa
uuden liikeidean kehittdminen pienyrittdjien verkkosivujen ymparille. Samaan aikaan aloi-

tettu opinnaytetyo oli luonnollista nivoa saman aiheen ymparille.

Opinnaytetyolla halutiin syventdd ymmarrysta siitd, mitd on digitaalinen markkinointivies-
tinta tana paivana ja mita kaikkea se pitaa sisallaan. Erityisen mielenkiinnon kohteena olivat
yritysten verkkosivut, ja mika on niiden rooli liketoiminnassa ja digitaalisessa markkinoin-
nissa. Isoksi kokonaisuudeksi tietoperustassa muodostui asiakaskeskeiset verkkosivut ja
mitd osa-alueita niiden toteuttamisessa pitaa ottaa huomioon. Nama saatiin kuvattua moni-
puolisesti ja kattavasti. Huomioitavaa on se, ettd pienyrittgjien sivut ovat monesti melko
yksinkertaiset, joten kaikkia hyvan verkkosivun ominaisuuksia ei niissa tarvitse olla. Olen-
naista on, etta ne ominaisuudet, jota sinne tuodaan, on toteutettu asiakaskeskeisesti ja lii-

ketoimintaa tukevalla tavalla.

Opinnaytety6 eteni aiheen asettelusta tietopohjan kasaamiseen digitaalisen markkinoinnin
asiantuntijoiden materiaalia hyodyntaen. Materiaalia on tarjolla runsaasti ja aiheen teeman
vuoksi suurin osa aineistosta oli saatavissa vain digitaalisessa muodossa, kuten esimerkiksi

asiantuntijoiden blogit.

Tyon mielenkiintoisimmaksi osuudeksi muodostuivat pienyrittdjien haastattelut, jotka seka
vahvistivat ennakkoajatuksia heidan suhtautumisestaan aiheeseen etta toivat mukanaan
taysin uusia nakodkulmia. Oli mielenkiintoista ndhda, miten monen yrittdjan oma nakemys
verkkosivujen tarkeydesta ja roolista ei vastannut heidan tekemiaan toimenpiteita sivuston
suhteen. Muistiinpanoja ja ajatuksia kehitteilld olevan liikeidean ymparille syntyi haastatte-

lujen aikana runsaasti.
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Pienyrittajyyden todellisuus avautui haastatteluissa konkreettisin esimerkein ja toi muka-
naan paljon kKysymyksia, joihin uusi kehitteilla oleva liikeidea yrittaa etsia sopivia ja toteut-
tamiskelpoisia ratkaisuja. Selvaa on, etta pienyrittajat tarvitsevat apua. Haastatteluiden yh-
teydessa koeponnistettu liikeidea sai yrittgjilta erittain positiivisen vastaanoton, joten tehty

opinnaytetyo tuntuu merkitykselliselta ja kaiken vaivan arvoiselta.
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LITTEET

Liite 1. Teemahaastattelun kysymykset

e Onko yrityksellanne omat verkkosivut?

e Mika on verkkosivujenne tavoite?

¢ Kuinka usein sivustonne sisaltda paivitetaan?

e Onko yrityksellasi some-kanavia kaytdssa? Jos on, mitka ja miksi?

e Mika on verkkosivujenne rooli vs. some-kanavienne rooli?

o Miten kayttajat I6ytavat sivustollenne?

e Seuraatteko kavijamaaria ja muuta analytiikkaa?

e Seuraatteko kilpailijoiden sivustoja?

o Mitd hyvaa nykyisissa sivuissanne on?

e Mitd haasteita/vaikeuksia nykyisissa sivuissanne on?

e Mihin ongelmaan térmasit sivustossanne viimeksi? Miten ongelma ratkaistiin?
Kuinka iso ongelma oli?

¢ Mika helpottaisi arkeasi verkkosivustonne osalta?

o Mita toivoisit sivuillesi lisdd/muutettavan?

e Jos nyt lahtisit uudistamaan verkkosivustoa, mista etsisit tietoa ja mihin tarvitsisit
apua?

e Milloin sivunne on otettu kayttddn ja milloin niitd on viimeksi uudistettu?

e Miten verkkosivut on tehty (alusta, taho)?
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Liite 2. Haastattelulomakkeen kysymykset

o Jokainen yritys on ainutlaatuinen. Kuvaa parilla lauseella miksi asiakkaan kannattaa
kayttaa juuri sinun yrityksesi palveluja tai tuotteita.
e Mitka ovat yrityksesi 3 tarkeinta digitaalisen markkinoinnin kanavaa?
e Millainen rooli verkkosivuilla on yrityksesi liiketoiminnalle?
o Mitka ovat verkkosivujesi paatavoitteet (mainitse enintdan 3)?
o Mita asiaa oletat tai tiedat asiakkaan hakevan eniten yrityksesi verkkosivuiltasi?
¢ Mihin toivoisit asiakkaiden kiinnittdvan ensisijaisesti huomiota verkkosivuillanne?
o Mitka asiat ovat mielestasi parasta nykyisissa sivuissasi?
e Miten haluaisit kehittda nykyisia verkkosivujasi?
e Missa asioissa koet tarvitsevasi eniten apua verkkosivujen yllapidossa ja kehittami-
sessa (voit mainita useamman vaihtoehdon)?
e Mitkd ovat suurimmat verkkosivujen kehittdmista rajoittavat tekijat (mainitse
enintédan 3)?
e Jos olisit nyt uudistamassa verkkosivujasi, mita asioita painottaisit? Enta mitka asiat
askarruttaisivat? Mita asiat jopa estaisivat uudistamasta verkkosivuja?
e Otatko viela kantaa seuraaviin vaittdmiin. Valitse vaihtoehto, joka kuvaa parhaiten
omaa kasitystasi taman hetken tilanteesta.
o Verkkosivuillani on liiketoimintaani tukeva rooli
o Verkkosivuillani on tavoite.
o Verkkosivut tukevat yritykseni brandimielikuvaa.
o Verkkosivuillani on selked kohderyhma.
o Tiedan mita asiakkaani verkkosivuiltani etsivat.
o Verkkosivuni on suunniteltu asiakkaiden tarpeita vastaavaksi
o Verkkosivut luovat lisdarvoa asiakkailleni.
o Verkkosivut edistavat hyvan asiakaskokemuksen syntymista.
o Paivitan verkkosivuja sdanndllisesti.
o Seuraan saanndllisesti verkkosivujen kavijoita ja heidan siella tekemidan
toimintoja.
e Tuleeko mieleen muuta, jota haluat kommentoida yrityksesi verkkosivuihin ja niiden

kehittamiseen liittyen?



