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Opinnaytetyd kertoo innovaatioympariston palveluiden tarjoamisesta verkossa ja
verkkosivuston kehittamisesta. Tutkimus kasittelee sita, miten toimeksiantajana
toimivan Lapin ammattikorkeakoulun palvelukonsepti TEQU:n tulisi tarjota inno-
vaatioymparistonsa palveluitaan verkkoymparistossa potentiaalisille yritysasiak-
kailleen. Lisaksi se on selvitys siita, miten olemassa olevaa verkkosivustoa tulisi
kehittaa ja optimoida, jotta se palvelisi entista paremmin Lapin alueen pienia ja
keskisuuria yrityksia. TEQU on Lapin ammattikorkeakoulun palvelukonsepti, joka
palvelee Lapin alueen yrittdjia tutkimus-, kehitys- ja innovaatiotoiminnassa.

Opinnaytetyon tutkimusmenetelma on laadullinen ja se koostuu teoreettisesta
seka empiirisesta osuudesta. Aineistonanalyysimenetelmana opinnaytetydssa
on teoriaohjaava sisallonanalyysi. Tietoperusta koostuu internet- ja kirjalahteista
seka aiemmista tutkimusartikkeleista, jotka on vertaisarvioitu. Opinnaytetyon tie-
toperusta kasittelee tutkimus-, kehitys- ja innovaatiotoimintaa, digitaalista asia-
kaskokemusta ja sisallon tuottamista verkkoymparistoon. Empiirisen osuuden
aineisto on keratty teemahaastatteluiden avulla. Teemahaastatteluiden haasta-
teltavat toimivat johtotehtavissa digitaaliseen asiakaskokemukseen keskittyvissa
yrityksissa ja heilld on vankka kokemus asiakkuuksien kehittamisesta yritysten
valisisissa liiketoiminnoissa.

Opinnaytetydn tuloksien mukaan TEQU:n innovaatioymparistén palveluita ver-
kossa on tarjottava ennen kaikkea selkeasti ja ytimekkaasti asiakasta jatkuvasti
aktivoiden. Verkkosivuston kehittaminen ja optimoiminen on mahdollista usein eri
keinoin, mutta kehitystyota on lahdettava tekemaan analysoimalla verkkosivus-
ton asiakaskayttaytymisesta saatavaa dataa. Verkkosivustolla olevien sisaltojen
suhteen on erittdin tarkeaa parantaa niiden valista yhteytta esimerkiksi kategori-
soimalla palveluita ja referensseja teemakohtaisesti, jotta jokainen asiakas l0ytaa
sivustolta juuri hanta puhuttelevat sisallét. Keinoja kehitykseen ja asiakkaiden ak-
tivoimiseen ovat myos yhteydenoton parantaminen esimerkiksi kalenterivaraus-
jarjestelman avulla seka tiedon l6ydettavyyden parantaminen verkkosivuston si-
saisen hakukoneen avulla tai ottamalla kayttoon digitaalinen asiakaspalvelija.
Verkkosivustolle on myds osattava tehda jatkuvasti muutoksia, kun dataa analy-
soimalla selvitetdan, mitka asiat toimivat ja mitka eivat.

Asiasanat verkkosivusto, digitaalinen asiakaskokemus, asiakas-
Iahtdinen, innovaatioymparisto
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The thesis tells about the online offering of innovation environment services and
the development of a website. The research deals with how the service concept
of Lapland University of Applied Sciences (TEQU) should offer its innovation en-
vironment services in an online environment to its potential business customers.
In addition, it is a research on how the existing website should be developed and
optimised in order to better serve SMEs in the Lapland region. TEQU is a service
concept of Lapland University of Applied Sciences that serves entrepreneurs in
the Lapland region in research, development and innovation activities.

The research method of the thesis is qualitative and consists of a theoretical and
empirical part. The data analysis method used in the thesis is theory-driven con-
tent analysis. The knowledge base consists of internet and book sources as well
as previous research articles that have been peer-reviewed. The knowledge base
of the thesis deals with research, development and innovation activities, digital
customer experience and content production for the online environment. The
material for the empirical part has been collected through thematic interviews.
The interviewees in the thematic interviews work in management positions in
companies focusing on digital customer experience and have solid experience in
developing customer relationships in business-to-business operations.

According to the results of the thesis, the online services of TEQU's innovation
environment must, above all, be offered clearly and concisely, continuously acti-
vating the customer. Developing and optimizing a website is possible in many
different ways, but the development work begins by analysing the data obtained
from the website's customer behavior. With regard to the content on the website,
it is very important to improve the connection between them, for example by cat-
egorizing services and references on a thematic basis, so that each customer
can find content on the site that interests them. Other ways to develop and acti-
vate customers include improving contact with the help of a calendar reservation
system, for example, and improving the findability of information with the web-
site's internal search engine or digital customer servant. There is also need to be
able to constantly make changes to the website when analysing data to find out
what works and what does not work.

Key words website, digital customer experience, customer ori-
ented, innovation environment
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1 JOHDANTO

1.1 Toimeksiantajan esittely ja tietoa nykytilasta

Lapin ammattikorkeakoulun paasaantdinen tehtava on tarjota tutkintoon johtavaa
korkeakouluopetusta, mutta lisaksi tutkimus- kehitys- ja innovaatiotoiminta (TKI)
Lapin ammattikorkeakoululla on monialaista ja laajuudeltaan Suomen ammatti-
korkeakoulujen karkea ulkopuolisen rahoituksen maaralla mitattuna. TKI-tyota
tehdaan eri osaamisryhmissa, joita ovat Vastuulliset palvelut, Digitaaliset ratkai-
sut, Tulevaisuuden biotalous, Uudistuva teollisuus, Alykas rakennettu ympéristo,
Osallisuus ja toimintakyky seka Tulevaisuuden terveyspalvelut. TKI-tyon rahoi-
tuksen maara Lapin ammattikorkeakoulussa on 16,8 miljoonaa euroa vuodessa,
josta ulkopuolisen TKI-rahoituksen osuus on 9,0 miljoonaa euroa. TKI-tyota Lapin
ammattikorkeakoulussa tekee sataseitsemankymmentaseitseman (177) henki-

|64 ja hankekumppaneita on kaksisataakuusikymmenta (260). (Lapin AMK 2023.)

Toimeksiantajanani toimii Lapin ammattikorkeakoulu ja tarkemmin palveluliiketoi-
mintakonsepti TEQU, joka on osa Alykas rakennettu ymparist6 -osaamisryhmaa.
TEQU:n innovaatiotoiminta perustuu ketteraan ja nopeaan ideologiaan, jonka ta-
voitteena on auttaa alueellisia pienia ja keskisuuria yrityksia (jatkossa pk-yrityk-
sid) innovoinnissa ja liiketoiminnan kehittamisessa. Pienet ja keskisuuret yritykset
maaritellaan siten, etta niiden vuosittainen liikevaihto on alle 50,0 miljoonaa eu-
roa, taseen loppusumma enintaan 43,0 miljoonaa euroa tai henkildstomaara on
alle 250 tyodntekijaa. (Tilastokeskus 2023).

Monialaisen TKI-yksikon henkilostoon kuuluu asiantuntijoita eri insindorialoilta,
joita ovat ICT, rakentaminen ja energia, minka lisaksi tiimiin kuuluu asiantuntijoita
liketoiminnan, muotoilun ja audiovisuaalisen viestinnan osaamisaloilta. TEQU-
konseptin tarkoituksena on muuttaa perinteista TKI-toimintaa korkeakoulumaail-
massa haastamalla juurtuneita ja hitaita toimintamalleja. Tarkoituksena on pal-
vella ja auttaa mahdollisimman monia Lapin alueen pk-yrityksia kasvamaan ja
menestymaan. Perinteiseen hankemaailmaan verrattuna TEQU:n tarkoituksena
on luoda tuloksia ja aitoa arvoa yrityksille esimerkiksi prototyyppien muodossa

mahdollisimman ketterasti ja tehokkaasti lyhyessa ajassa. TEQU:n arvolupaus
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on ratkaista asiakkaan teknologiaongelma ja tuottaa toiminnallinen prototyyppi
testausta varten kuukaudessa. (TEQU 2023.)

TEQU tuottaa sdanndllisesti ja monikanavaisesti sisaltéa verkkosivuston lisaksi
sosiaalisen median alustoille, joita ovat Instagram, Facebook ja YouTube. Verk-
kosivuston kayttdaste on korkea ja se on tarkea elementti eri hankkeiden tulosten
viestinnassa seka osana TEQU:n jarjestamien tapahtumien viestintaa. Yhteistyo
Lapin alueen yritysten kanssa alkaa aktiivisesta kontaktoinnista ja vuorovaikutuk-
sesta, mita tehdaan puhelimitse, sahkopostitse, sosiaalisen median kautta seka
erindisten tapahtumien avulla. Yrityksilta pyritaan kartoittamaan heidan liiketoi-
mintansa ongelmia seka uusia ideoita, joita lahdetaan ratkomaan prototypoinnin
muodossa. Kehitystyo yrityksen kanssa alkaa siten, etta yritys on jattanyt ongel-
mansa tai protoideansa TEQU:lle, minka jalkeen jarjestetdan yritystapaaminen
yhteistydssa potentiaalisen asiakkaan kanssa. Tapaamisessa keskustellaan lii-
ketoiminta- tai teknologiaongelmasta, seka prototyypin ideasta. Tapaamisen poh-
jalta TEQU valmistelee arvolupauksen tuoteideasta, jota lahdetadan kehittdamaan.
Ensimmaisen viikon jalkeen asiakkaalle esitellaan kehiteltavan prototyypin kolme
konsepti-ideaa, mista asiakas voi valita haluamansa suunnan. Lisaksi muodos-
tettua arvolupausta tarkastellaan viela tarkemmin asiakkaan kanssa, jotta se on
varmasti oikea. Kuukauden kuluttua ensimmaisesta tapaamisesta asiakkaalle
esitellaan arvolupauksen pohjalta luotu uusi prototyyppi, joka sisaltaa teknologian
seka muotoilun. Protyyppi mahdollistaa asiakkaalle uuden potentiaalisen tuot-
teen ja arvolupauksen testaamista markkinoilla, minka jalkeen han voi lahtea

tuotteistamaan ideansa.

1.2 Tutkimusongelma

Opinnaytetyoni tarkoituksena on tutkia, miten Lapin ammattikorkeakoulun TKI-
toimintaympariston palvelukonsepti TEQU:n on kannattavaa tarjota innovaatio-
ymparistonsa palveluita verkkosivustonsa kautta Lapin alueen potentiaalisille yri-
tysasiakkaille. Kannattavuudella viittaan siihen, etta verkkosivustoa pystytaan ke-
hittdmaan ja optimoidaan siten, etta konversiot eli yhteydenotot yrityksilta kasvai-
sivat ja sivusto tarjoaisi taman hetkistd selkedmman kuvan tarjottavista palve-

luista. Lisaksi asiakkaan palvelupolkua sivustolla on tarpeen kehittaa. Kehittamis-
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tarve on siis TEQU:n verkkosivustolla ja siihen liittyen tutkin, miten palveluita kan-
nattaa tarjota B2B-verkkomyynnin, eli yritysten valisen verkkomyynnin keinoin
asiakaskokemus huomioiden ja minkalaisin sisalldin verkkoymparistossa. Ai-
heesta tekee mielenkiintoisen seka tutkimuksen ja kehittamisen arvoisen se, etta
verkkoymparisto muuttuu vuosi vuodelta teknologian kehityksen seka trendien
myo6ta, jolloin verkkosivustoja on jatkuvasti kehitettava. Tutkimus kehittad TKI-
toimintaa Lapin ammattikorkeakoululla, koska sen avulla tahdataan yha vaikutta-
vampaan yhteistyohon Lapin alueen pk-yritysten kanssa. Vaikuttavuudella viit-
taan entista laajemman yritysjoukon aktivoimiseen ja yhteistyon kehittamiseen.
Tulevaisuudessa tulokset voivat olla tunnistettavissa yha laajemman ja monialai-
sen yritysverkoston seka yhteistyon kautta. Tutkimus selvittda oikeanlaisen tavan
toimeksiantajan TEQU:n palveluiden tarjoamiseen verkkoymparistossa B2B-
verkkomyynnin keinoin. Tutkimuksen pohjalta kehitetaan toimeksiantajan verk-

kosivustoa ja markkinointia.

Péaatutkimuskysymys:

Miten TEQU:n tulee tarjota innovaatioymparistonsa palveluitaan verkkoymparis-

tossa potentiaalisille yritysasiakkailleen?

Alatutkimuskysymys:

Miten TEQU:n verkkosivustoa tulee kehittaa ja optimoida, jotta se tavoittaisi seka

palvelisi entistda paremmin Lapin alueen pk-yrityksia?

Opinnaytetyon Iahestymistapa on tutkimuksellinen ja laadullisen tutkimusmene-
telman keinoin pyritdan vastaamaan monimutkaiseen tutkittavaan ilmiéén. Opin-
naytetyon alussa oleva teoreettinen osuus muodostuu katsauksesta aiempiin tut-
kimuksiin ja aihealueen kirjallisuuteen. Tutkimusaineisto koostuu teemahaastat-
teluista, jotka on toteutettu puolistrukturoidusti haastatellen aihealueen asiantun-
tijoita neljasta eri yrityksesta. Aineistoa kasitellaan teoriaohjaavan sisallénanalyy-

sin keinoin, jossa analyysia ohjaa seka teoria, etta aineisto.
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2 TUTKIMUS-, KEHITYS- JA INNOVAATIOTOIMINTA

2.1 Korkeakoulujen TKI-toiminta ja tavoitteet

Yksi korkeakoulujen tehtavista on TKI-toiminta, joka on keskeista talouden kas-
vulle ja korkeakoulut ovatkin ainoita suomalaisia laitoksia, joille innovaatiotoi-
minta on lakisaateista. TKI-tyon tavoitteena on tehostaa yritysten toimintaa alu-
eellisesti ja tuottaa ratkaisuja seka tietoa eri toimijoiden tarpeisiin. Tiiviimmin TKI-
toiminta on sidoksissa pk-yrityksiin, joille pyritaan kehittamaan uusia menetelmia,
ratkaisuja, palveluita seka sovelluksia. Tyo pk-yritysten kanssa perustuu tiiviseen
vuorovaikutukseen, jossa jaetaan nakemyksia seka asiantuntemusta puolin seka
toisin. Tutkimustoiminnassa pyritdan avoimeen toimintakulttuuriin, jota on kehi-
tetty systemaattisesti jo useiden vuosien ajan. Avoimella toimintakulttuurilla tar-
koitetaan TKI-hankkeissa tuotettujen tietojen, tulosten ja julkaisuiden avointa
saatavuutta, jotta ne olisivat hyddynnettavissa mahdollisimman laajasti. Avoi-
muudella pyritdan myds lisaamaan tutkimushankkeiden nakyvyytta, laatua ja en-
nen kaikkea vaikuttavuutta. (Paallysaho, Latvanen, Lehto, Riihimaa, Lahti, Karki
& Puhakka-Tarvainen 2012, 178.)

TKI-toiminnassa pyritdan jatkuvasti entista tehokkaampaan tulosten hyédyntami-
seen ja jatkokayttoon, jonka myota korkeakouluille on tarkeaa nopeuttaa seka
tehostaa tutkimustuloksiin, innovaatioihin ja dataan liittyvaa kaupallistamista. Ta-
voitteena on, etta tuloksista olisi hydtya mahdollisimman monelle, jotta mahdolli-
suudet uusien innovaatioiden synnylle kasvaisivat. Paallysahon ym. (2021, 180)
mukaan ongelmaksi tassa toimintamallissa muodostuu muun muassa se, etta
yleensa omataan liian heikot immateriaalioikeuksien hallintataidot ja ajoitus voi
olla huono, jolloin tulosten hydédyntaminen voi olla vaikeaa. Korkeakoulun TKI-
toimijan on esimerkiksi varottava julkaisemasta liikaa liian nopeasti, jos yhteistyo-
kumppanina oleva pk-yritys haluaa hakea patenttia. Avoimuuteen ja tiedon tuot-
tamiseen tama aiheuttaa ongelmia, koska ristiriita TKI-toimijan ja yrityksen valilla
tulosten suhteen voi estaa tulosten julkaisemisen. (Paallysaho ym. 2021, 179-
181.)

Avoimissa TKI-projekteissa ja niissa syntyvissa tuotoksissa pyritaan noudatta-

maan organisaatioiden seka rahoittajien asettamia vaatimuksia, jolloin on tarkeaa
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muodostaa alusta alkaen yhteisymmarrys eri toimijoiden kesken. Tietojen ja tu-
losten dokumentointi seka julkistaminen ja niista viestiminen on tarkeaa, mutta
tiedonhallinnalle taytyy olla suunnitelma, joka sovitaan yhdessa yhteistyokump-
paneiden kesken. Keskusteluissa on tarkeaa nostaa esille myos mahdolliset im-
materiaalioikeudet tulosten esittamisen suhteen. Tiedon jakamisen tarkoituksena
on innovaatioiden syntymisen nopeuttaminen seka yritysten toiminnan tehosta-
minen ja se voi edesauttaa muidenkin alueen toimijoiden osallistumista TKI-pro-
sesseihin. Tietoa ja dataa tuotetaan laajamittaisesti, jolloin aineiston I0ydettavyys
ja kaytettavyys on tarkeaa, jotta yritykset pystyvat aidosti hyodyntamaan niita
omiin tarpeisiinsa. Avoin toimintakulttuuri on hyvalla tasolla ja kehittyy jatkuvasti
TKI-toimijoiden kautta, mutta myds yritysten toimintakulttuuria pitéaa pyrkia kehit-

tamaan tahan suuntaan. (Paallysaho ym. 2021, 182-183.)

Ammattikorkeakoulut tarjoavat erilaisia ymparistoja innovaatioprosessien toteut-
tamiseen muun muassa tutkimus-, kehitys-, simulaatio-, laboratorio- ja digitaalis-
tenymparistojen muodossa. TyOkaluina naissa ymparistoissa kaytetaan ketteria
kokeiluja, palvelumuotoilun keinoja seka testausta ja yhteistyota loppukayttajan
kanssa. Kaikki tama toimii tukena liiketoiminnan kehittdmiselle, koska yrityksilla
on kasvava tarve laajentaa liiketoimintaansa, seka kansainvalistya ja pyrkia uu-
sille markkinoille. (livonen 2018, 27-30.)

2.2 Innovaatioprosessi palveluna

Tutkimus-, kehitys- ja innovaatiopalveluita on saatavilla hyvin, mutta ongelmana
on asiakkaiden tietamattomyys ja puutteelliset resurssit. On olemassa paljon yri-
tyksia, jotka eivat nde asiantuntijapalveluissa heidan liiketoimintaa tukevia ele-
mentteja. Varsinkin pienissa yrityksissa resurssien puute ajaa yritykset valtta-
maan ulkopuolista asiantuntemusta. Palveluiden ostaminen oman yrityksen ulko-
puolelta ei ole yrityksille itsestaanselvyys, koska se vaatii osaamista, eika henki-
|6std valttamatta omaa esimerkiksi tarvittavia vuorovaikutus- tai prossessinhallin-
tataitoja. Innovaatiopalveluita tuottavan yksikon on ymmarrettava perusteellisesti
asiakasyrityksen arvonluontiprosessi ja heidan palvelu, joka lisaa asiakaslahtoi-
syyden merkitysta palveluita tarjottaessa. (Hammarén 2022, 41.)
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Palveluliiketoiminnassa jaottelu esimerkiksi toimialojen, tuotteiden tai palveluiden
valilla ei ole nykyaan enaa kannattavaa, vaan asiakkaiden tarpeisiin pitda pystya
vastaamaan toimiala riippumattomasti kokonaisratkaisuilla. Asiakasyrityksen
kanssa tehtaessa yhteistyota palvelujen kehittamisessa on tarkeaa osallistaa
asiakas tuotekehitysprosessiin, koska arvo tuotteelle, palvelulle tai kokonaisrat-
kaisulle syntyy vuorovaikutuksessa. Lisaksi asiakasymmarrys kasvaa, kun hyo-
dynnetdan monipuolisia menetelmia ja tarkastellaan laajasti asiakkaalle tuotetta-
van palvelun tarvetta, jonka arvo syntyy sen tuottamasta hyodyista ja merkityk-
sesta. Digitalisaatio on luonut paljon uusia mahdollisuuksia palvelujen kehittami-
seen ja yksi avainasemassa oleva asia on tuotteistaminen. Tuotettavan palvelun
tarkempi maarittely hyvin ymmarrettavasti lisda asiakkaiden tunnetta arvosta,
jonka lisaksi tuotteistettuja palveluita on paljon helpompi myyda seka ostaa. Ko-
konaisuudessaan palveluliiketoiminnan kehittaminen vaatii ennen kaikkea van-
hanaikaisten ajatus- ja toimintamallien muutosta, joka puolestaan vaikuttaa pal-
veluliikketoimintaa tarjoavan toimijan strategiaan seka liiketoimintamalliin. (Ham-
marén 2022, 48- 49.)

Tuotteistamiselle ei ole vain yhta oikeaa maaritelmaa ja asian voi kuvailla monella
eri muotoa. Tuotteistamisella kuitenkin pyritdan esimerkiksi siihen, ettd osaami-
nen ja asiantuntijuus jalostetaan palvelutuotteeksi, jota voidaan myyda ja mark-
kinoida. Jokainen palvelukonsepti on tavalla tai toisella tuotteistettu, osa parem-
min ja osa huonommin. Tuotteistaminen etenee yleisesti tietyn kaavan mukaan.
Alussa alkaa hahmottua hyvia toimintamalleja, joita hyddynnetaan useissa pro-
jekteissa perajalkeen. Toisessa vaiheessa palvelu alkaa hahmottua, jolloin myds
hinnoittelu tulee mukaan kuvioon. Kolmas vaihe on toimitussisallon vakiintumi-
nen, jolloin palvelu toimii ja hintakin on mahdollista vakiinnuttaa. Seuraavat vai-
heet liittyvat palvelun monistumiseen. Se tapahtuu ensin sisaisesti, jolloin ei tar-
vita enaa alkuperaista asiantuntijaa vaan osaaminen ja palvelu on tuotettavissa
muutoin. Palvelun monistaminen ulkoisesti on tietoinen paatos, eika tata seuraa-
vaa askelta ole valttamatonta ottaa. Jos palvelua aletaan kuitenkin monistamaan
yrityksen ulkopuolella niin viimeinen askel tuotteistamisessa, on palvelun muut-
taminen jalleenmyytavaksi. Kilpailuedun perustuessa vahvaan asiantuntemuk-
seen on se tuotteistettavissa, koska maailmassa mikaan ei ole niin ainutlaatuista,
ettei se olisi jalostettavissa tai edelleen tuotteistettavissa. (Parantainen 2007, 14-
17.)
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Palveluinnovaatioprosessille on tyypillista tietyt asiat, jotka vaikeuttavat itse inno-
vaatioiden luomista. Innovaatioprosessin luonteen vuoksi esimerkiksi tekijanoi-
keuksien suojaaminen on vaikeaa, jonka lisaksi erittain raataloityjen prototyyp-
pien valmistaminen on kallista yritykselle. Innovaatioihin liittyvat riskit liittyvat
useimmiten tekniikkaan, kuin itse markkinatilanteeseen, koska mahdollisen uu-
den tuotteen testikappaleen tuottaminen yritykselle on jopa mahdotonta. Inno-
vaatiopalveluiden tuotantoprosessi on pitkalti vuorovaikutusta palveluntarjoajan
ja yrityksen valilla ja se sisaltaa useita neuvotteluvaiheita. Ongelmallista on, etta
usein tutkimus- ja kehitystoimintaa yrityksissa tehdaan lahinna muiden tehtavien
ohella, eika sille ole resursoitu rahaa eika aikaa. Huomioitavaa on se, etta inno-
vatiivisimmat yritykset arvostavat kilpailijoita tiedonlahteina tutkimuksen ja kehi-
tyksen saralla. (Asikainen 2013, 79-82.)

Uusia palvelutuotteita kehittdessa ja tuotteistaessa on tarkeaa tarkastella omaa
asiakasrajapintaa, yrityksen toimintatapoja seka verkostossa olevien kumppa-
nien kanssa tehtavaa yhteistyota. Parhaillaan uusi innovaatio palveluiden suh-
teen voi olla vain uusi tapa kohdata asiakas esimerkiksi uudenlaisella liiketoimin-
tamallilla. Se voi myOs perustua uudenlaiseen yhteistydhon yrityksen verkoston
kanssa. Liiketoimintaa tulee kuitenkin kehittaa jatkuvasti kokonaisvaltaisesti, eika
keskittya vain yhteen osa-alueeseen ja paras palveluinnovaatio syntyykin kaiken
yhdistelmasta. (Auramo & Suutari 2013, 136—139.)
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3 DIGITAALINEN ASIAKASKOKEMUS

3.1 Digitaalisen asiakkuuden muodostuminen

Asiakaskokemus digitaalisessa ymparistossa koostuu useista eri tekijoista ja se
alkaa jo kauan ennen kuin asiakas on saapunut yrityksen sisallon pariin, koska
se kattaa kaikki sisallot hakukoneista yrityksen verkkosivuihin seka sosiaaliseen
mediaan. Hyvien sisaltojen avulla asiakaskokemusta verkossa voidaan kehittaa
ja esimerkiksi verkkosivuston osalta sisaltojen tulisi ohjata teknista suunnittelua,
koska tekniikka ei ole itseisarvo vaan se tukee sisallon esittamista. Hyvan kayt-
tajakokemuksen muodostaminen verkossa on mahdotonta ilman hyvaa sisaltoa,

ja sen tulee ohjata kaikkea tekemista. (Keronen & Tanni 2013, 104-105.)

Asiakaskokemus verkkoymparistossa voidaan kiteyttaa siten, etta se on kohtaa-
misten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka verkkoymparistossa vieraileva
asiakas yrityksen tuottamien sisaltdjen perusteella toiminnasta muodostaa. Ta-
man takia verkkosisallot tulisi suunnitella vain ja ainoastaan asiakkaita varten,
koska niiden perusteella yrityksen osaamista arvioidaan. Osaaminen pitaa pystya
tuomaan selkeasti esille, koska asiakas ei arvioi yrityksen osaamista hienojen
visuaalisten ilmeiden tai viimeisimpien teknisten ratkaisujen perusteella. Asiakas-
kokemus on erittain laaja kasite ja verkkoymparistossakin se kattaa yrityksen
koko sisaltopolun sosiaalisesta mediasta hakukoneisiin, seka yrityksen omiin
verkkosivuihin. Sisaltostrategiatyd on verkkoymparistossa erittain tarkeaa, mutta
se ei kuitenkaan tarkoita, etta kerralla laitettaisiin yrityksen koko verkkoymparis-
ton sisaltd uuteen uskoon. Silla tarkoitetaan sita, etta kehitetadan yrityksen verk-
kosisaltda saanndnmukaisesti tavoitteet ja suunnitelma huomioiden. (Keronen &
Tanni 2013, 104-106.)

Verkkosivustojen tuotanto on jokseenkin paradoksista, eli ndennaisesti loogiselta
tuntuvaan ajatukseen perustuvaa, joka useimmiten johtaa huonoon lopputulok-
seen varsinkin, kun vaarinymmarryksia syntyy. Useimmiten sisallontuottajat miet-
tivat milta sivustolla pitaisi nayttaa ja mita siella voisi lukea, kun puolestaan kayt-
toliittymasuunnittelija seka ohjelmoija pohtivat miten sivustolle saapuva asiakas
kayttaytyy ja mitd han tekee. Ongelmia verkkosisallon tuottamisessa ja asiakas-

kokemuksessa syntyy myos, kun sisallontuottaja ei hahmota sisallon jatkumoa
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verkossa sisaltoja tuottaessaan. Monesti myos keskitytaan liiaksi tekstin tuotta-
misen tapaan ja oikeakielisyyteen, vaikkakin ne tarkeita asioita ovatkin. Muu si-
saltd, kuten kuvat, videot ja sosiaalinen media upotetaan useimmiten sinne,
missa se nayttaa hyvalta ja mika on teknisesti jarkevaa, jolloin asiakaskokemuk-
sen nakokulmasta syntyy usein kummallista sisaltéa verkkosivustolle. Ongelma
on esimerkiksi se, kun verkkosivustolle kasataan eri osa-alueisiin liittyvia case-
tarinoita, joilla pyritddn vakuuttamaan uusia asiakkaita, vaikka kyseiset caset ei-
vat valttamatta mitenkaan tuota asiakkaalle olennaista tietoa. Verkossa toimitaan
useimmiten jostain syysta hyvin erikoisesti, koska esimerkiksi reaalimaailmassa
asiakkaalle ei koskaan ojennettaisi nippua case-tarinoita, jotka eivat valttamatta
hanta milladn muotoa koske, eikd ne tuota asiakkaalle olennaista tietoa. (Kero-
nen & Tanni 2013, 105-106.)

Laadukkaan ja hyvan verkkosisallon suunnittelun tulisikin lahtea ennen kaikkea
arkijarjesta seka peilaamalla verkkosisaltoa reaalielamaan. Tarkeinta kehittaessa
verkkosisaltdja on lahtea edella mainitusta perusasiasta, jonka jalkeen voidaan
siirtya esimerkiksi kohderyhma- ja kayttaytymistutkimukseen. Luodessaan hy-
vaan asiakaskokemukseen tahtaavaa sisaltd verkkosivustolle voidaan apuna
kayttaa esimerkiksi LLTA-mallia, joka perustuu lupaukseen, lunastukseen, todis-
tukseen ja aktivointiin. Mallin avulla pyritaan kontekstisidonnaisuuteen eli asiayh-
teyteen linkittamalla sisaltoja toisiinsa, jotta asiakas voisi saada entista laajem-
man kuvan aihealueesta. Linkittamalla sisaltoja toisiinsa voidaan asiakkaalle
avata syy-seuraus-suhteita ja luoda ehja, seka ymmarrettava tarina omalle verk-
kosivustolle. Verkkosivustoilla on nykyaan monesti se ongelma, etta oikeakieli-
syys on eheaa asiakaskokemusta tarkeampaa, jonka lisaksi sivut ovat passiivisia
informaatiokokoelmia, jotka eivat ohjaa asiakasta ymmartamaan yrityksen toimin-
taa, vaan han joutuu itse tekemaan tulkintansa. LLTA-mallin avulla voidaan luoda
visuaalisesti tyylikkaita seka kielellisesti virheettomia verkkosivustoja, joissa ote-
taan huomioon myos muut yrityksen verkkoviestinnan kanavat ja tuodaan nama
jarkevasti yhteen. Asiakasta tulee ohjata oikeaan suuntaan, eika epaselvia tilan-
teita saa syntya esimerkiksi ohjaamalla asiakas umpikujaan. Esimerkkina voi-
daan kayttaa tilannetta, kun mainoksen pohjalta ohjataan vain yrityksen etusi-
vulle, johon saapuessaan asiakkaan palvelupolku rikkoontuu, eika hyvaa asia-
kaskokemusta synny. (Keronen & Tanni, 2013, 107-110.)
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3.2 Asiakaslahtoisyydesta asiakaskeskeisyyteen

Yksinkertaisuus, helppous ja nopeus ovat ne suureet, joiden avulla nykypaivana
menestytaan, koska niilla pystytdan vastaamaan kasvaviin asiakasodotuksiin.
Useimmiten yritysten sisaiset prosessit estavat naiden asioiden toteutumisen,
koska asiat jarjestetaan palvelemaan itseaan, vaikka organisaatiolle helpoin tapa
toimia ei useimmiten ole asiakkaalle se jouhevin tapa toimia. Asiakasymmarrys
kasvaa, kun otetaan huomioon se hyvin yksinkertainen asia, etta mita vahemman
olet kiinnostunut asiakkaasta niin sitd vahemman hanella kiinnostaa yrityksesi
toiminta. Lisaksi huomionarvoista on se, etta asiakkaana toimii aina ihminen, joka
toimii silloin, kun hanelle parhaiten sopii, eika silloin kun palveluntarjoajalle sopii.
Asiakaskeskeiset ja menestyvat yritykset rakentavat toimintansa asiakkaan osto-
kayttaytymisen mukaan, eikd oman nakokulman pohjalta. Asiakkaiden tahtotilat
ja tarpeet pitaa pyrkia selvittamaan ja heidan odotukset ylittamaan, jotta aitoa
arvoa asiakkaalle voidaan luoda. Menestyvaan liiketoimintaan pyrkivan yrityksen
tarkein johdettava prosessi on asiakaskokemus, joka syntyy vuorovaikutuksessa.
(Kurvinen & Seppa 2016, 25 -28.)

Asiointitavasta riippumatta asiakkaan tulee tuntea asioivansa saman yrityksen
kanssa, jolloin yhtenadinen viestinta, kaytannot ja asiakkaan etua ajava palvelu
nousee tarkeaksi osaksi prosessia. Asiakastyota tekevat yritykset voidaan maa-
ritella yrityskeskeisiin, tuote- ja palvelukeskeisiin, asiakaslahtoisiin ja asiakaskes-
keisiin yrityksiin. Yrityskeskeiset kertovat vain omasta hyvyydestaan, tuote- ja
palvelulahtdiset ovat ymmartaneet tuotantonsa hyoddyt ja asiakaslahtdiset osaa-
vat peilata ratkaisuja eri toimialojen nakokulmiin. Kaikkien pitaisi kuitenkin pyrkia
asiakaskeskeisyyteen, jossa toiminta rakennetaan asiakkaalle luotavan arvon
pohjalta, eika perustuen omaan mukavuudenhaluunsa. Asiakaskeskeiseksi kas-
vetaan, eika valivaiheita voida ohittaa. Kasvaessa tarkeimpia asioita ymmartaa
ovat ne, etta et ole oma asiakkaasi, eika asiakas nae toimintaasi samalla tavalla,
kuin sina itse. Useimmiten asiakaskeskeisyys on pelkkda sanahelinaa ja asioita

mietitddn oman mielekkyyden nakdkulmasta. (Kurvinen & Seppa 2016, 25 -28.)
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3.3 Asiakkaan ongelman ratkaisu

Yritysasiakkaat ostavat useimmiten ratkaisuja ongelmiinsa, eli myytaessa yrityk-
sille tuotteita on useimmiten kyseessa ongelmanratkaisu, johonkin asiakasyrityk-
sen ongelmaan. B2B-myynti perustuu yleisesti asiakasyrityksen ongelman maa-
rittelyyn, jonka pohjalta tarjotaan ratkaisua palvelun tai tuotteen muodossa. Asia-
kasyrityksen ongelma voi olla negatiivinen, positiivinen tai sita ei valttamatta ole
ollenkaan, vaan halutaan kehittda jo menestyneen tai tavoitteensa saavuttaneen
yrityksen toimintaa. Ongelma voi olla esimerkiksi uuden liiketoimintamahdollisuu-
den ilmaantuminen, tutkimus- ja kehitystoiminnan tehostaminen tai olemassa ole-
vien tuotantoresurssien korvaaminen edullisemmalla vaihtoehdolla. Tilanteesta
rippumatta asiakasyrityksella on muutoksen tarve toiminnoissaan ja ratkaisu

edustaa asiakkaalle arvoa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 62-64.)

Ongelmanratkaisuun perustuvien asiantuntijapalvelujen markkinoinnin ytimena
on asiakasyrityksen ongelman syvallinen ymmartaminen seka asiakasta parhai-
ten palvelevan ratkaisun kehittaminen. Keskeisimpia taitoja ongelmanratkaisui-
hin perustuvien palveluiden myynnissa ovat asiakkaiden ongelmien ja tarpeiden
ymmartaminen oikeiden kysymysten avulla, hyvien suhteiden ja yhteisymmarryk-
sen luominen asiakkaaseen, asiakkaan sitouttaminen prosessiin ja todistus siita,
etta ratkaisukykya loytyy. Palveluliiketoiminnassa huomionarvoista on se, etta
erinomainen ratkaisu vaaraan ongelmaan ei ole asiakaslahtoista, eika se johda
pitkdan asiakassuhteeseen. Tarkein asia on ongelmanmaarittely oikein, koska se
on usein tarkeampaa, kuin itse ratkaisun keksiminen ja se muodostaa perustan

asiakkaan tarpeelle seka palvelun ostamiselle. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 65—-69.)

Tybelamassa kaikilla on jonkinlaisia ongelmia ja ennen kaikkea asioita hoidetta-
vana. Tiimien ja eri henkildiden on kyettava loytamaan ratkaisut, jotka auttavat
yrityksia, tiimeja ja organisaatioita paasemaan tavoitteisiinsa parhaalla mahdolli-
sella tavalla. Taman takia palveluitaan tarjoavan yrityksen arvolupauksen tulee
antaa asiakkaalle se kuva, etta taman ratkaisun tai palvelun avulla kykenen pois-
tamaan ongelman, pystyn onnistumaan ja paasen tavoitteeseen. (Hanti 2021,
110-112.)
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3.4 Ostokayttaytyminen ja ostajapersoonat

Yritykselta toiselle tapahtuvassa B2B-myynnissa yrityksen toiminnan takeita ovat
oma ydinosaaminen seka resurssienhallinta, ja kun ne ovat kunnossa voidaan
keskittya ennen kaikkea ydinosaamisen kasvattamiseen seka hyodyntamiseen.
B2B-liiketoimintakentalla on muodostunut vuosien aikana erinaisia verkostosuh-
teita ja verkostoja eri toimijoiden valilla, jolloin kilpailuedun luonti on vaatinut ja
vaatii erilaistamista suhteessa muihin toimijoihin. Erilaistamisen kulmakivia ovat
hinta, brandi, design, toimintatavat ja toiminnallisuuden variointi. B2B-tuotetta tai
palvelua ostaessaan ostaja hakee lahtokohtaisesti kustannustehokasta ratkaisua
ongelmaansa. Yritykselta yksityiselle kuluttajalle tapahtuvaan B2C-myyntiin ver-
rattuna ongelmaksi myyjan nakokulmasta nousee se, ettd ostopaatokseen vai-
kuttavat useammat tekijat, joita ovat mm. ostajan persoona, kokemus, yrityksen
taloudellinen tilanne seka se tehdaanko ostopaatos itsenaisesti vai ryhmassa.
(Lehtimaki, Malinen, Salo & Simula, 2010, 54-58.)

Kohderyhmana olevien asiakasyritysten ostajat, eivat valttamatta ole Iahtokohtai-
sesti tietyn aihealueen asiantuntijoita. Myyntiin ja markkinointiin tama vaikuttaa
siten, etta tarjottavan palvelun ja osaamisen hyoddyista on osattava kertoa ilman
tyypillista ammattikielta. Asiakkaalle pitdd myos luoda samaistumisen tunne, etta
hanta ollaan valmiina tukemaan, jolloin asiakasta ei kannata lahestya korkealen-
toisella asiantuntijasisallolla. Ostajapersoonista 2020-luvulla ei voi paatella juuri
mitaan tietyn roolin tai tittelin mukaan, vaan esimerkiksi ostajapersoonan oma
tiedontaso aihealueesta tai motivaatio voivat toimia apuna myynnin ja markki-
noinnin kohdentamisessa seka puhuttelevan materiaalin tuottamisessa. Uusia
asiakkaita tavoitellessa huomionarvoista on se, etta asiakkaan on etsittava aluksi
perustietoa, jonka kautta han voi opetella alan termistd seka tutustua eri toimijoi-
hin. Asiakasyrityksen ostopaattajan ollessa erittain kova aihealueensa asiantun-
tija, hanta yleensa kiinnostaa tietyn aihealueen trendit seka tulevaisuudennaky-
mat. Ostajaprofiileita nykypaivana kannattaa lahted miettimaan potentiaalisen
asiakkaan tietotason mukaan miettien, onko asiakas alansa ammattilainen ja asi-
antuntija, mutta huomioida se, ettei se tarkoita asiakkaan tietavan jo kaikkea ai-
healueesta. Asiakasyritysten kohdalla huomioitava on, etta tarjottava palvelu ja
siita saatava hyoty voidaan joutua avaamaan usealla eri tavalla eri henkildille,

koska harvoin paatoksentekijana toimii se ensimmainen johtoporrasta alempana
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toimiva tyontekija. Tama kertoo siita, etta tyo ostajapersoonien suhteen tana pai-

vana on erittain tarkeaa. (Tanni 2022, 72-76.)

Tulevaisuudessa eri sosiaalisen median kanavat tulevat olemaan yha merkitta-
vammassa roolissa asiakkaiden ostopolun alkupaassa, kun B2B-asiakkaat muis-
tuttavat yha enemman kuluttajia. Palveluntarjoajia ja ratkaisuja ongelmiin etsies-
saan he tukeutuvat muun muassa suositteluihin, vertailuihin ja sosiaalisen me-
dian sisaltoihin entistd kasvavimmissa maarin. Esimerkiksi sosiaalista mediaa
kaytetaan keskustelujen lukemiseen ja ymmarryksen lisaamiseen aihealueesta.
Parhaillaan potentiaalinen B2B-asiakas ottaa yhteytta kyseisen aihealueen aja-
tusjohtajiin tai mahdollisesti suoraan palveluntarjoajaan. Ostopolun alkuvai-
heessa eli sosiaalisen median jalkeen, kun innostus ja kiinnostus on heratetty,
siirtyy asiakas etsimaan ja keraamaan lisatietoa perehtymalla aiheeseen. Par-
haillaan se johtaa siihen, etta potentiaalinen asiakas hahmottaa omassa liiketoi-
minnassaan ongelman tai parannettavan asian, jolloin palveluita tarjoavan yrityk-
sen ei tule jattaa huomioimatta asiakkaiden varhaista tiedonhakuvaihetta, jonka
mukaan kunnolliset ostopolut pitaisi rakentaa. Palveluita tarjoavissa yrityksissa
hammastellaan usein sita, mita on tapahtunut, kun potentiaalinen asiakas on
aluksi osoittanut mielenkiintoa esimerkiksi osallistumalla tapahtumaan tai vierai-
lemalla yrityksen verkkosivustolla, mutta sen jalkeen han katoaa jaljettomiin.
Tama kertoo siita, etta asiakkaat johtavat prosessia kasvavissa maarin, jolloin
markkinoinnin ja myynnin tulee tukea toisiaan luomalla tukea asiakkaalle koko
ostopolun ajaksi. (Tanni 2022, 80—-82.)

Tiedon etsiminen ja jasentaminen ovat asioita, joihin B2B-asiakkaat kayttavat
eniten aikaa ja se on se hetki, kun palveluita tarjoavan yrityksen digikanavat ovat
tarkastelun alaisena. Palveluita tarjoavan yrityksen verkkosivuston data voi ker-
toa, etta kavijoita sivustolla on ollut, mutta tietoa sen jalkeisesta toiminnasta ei
ole saatavilla. Yksi selitys sille on se, etta tiedonhaun pohjalta uutta oppinut po-
tentiaalinen asiakas vie tiedon omaan yritykseensa jasennettavaksi ja siella ta-
pahtuu ostamiseen seka paatdksentekoon liittyvat asiat. Palveluita tarjoava yritys
voi ajatella, etta asiakas ei ole kiinnostunut, vaikka kiinnostus todellisuudessa tii-
vistyy ja jasentyy. Tassa vaiheessa myyjan on vaikea vaikuttaa tilanteeseen ja
tama kertoo siita, etta tiedonhaun alkuvaiheen digitaaliseen sisaltoon tulee pa-
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nostaa seka luottaa, koska se luo ostamisen kriteerit. Voidaan todeta sisalto-
markkinoinnin keinojen olevan erittain tarkeitd palveluita tarjoavalle yritykselle,
kunhan omaa ymmarrysta ostajapersoonista sekd heidan tarpeistaan 10ytyy.
(Tanni 2022, 82—-84.) Sisaltomarkkinointiin pohjautuvat aiheet Tannin (2022, 84)

on kootusti esitetty kuviossa 1.

SISALTOMARKKINOINNIN
AIHEET

Asiakasreferenssit tai tilannekuvat, jotka voivat
luoda samaistumisen tunnetta

Toimintamalli tai prosessikuvaus siitd, mitkd asiat
voivat vaikuttaa tai auttaa asiakkaan toimintaa

Kertomus mahdollisista ongelmista tai esteistd
asiakkaan prosessin eri vaiheissa ja ratkaisut niihin

Asiakaslahtoisesti madritellyt hyvan valinnan kriteerit

Listaus asioista, jotka tulee ottaa huomioon
palvelua valitessa

Mahdollisimman laaja nakemys asiasta tai ilmidsta

Kuvio 1. Esimerkkeja sisaltdmarkkinointiin pohjautuvista aiheista (Tanni 2022)

B2B-asiakkaat haluavat usein vertailla eri palveluntarjoajia ja monesti palveluita
tarjoavilta yrityksilta puuttuu sisalto siihen liittyen. Esimerkiksi digikanavissa voi-
daan esittaa vertailua auttavaa sisaltoa, joka herattaa avoimuuden tunnetta.
(Tanni 2022, 82—-84.)
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4  SISALLON TUOTTAMINEN VERKKOYMPARISTOON

4.1 Sisalto- ja markkinointistrategia

Sisaltdstrategian tarkoituksena on ensisijaisesti parantaa kaikkea yrityksen mark-
kinoinnin seka viestinnan asiakaslahtoisyytta ja taten tuloksellisuutta. Sen tulee
perustua yrityksen liiketoimintastrategiaan seka asiakasymmarrykseen ja tuotet-
tavalla sisallolla tulee pyrkia strategisiin tavoitteisiin, jonka lisaksi taytyy olla ym-
marrys siitd, miten tavoitteita kohti mennaan. Sisaltostrategian avulla pyritaan
luomaan brandin arvolupauksesta konkreettinen tarina siten, etta se on asiak-
kaalle arvokasta. Niin brandilla, kuin sisaltostrategiallakin on yhteinen tavoite,
joka on asiakaskokemuksen rakentaminen kaikilla yrityksen eri tasoilla. Oikean-
laisen sisaltOstrategian avulla rakennetaan arvolupaukselle merkitys siten, etta
lupauksen tayttaminen on mahdollista. Sisaltdstrategian avulla vaikutetaan sii-
hen, miten viestinnalla toteutetaan yrityksen strategisia tavoitteita ja kenen tavoit-
taminen seka sitouttaminen on ensisijaisen tarkeaa yrityksen menestymisen kan-
nalta. Lisaksi strategiassa on tarkeaa huomioida, mitka ovat kaikkein tarkeimman
kohderyhman keskeisimmat motiivit hankkia yrityksen tuotteita ja palveluita. Si-
sallon tuottaminen, joka on arvokasta niin yritykselle, kuin asiakkaalle on ydinasia
sisaltostrategiassa. Tuottamalla vahemman, mutta vaikuttavampaa ja laadukasta

sisaltda saadaan tuloksia aikaan. (Keronen & Tanni 2017, 16-26.)

Yksi B2B-markkinoinnin tarkeimmista osa-alueista on sisaltomarkkinointi ja tari-
nallistaminen, jotka lisdavat kilpailukykya suhteessa muihin, koska ne auttavat
erottautumaan muista yha kilpaillummassa ymparistdssa. Sisaltdéa jatkuvasti jul-
kaisemalla saadaan enemman kohdennettua liikkennetta seka sitoutumista yrityk-
sen verkkosivustolle ja parhaillaan se on pitkdkestoista mainontaa, joka toimii
paivasta toiseen. Nykyaan yksi tarkea markkinointikanava B2B-yrityksille on
chatbot, eli digitaalinen asiakaspalvelija, jonka avulla yrityksen verkkosivuston
kavijoita saadaan johdatettua toimenpiteiden kautta asiakkaaksi. Chatbotit autta-
vat B2B-yrityksia asiakassuhteiden luomisessa, koska ne helpottavat ja madalta-
vat asiakkaan kynnysta olla suorakontaktissa palveluntarjoajaan. Omat ongel-

mansa on digitaalisella asiakaspalvelijalla chatbotillakin, mutta tekoalyn avulla ne
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voivat kehittya seka jatkuvasti oppia lisda. Parhaillaan chatbotit lisadavat B2B-yri-
tyksen verkkosivuilta saatujen asiakassuhteiden maaraa viidellakymmenella (50)
prosentilla. (Komulainen 2023, 20-23.)

Sisaltdmarkkinoinnin tulee olla B2B-markkinoijan liiketoimintastrategian etu-
paassa, koska monikanavaisesti tuotetun sisallon avulla kohdemarkkinaan saa-
daan tehtya vaikutusta. Sisaltomarkkinoinnin avulla, joka voi olla niin blogikirjoi-
tus, sosiaalisen median sisalto tai e-kirja osoitetaan asiantuntemusta, lisataan
nakyvyytta ja saadaan parannettua hakukoneoptimointia. Kaytetyimpia digitaali-
sen markkinoinnin tyokaluja hyodyntamalla vaikutetaan seka olemassa olevaan
asiakaskuntaan, kuin potentiaalisiin uusiin asiakkaisiin, kunhan sisaltdéa tuotetaan
strategisesti. Seuraamalla ja analysoimalla sitoutumista seka toimenpiteiden te-
hokkuutta voidaan lahtea muokkaamaan strategiaa parempien tulosten saavut-
tamiseksi. Kiteytettyna kyse on oikean viestin tarjoamisesta oikeaan aikaan, jol-
loin asiakassegmentointi ja -ymmarrys on erittdin tarkeaa. (Menestystarinat
2023.)

Markkinoinnissa taytyy ottaa huomioon, etta asiakasta kiinnostaa omat tavoitteet
ja mahdollisuudet, eikd han ole kiinnostunut esimerkiksi siita, mitd teemme,
osaamme tai kuinka hyvia olemme. Useasti markkinoinnin saralla tormataan sii-
hen tosiasiaan, etta vaikka markkinointia pukataan useissa eri kanavissa niin asi-
akkaat eivat markkinoijan sisallosta ja viestista kiinnostu. (Keronen & Tanni 2017,
15-17.)

4.2 Digitaalisen B2B-markkinoinnin rooli

Asiakkaiden tarpeisiin saada palvelua digitaalisesti pitaa pystya jokaisen yrityk-
sen nykypaivana vastaamaan. Markkinasta riippumatta asiakkaat hyddyntavat
digikanavia lisdantyvissa maarin ja heidan oletuksena on, etta yrityksetkin palve-
levat heita sielld. Yrityksen tuotteiden ja palveluiden luottamusta voi kasvattaa
hyvin yksinkertaisesti tuottamalla helposti saatavilla olevaa tietoa monikanavai-
sesti. Tiedon saatavuuden lisaksi toinen tarkea elementti digikanavissa on asia-
kaskokemuksen merkitys, joka kasvattaa sitoutumista. Monikanavaisuutta on se,

kun asiakas vaeltelee yrityksen kanavalta toiselle tiedonhaun ja ostamisen eri
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vaiheissa, jolloin yhteydenoton, ostamisen seka maksamisen helppous korostuu

ja kaiken taman pitaa toimia myos mobiilisti. (Komulainen 2023, 29-30.)

B2B-markkinoinnissa keskitytaan yrityksiin ja heidan kanssa luotaviin suhteisiin,
tavoitteena tuotteen ja palvelun tavoittavuuden lisaaminen. Tuotemerkin tai bran-
din tunnettuus ei ole niin olennainen osa B2B-palvelujen markkinointia, koska
tarkoituksena on luoda molempia osapuolia hyodyttavia yhteistyosuhteita. B2B-
markkinointi edellyttaa usein normaalia syvallisempaa toimialan tuntemusta ja yk-
sityiskohtaista tietoa tuotteista ja palveluista. Asiakkaiden tarpeiden ymmartami-
nen ja luottamuksen rakentaminen on tarkeaa, koska yritysten valisessa kaupan-
kaynnissa pitkaaikaiset suhteet ovat kertaluontoisia ostoksia tarkedmpaa. Yksi
olennainen osa markkinointia on selvittaa potentiaalisten asiakkaiden liiketoimin-
nan tarpeita ja tarjota siihen soveltuvia ainutlaatuisia ratkaisuja. B2B-markkinoin-
tistrategian ytimessa tulee olla asiakaskokemus ja sellaisen sisallon luominen,
joka on raataloity juuri potentiaalisien asiakkaiden kiinnostuksen mukaan, jotta
voidaan saavuttaa asiakaskunnan uskollisuutta seka lisamyyntia. (Menestystari-
nat 2023.)

Potentiaalisten asiakkaiden kohdalla perinteisen segmentoinnin lisaksi on tar-
keaa ottaa huomioon mahdolliset ostokriteerit ja asiakkaiden mahdollinen bud-
jetti, jotta kohderyhmalle voidaan tarjota merkityksellisia ja heidan eritystarpei-
taan tayttavia tuotteita seka palveluja, jotta B2B-myyntiprosessi olisi tehokas ja
toimiva. B2B-myynnissa ja markkinoinnissa on tarkoitus tuottaa arvoa asiak-
kaalle, jolloin raataldidyt sisallot ja viestinta toimii. Esimerkiksi tuottamalla sisal-
to6a, joka puhuttelee suoraan potentiaalista asiakasta, on hanesta mahdollista

saada maksava asiakas. (Menestystarinat 2023.)

4.3 Digitalisaation ja teknologian merkitys

Erilaiset verkkoalustat ovat olennainen osa yhteiskuntien ja talouksien kehityk-
sessa kohti digitaalisuutta. COVID19-pandemian mydéta pk-yrityksille on avautu-
nut paljon uusia mahdollisuuksia digitaalisissa verkkoymparistoissa niin myynti-
kuin hankintakanavien muodossa. Suuryrityksiin verrattuna pk-yritysten toiminta

ja verkkoalustoiden kayttdaste on edelleen suhteellisen vahaista, vaikka pk-yri-
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tykset voisivat parantaa tuottavuuttaan eri alustojen avulla. Syita ovat muun mu-
assa erilaiset haasteet ja riskit, kuten digitaalisten taitojen puute seka liiketoimin-
nan digitaalinen turvallisuus. OECD maiden hallitusten rooli muutoksessa on tar-
keaa ja osa onkin ottanut kayttoon politiikka, jonka avulla pyritaan lisaamaan pk-
yritysten toimintaa verkkoalustoilla erilaisten koulutusten, viestintakampanjoiden
seka neuvontaseteleiden avulla. Verkkoalustojen rooli on erittain keskeinen yh-
teiskuntien kehityksessa internet-talouden nopean ja jatkuvan kehityksen myoéta.
Verkkoalustoja ovat esimerkiksi palveluntarjoajat, tydnantajat, valittajat tai kaik-
kien naiden yhdistelma. Kahdessa kymmenessa vuodessa esimerkiksi Yhdysval-
loissa sahkdisen kaupankaynnin osuus on kasvanut 0,6 prosentista 16,1 prosent-

tiin ja trendi on kiihtyva maailmantilanteen vuoksi. (OECD 2021, 3. luku)

Digitalisaation myota yritysasiakkaiden palvelupolut ovat nykyaan entista useam-
min sahkaoisia ja siten voidaankin puhua B2B-kaupankaynnin kuluttajistumisesta.
Yritysten valisesta kaupankaynnista on tullut itsepalvelua, jolloin ostamisen tulee
olla valitonta seka saumatonta. Asiakkaan odotukset pitaa pystya ylittamaan,
joka vaatii uudenlaista ajattelua prosessien kehittamisessa. Prosesseilla tarkoi-
tetaan muun muassa selkeita ja helppokayttoisia kayttoliittymia, personoitua pal-
velua seka virheetdnta reaaliaikaista tietoa yrityksen toiminnasta. Digitalisaatio
vaatii siis prosessien parantamista, jonka tarkoituksena on ennen kaikkea miettia
asiakkaalle luotavaa arvoa, jolloin asiakaskeskeisyys nousee avain asemaan.
Yritysasiakkaan kasvavan vallan ja uudenlaisen ostamisen tavan myota yrityk-
siltéd vaaditaan uutta osaamista seka toimintaa, johon luetaan mukaan useimmi-
ten asiakaskeskeisyytta hidastavat johtamisjarjestelmat ja hierarkiat. Digitalisaa-
tion vaikutusta yritysten valiseen kaupankayntiin ei voida kuitata pelkastaan palk-
kaamalla uutta osaamista tai automatisoimalla olemassa olevia prosesseja, vaan
pitda miettia toimintatavat uudestaan asiakkaiden nakokulmasta. Arvoa tuotta-
mattomat toimintamallit tulee poistaa, jotta asiakaskokemusta voidaan kehittaa
kohti nopeampaa, tehokkaampaa ja odotukset ylittavaa palvelua, jonka myota
arvoa tuottamattomat vuorovaikutuksen palaset poistuvat. (Kurvinen & Seppa
2016, 22-24.)

Digitaalisella transformaatiolla tarkoitetaan uusien liiketoimintaprosessien luo-
mista tai jo olemassa olevien prosessien muuttamista teknologioiden avulla vas-

taamaan muuttuvien markkinoiden ja liikketoiminnan vaatimuksia. Esimerkkina
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voidaan kayttaa asiakasvuorovaikutusprosessien tehokkuuden tai vaikuttavuu-
den parantamista digitaalisin keinoin. Yksinkertaisia liiketoimintoja voidaan auto-
matisoida siten, ettd myyjaa ei tarvita, mutta monimutkaisemmat tuotteet tai pal-
velut tulevat yha tarvitsemaan rinnalleen myyjan eli ihmisen roolin. B2B-myynnin
digitaalista muutosta tulevaisuudessa ohjaa yha vahvemmin eri teknologiat, joita
ovat muun muassa myynnin ja markkinoinnin automatisaatio, digitaaliset alustat
ja sosiaalinen media. (Mattila, Yrjola & Hautamaki 2021, 114- 115.) Mahdolliset
vaikutukset B2B-myyntiin Mattilan ym. (2021, 115) on kootusti esitetty kuviossa
2.

DIGITALISAATION
UAIKUTUKSET
B2B-MYVYNTIIN

Automaattinen tiedonkeruu ja arviointi ulkoisista
tietokannoista

Sahkopostin automaatio potentiaalisille liideille

Myyntikonfiguraattori-ohjelmistot, jotka laativat
automaattisesti tarjoukset ostoprosessin loppuun
saattamiseksi

Automaattinen asiakasviestinté ja sen seuraus

Artificial Intelligenceen pohjautuvat myyntiavustajat
ja chatbotit vastaamassa asiakaskysymyksiin

Liidien luonti, arviointi ja asiakashankinta
sosiaalisen median avulla

Kuvio 2. Digitaalisen muutoksen vaikutukset B2B-myyntiin (Mattila 2021)



20

B2B-myynnissa digitaaliset alustat voivat siis toimia myyntitydkaluina, joissa asi-
akkaat voivat palvella itse itseaan ostopolun aikana, joka lisaa arvoa asiakkaalle.
Ideaalitilanne on esimerkiksi se, etta potentiaalinen asiakas selaa verkkoa, tekee
mahdollisesti google-haun, jonka pohjalta han ohjautuu yrityksen verkkosivus-
tolle. Ohjautuminen voi tapahtuma muun muassa sivuston otsikon tai artikkelin
otsikon perusteella, jonka jalkeen asiakas mahdollisesti lukee yrityksen artikkelin,
klikkaa itsensa verkkokauppaan ja tekee ostotapahtuman. Kuulostaa hyvin yksin-
kertaiselta, mutta jokainen asiakaspolku on omanlaisensa, kuten asiakaskin, jo-
ten tiettya mallia on hyvin mahdoton kuvata. Laajalle asiakasryhmalle markkinoi-
taessa ja myydessa on kuitenkin tarkeaa maaritella tietyt raamit, joiden pohjalta

esimerkiksi verkkosivustoa kehitetaan.

Gerdtin ja Eskelisen (2018) mukaan teknologioiden hyddyntaminen vastaa tar-
peeseen, jossa asiakaskokemuksesta tehdaan mahdollisimman vaivaton. Digita-
lisaatio muokkaa asiakaspalvelua uudenlaisten teknologioiden avulla, kun asia-
kaskommunikaatio keskittyy entista enemman tulevaisuudessa ihnmisten valisen
vuorovaikutuksen sijasta teknologia-avusteisiin prosesseihin. Kustannustehok-
kuus ja standardisointi virtuaalisten asiakaspalvelijoiden avulla on jarkevaa ja
parhaillaan se johtaa entistd parempaan palveluun, kun kysymyksiin pystytaan
vastaamaan nopeasti, tasalaatuisesti ja yksilollisesti. Tama tulisikin nahda palve-
lun laadun parantamisena, joka vahentaa ihmisten rutiinityota. Asiakkaiden odo-
tukset palveluiden laadusta kasvavat vuosi vuodelta, koska palvelun pitaa olla
entistd nopeampaa ja siihen on vastaus tietokoneiden apu esimerkiksi chatbot-
tien kautta. Entista useimmilla verkkosivustoilla tama on jo kaytossa ja tarkoituk-
sena on helpottaa muun muassa yksinkertaisia palvelupyyntoja ja ajanvarauksia,
jotka helpottavat inmisten paivittaista tyontekoa. Tulevaisuudessa tekoalyn kehit-
tyessa entisestaan, on mahdollista hoitaa asiakaspalvelu kasvavissa maarin te-
koalya hyodyntavien alustojen avulla. Asiakaspalvelun digitalisoimiseksi on ole-
massa valmiita ratkaisuja, joka helpottaa esimerkiksi verkkosivuston palvelupo-

lun rakentamista entista paremmaksi. (Gerdt & Eskelinen 2018, 25- 26.)



21

4.4 Verkkosivuston optimointi

Kerosen & Tannin (2013, 24) mukaan verkossa toimivien asiakkaiden segmen-
toinnissa tulee huomioida, etteivat asiakkaat ole yksinainen tietue asiakastieto-
jarjestelmassa, vaan tiedonhakijoita, joiden tiedonhakukayttaytymista ei voida
hallita. Varhaisessa tiedonhaun vaiheessa oleva asiakas kayttaa useimmiten ver-
kossa hakusanoina omaan osaamiseen perustuvia sanoja, koska viela tassa vai-
heessa han ei osaa tarkasti hakea niita asioita, joita ongelmia ratkaiseva yritys
verkkosivullaan tarjoaa. Verkossa on yleisesti kohtaamisen ongelma, koska paa-
saantoisesti sisaltdja tuotetaan yrityksen toimesta tuote- ja palveluesittelyina,
eikd ostoprosessin alkupaassa oleva potentiaalinen asiakas hae tietoa spesifista
tuotteesta tai palvelusta, vaan kohtaamastaan ongelmasta. Kaikesta huolimatta
asiakkaiden tiedonhakukayttaytymista kannattaa ja voikin ohjata olemalla lasna
sisaltdjensa avulla silloin, kun asiakas tietoa on etsimassa. (Keronen & Tanni
2013, 74-75.)

Yrityksen verkkosivuston luomiseen kaytetaan usein paljon aikaa seka rahaa ja
sitten toivotaan, etta asiakkaat Ioytavat sivuston ja viihtyvat siella. Monesti unoh-
detaan, etta sivuston optimointi on jatkuva prosessi, joka parantaa klikkien ja kon-
versioiden maaraa. Verkkosivuston tehokkuutta ja |I0ydettavyytta tulee siis paran-
taa jatkuvasti erilaisiin testauksiin ja toimenpiteisiin perustuvalla strategialla. Op-
timoinnin avulla tarkeinta on varmistaa, etta kavija Ioytaa ensinnakin verkkosivus-
ton peruselementit, joita tukevat keskeiset elementit, joilla varmistetaan viihty-
vyys verkkosivuston parissa. Optimoinnin osa-alueita ovat sivuston teknologian
parannus, mobiilioptimointi, kavijalikenteen analysointi, hakukoneoptimointi,
jonka lisaksi ostopolkuja tulee muokata verkkosivuston navigaation ja oman liike-
toimintamalliin mukaisiksi. Tarkeimmat ominaisuudet yrityksen verkkosivuilla
ovat nopeus, turvallisuus ja mobiiliystavallisyys, joiden tulee olla koko suunnitte-
lun perusta. Toimivan ja hyvin optimoidun verkkosivuston avulla parannetaan si-
vuston loydettavyytta, kasvatetaan mahdollisuuksia erottautua muista ja ennen
kaikkea helpotetaan kaupankayntia. Yrityksesta ja tavoitteesta riippumatta ei ole
koskaan toivottavaa, etta sivuston vierailija vain kay sivulla ja valittdmasti poistuu.
(Domain247 2023.)
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Yrityksen verkkosivuston optimointi on kannattavaa aloittaa tarkastelemalla ase-
tettuja tavoitteita ja niiden toteutumista seka kartoittamalla kehityskohdat ja laatia
suunnitelma, jonka jalkeen voidaan aloittaa sivuston parantaminen tavoitteisiin
paasemiseksi. Seuraavien asioiden avulla voidaan edeta kohti tehokkaasti toimi-

vaa verkkosivustoa:

o Verkkosivuston kayttajien toimintatapojen tutkiminen

e Ostopolkujen parantaminen kirkastamalla omaa tavoitetta

e Mobiili- ja kayttokokemuksen parantaminen A/B-testauksen avulla

e Sivuston sisallén optimointi ja avainsana-analyysin hyédyntaminen

e Verkkosivuston nopeuttaminen esimerkiksi optimoimalla kuva- ja videomate-
riaalit

e Sivustolla olevien erinaisten linkitysten tarkistus ja parantaminen

¢ Navigoinnin parantaminen kohti vaivatonta ja nopeaa sisallon etsimista

(Domain247 2023.)

Verkkosivuston optimoinnin tulee ennen kaikkea olla jatkuvaa ja parhaillaan se
tarjpaa monia mitattavissa olevia etuja. Tehokkuus kasvaa, jolloin kavijaliiken-
teesta saadaan lukijoita, tilaajia tai maksavia asiakkaita. Parempi tehokkuus puo-
lestaan johtaa parempiin tuloksiin esimerkiksi asiakashankinnassa ja lisaa liiken-
netta sosiaalisen median, googlen ja sahkdpostimarkkinoinnin kampanjoissa. Li-
saksi sivuston I0ydettavyys paranee, joka lisaa yrityksen orgaanista nakyvyytta.
Tarkeinta on toteuttaa optimointi jarjestelmallisesti ja ajatuksella seka maarittele-
malla tavoitteet, jotta tarvittavat toimenpiteet voidaan priorisoida. (Domain247
2023.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

5.1 Laadullinen tutkimusmenetelma

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi valitsin laadullisen tutkimusmenetelman,
koska tutkittava ilmio on monimutkainen, eika siihen pysty vastaamaan maaralli-
sella tutkimusmenetelmalla. Toimeksiantajan toiminta ja verkkosivusto on myds
yksittainen tapaus, eika usean tapauksen joukko, joten laadullisen tutkimusme-

netelman valinta oli ilmeista.

Tutkimus, joka pyrkii I6ydoksiin ilman maarallisia ja tilastollisia keinoja on laadul-
linen, eli kvalitatiivinen tutkimus. Laadullinen tutkimus koostuu tekstillisesta sisal-
|0sta sanoin ja lausein, eika silla pyrita yleistamaan asioita. Analyysivaihe laadul-
lisessa tutkimuksessa eroaa maarallisesta siten, etta se on eri syklein eteneva
prosessi, jossa tiukat tulkintasaannot eivat saatele analysointia, niin kuin maaral-
lisessa tutkimuksessa. Aineistoa laadullisessa tutkimuksessa kerataan niin pal-
jon, etta tutkittava ilmio voidaan ymmartaa ja tutkimusongelma ratkaista, eika etu-
kateen voida maaritella, kuinka paljon aineistoa siihen tarvitaan. Eroavaisuus
maarallisen ja laadullisen tutkimuksen osalta syntyy myos siing, etta laadullinen
tutkimus selvittaa yhta tiettya tapausta ja maarallinen useiden eri tapausten jouk-
koa. Prosesseihin keskittyva laadullinen tutkimus keskittyy yleensa monimutkai-
siin kokonaisuuksiin, johon maarallisella tutkimusmenetelmalla on mahdotonta
vastata. Tyokalut naiden menetelmien valilla eroavat siten, etta laadullisessa kay-

tetdan yleensa haastatteluita ja maarallisessa kyselyita. (Kananen 2017, 35-36.)

Kanasen (2017, 72) mukaan jokaisessa opinnaytetydssa on oltava teoria- ja em-
piriaosuus. Alun tutkimusasetelman, joka sisaltaa tutkimuksen ongelman, kysy-
mykset ja tutkimuskohteen kuvauksen jalkeen on teoriaosuuden vuoro. Tassa
osassa tutkija kertoo aiheesta perustuen teorioihin ja aiempiin tutkimuksiin ja se
muodostaa tutkimuksen kirjallisuuskatsauksen, joka asemoidaan osaksi omaa
tutkimusta. Tama edellyttaa aihealueeseen perehtymista ja erinaisten kirjojen
seka muiden tuotettujen materiaalien lukemista. Teoriaosuus on osattava rajata
hyvin ja tehdyt valinnat on osattava perustella, kuten kaikki muukin opinnaytety6-
hon liittyvat ratkaisut. Usein ongelmia opinnaytetydssa muodostuu teoria- ja em-
piriaosuuden linkityksessa toisiinsa, koska niiden valilla pitaisi olla tiivis yhteys.
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Tata voidaan helpottaa tekemalla opinnaytetyd oikeassa jarjestyksessa, eli ensin
on perehdyttava aihealueeseen ja teorioihin luomalla kirjallisuuskatsaus, jonka

avulla voidaan siirtya tutkimuksen empiiriseen osuuteen. (Kananen 2017, 72-74.)

Kanasen (2017, 32) mukaan laadullinen tutkimus soveltuu kaytettavaksi tietyissa
tutkimuksissa silloin, kun tutkittavasta ilmidsta ei ole olemassa tiettya teoriaa. Tar-
koituksena on saada vastaus siihen, missa tutkittavassa ilmiéssa on kyse. Maa-
ralliseen tutkimukseen verrattuna laadullinen ei pyri yleistamaan asioita ja oikeita
kysymyksia ei voida esittaa samalla tavalla, kun maarallisessa tutkimuksessa,
koska tutkittavaa ilmiota ei tunneta. Aineistonkeruuvaiheessa ei siis voida muo-
dostaa yksityiskohtaisia kysymyksia, koska muuten kyseessa olisi maarallinen
tutkimus. Parhaiten laadullinen tutkimusmenetelma sopii tilanteisiin, kun halutaan
saada syvallinen nakemys, luoda hypoteeseja ja luoda tutkittavasta ilmiosta hyva
kuvaus. Laadullisen tutkimusmenetelman valinta kertoo siita, etta tutkija haluaa
ymmartaa tutkittavaa ilmiota ja kehittaa teorioita seka malleja reaalimaailman tu-
eksi. Ominaista laadulliselle tutkimukselle on, etta tutkimus tapahtuu aidossa ym-
paristossa, aineistoa kerataan vuorovaikutuksessa asiantuntijoilta, aineisto on
monilahteista ja tavoitteena on kokonaisvaltainen ymmarrys eri nakemykset seka
nakokulmat huomioiden. (Kananen 2017, 32-34.)

5.2 Teemahaastattelu aineistonkeruumenetelmana

Aineistonkeruumenetelmaksi opinnaytetyossani valitsin teemahaastattelun,
jonka toteutin puolistrukturoidusti, koska opinnaytetyo sisaltaa useita eri aihealu-
eita, jotka ovat kytkoksissa toisiinsa. Haastateltavia opinnaytetyossa on nelja ja
he ovat kasiteltavan aihealueen asiantuntijoita eri yrityksista. Haastateltavat va-
litsin harkinnanvaraisesti etsien juuri tietyista yrityksista sopivia haastateltavia,
joista kerron aineisto-osuudessa tarkemmin. Tuomen ja Sarajarven (2018, 43)
mukaan harkinnanvaraisuutta hyddynnetaan, kun on olennaista, ettd haastatel-
tavat omaavat tietoa ja kokemusta kasiteltavasta aihealueesta tai ilmiosta. Haas-
tateltavien maara tutkimuksissa vaihtelee ja yleisesti aineiston alkaessa toistaa
itsedan, on tarvittava maara aineistoa kasassa. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 46.)
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Opinnaytetydn tutkimusongelman ratkaisuun tarvitaan tietoa, jota voidaan kerata
erilaisilla aineistonkeruumenetelmilla. Uskottava ja luotettava opinnaytetyd koos-
tuu eri menetelmista, joiden kohdalla taytyy tehda valintoja. Opinnaytetyossa kay-
tetaan useimmiten seka sekundaarista, etta primaarista aineistonkeruumenetel-
maa. Sekundaarista aineistoa voidaan hyddyntaa sellaisenaan ja useimmiten se
on kirjoihin, tutkimuksiin ja tilastoihin perustuvaa. Primaariaineistoa puolestaan
kerataan juuri kyseessa olevaa tutkimusongelmaa varten ja se voi perustua esi-
merkiksi haastatteluihin, kyselyihin ja havainnointiin. Primaariaineistosta tutkijan
on saatava ratkaisu ilmioon ja kyseista aineistoa kasitellaan analyysimenetel-

malla, joka maaraytyy aineiston luonteen mukaan. (Kananen 2017, 82-83.)

Kanasen (2017, 88) mukaan haastattelut ja eritoten teemahaastattelu on kayte-
tyin menetelma laadullisissa tutkimuksissa. Haastattelumuotoja ovat lomake-,
teema- ja syvahaastattelu. Lomakehaastattelussa kysymykset, jotka ovat struk-
turoitu eli maaritelty ennakkoon esitetdan haastattelevalle. Lomakehaastatte-
lussa on jokseenkin jaykka haastattelumuoto, eikd se oikeastaan kuulu laadulli-
sen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmiin. Teemahaastattelu puolestaan on tut-
kijan ja haastateltavan valista vuorovaikutusta, jossa keskustellaan etukateen
mietityista aiheista eli teemoista yksi kerrallaan. Keskustelun teemat pohjautuvat
tutkittavan ilmion ennakkonakemyksiin ja ne ovat yleisluontoisia aiheita. Syva-
haastattelu on kaikista vapain haastattelumuoto ja se perustuu keskusteluun il-
man ennakkoon maariteltyja teemoja, eli siina keskustellaan vain tietysta ai-
heesta. (Kananen 2017, 88—89.)

Teemahaastattelussa pyritddn avaamaan tutkimuksen kohteena olevaa ilmiota
teemojen avulla, joita tukevat tarkentavat kysymykset. Tarkoituksena on saada
haastateltavasta tietoa, joka muodostaa pala kerrallaan ymmarrysta, jonka poh-
jalta voi syntya lisakysymyksia, eli kyseessa on monivivahteinen menetelma.
Kaikki vastaukset ovat osa kokonaisuutta, jonka pohjalta analysointivaiheen
kautta tutkija voi muodostaa kokonaisvaltaisen ymmarryksen ja kuvauksen tutkit-
tavasta ilmiosta. Useiden teemahaastatteluiden yksityiskohdista syntyy siis koko-
naiskuva ja ymmarrys, jonka avulla vastataan tutkimusongelmaan ja ilmioon. Tut-
kijalle haastattelutilanteet ovat erittain tarkeitd koko tutkimuksen kannalta. Ky-
seessa on vuorovaikutustilanne, jossa haastateltava kertoo omia kokemuksiaan
ja taidokas haastattelija saa haastateltavan avautumaan, jolloin laadukasta ai-
neistoa kertyy. Haastattelutilanteessa on tarkeaa, etta tutkija ei koskaan esita
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omia nakemyksiaan vaan keskittyy haastateltavaan, jonka mielipiteitd ei saa

myoskaan ikina kyseenalaistaa. (Kananen 2017, 90-91.)

Eri aiheisiin perustuva teemahaastattelu etenee haastateltavan ehdoilla ja han
kertoo vapaasti nakemyksiaan aiheeseen liittyen. Haastattelu alkaa yleisella ta-
solla yhdesta teemasta, jota syvennetaan yksityiskohtaisemmilla kysymyksilla ja
nain edetaan koko haastattelun ajan. Teemahaastattelun tavoitteena on avata
iimiota kerros kerrokselta ja lopussa esille nousee ratkaisu ilmidéon. Tutkijan teh-
tava on esittaa tarvittaessa tarkentavia kysymyksia ja ennen kaikkea pitaa kes-
kustelu aihealueen sisalla. Haastattelussa muodostunut aineisto on suotavaa
analysoida mahdollisimman pian, jotta ymmarrys ilmiosta kasvaisi mahdollisim-
man paljon. Teemahaastattelussa voi olla useita eri haastattelukierroksia, koska
analyysivaiheen jalkeen aineisto herattaa uusia ajatuksia ja kysymyksia. Aloitte-
levalla tutkijalla teemahaastattelu jaa usein kuitenkin vain yhteen kierrokseen ja
huomionarvoista on se, etta silloin teemahaastattelu tuottaa vain pintatietoa ai-
heesta, eika syvallista ymmartamista synny. Tahan ongelmaan voidaan vaikuttaa
siten, etta haastattelun aikana nousseisiin uusiin aihealueisiin on tartuttava ja

niista on keskusteltava haastateltavan kanssa. (Kananen 2017, 95-96.)

Teemahaastattelu aloitetaan rakentamalla runko, jossa esitetdan tutkittavan il-
mion kattavat keskusteltavat aiheet. Rungon teemojen pohjalta haastattelu ete-
nee, mutta lisaksi haastattelija esittaa hyvin yleisluontoisia ja avoimia kysymyk-
sia. Hyvia kysymyksia ovat esimerkiksi avoimet kysymykset, joiden avulla saa-
daan laajempaa ymmarrysta, kuin suljetuista kysymyksista. Lisaksi jatkokysy-
myksilla, jotka kumpuavat haastateltavan vastauksista voidaan tuottaa lisaperus-
teluja ja -nakemyksia aiheesta ja se my0s osoittaa haastateltavalle tutkijan kiin-
nostuneisuutta aiheeseen. Lisaksi voi kayttaa hypoteettisia kysymyksia, joilla
saadaan tietoa haastateltavan asenteesta ja suhtautumisesta aiheeseen. Tee-
mahaastattelussa kannattaa valttaa itsestaan selvia kysymyksia, seka sellaisia
kysymyksia, joihin voi vastata yhdella sanalla. Tutkijalta vaaditaan haastattelussa
tilannetajua, koska hanen pitaa tarttua vastauksien luomiin uusien kysymysten
mahdollisuuteen, eikd naitd kysymyksia voida suunnitella etukateen. Ohjeena
haastattelun suunnittelulle voidaan pitaa yksinkertaisesti sita, etta sen tulee pe-

rustua tutkimusongelmaan. (Kananen 2017, 97-102.)
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Laadullisen tutkimuksen aineiston maaraa ei voida etukateen laskea, koska
maara ratkeaa tutkimustyoskentelyn edetessa. Laadullisessa tutkimuksessa ei
myoskaan puhuta otannasta, koska sita ei tehda, vaan oikeiden haastateltavien
valinta on satunnaistamista tarkeampaa. Laadullisessa tutkimuksessa haastatel-
tavat valitaan siis harkinnanvaraisesti, eika ole olemassa esimerkiksi tarkkaa
saantda haastateltavien maaran suhteen. Maarakriteerind voidaan kuitenkin
kayttaa esimerkiksi saturaatiota, jolloin tieto kyllaantyy, eli haastattelut eivat enaa
tuota uutta tietoa, eika tulkinta muutu. Laadullisessa tutkimuksessa laatu on
maara tarkeampaa ja yleisesti vahan yli kymmenella haastattelulla saavutetaan
saturoituminen. (Kananen 2017, 125-126.)

5.3 Aineiston analyysimenetelmana teoriaohjaava sisallonanalyysi

Opinnaytetydn haastatteluin keratty aineisto on litteroitu ja koodattu teemahaas-
tattelun teemojen mukaisesti. Litteroidusta aineistosta nousi esille asioita teemo-
jen mukaisesti eli ne kategorisoitiin omiin aihealueisiinsa. Tata koodattua aineis-
toa opinnaytetydssa on kasitelty teoriaohjaavan sisallonanalyysin keinoin, jolloin
analysoimista on ohjannut seka teoria, etta aineisto. Nain ollen havainnot ovat

olleet sidottavissa yhteen.

Eri analyysimenetelmien avulla, jotka ovat sidoksissa aineistonkeruumenetelmiin
selvitetddn ratkaisu tutkimusongelmaan. Esimerkiksi maarallisessa tutkimuk-
sessa hydodynnetaan tilastotieteen menetelmia ja laadullisessa teksteihin liittyvaa
sisaltdanalyysia. Laadullisen tutkimusprosessi etenee sykleittain, koska aineis-
tonkeruun ja analysoinnin suhteen pitaa tehda vuorottelua. Ensin tietoa kerataan
haastatteluiden, minka jalkeen se analysoidaan ja sitten tama toistetaan. Se joh-
tuu siita, ettei tiedossa ole, kuinka paljon aineistoa lopullisesti tarvitaan. Kerattya
aineistoa analysoidaan yhteismitallistamalla, tiivistamalla ja luokittelemalla. Yh-
teismitallistaminen tarkoittaa eri aineistomuotojen muuttamista yhteen tekstimuo-
toon litteroimalla eli esimerkiksi purkamalla haastattelunauhoite tekstiksi. Tiivis-
taminen puolestaan tarkoittaa tekstimassan tarkastelua tutkimuskysymysten ja -
ongelman nakokulmasta, minka pohjalta tekstit tiivistetaan ja koodataan luomalla
sisaltoa kuvaava ilmaisu. Luokitteluvaiheessa samat koodit, eli ilmaisut muodos-

tetaan omiin ryhmiinsa ja tassa on tarkeaa huomioida, etta vastaus tutkimuson-
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gelmaan saadaan selkeasti tuotettua. Tiivistettyna aineisto ensin litteroidaan, sit-
ten tiivistetaan, jonka jalkeen tehdaan kategorisointi ja lopuksi aineisto yhdiste-
taan. (Kananen 2017, 68; 131-134.)

Teemahaastattelun analysointi aloitetaan litteroimalla aineisto tekstimuotoon ja
se voidaan toteuttaa manuaalisesti tai ohjelmistoa hyodyntaen. Litterointi voidaan
tehda eri tasoilla, joita ovat sanatarkka, yleiskielinen ja propositiotason litterointi.
Sanatarkassa litteroinnissa jokainen aani kirjataan ylos, yleiskielisessa litteroin-
nissa teksti muutetaan kirjakieliseen muotoon ja propositiotasolla kirjoitetaan vain
sanoman ydinsisaltd auki. Tama on hidas tyovaihe, jossa tutkijan pitaa punnita ja
tehda valintoja sen suhteen, mita kaikkea han litteroi. Useimmiten riittda kuitenkin
melko karkea taso, jossa sanoma on tiivistetty, koska tallenteisiin voidaan tarvit-
taessa palata. Taman jalkeen analysointivaiheessa voidaan siirtya koodaami-
seen, eli tekstisisallon tiivistamiseen, jonka tavoitteena on tiivistaa aineisto ym-
marrettavaan ja kasiteltavaan muotoon. Aineistoa voidaan analysoida, joko ai-
neisto- tai teorialahtdisesti. Teorialahtdisessa lahestymistavassa on tarkoitus et-
sia teorian avulla vihjeita tulkinnasta ja aineistolahtdisessa puolestaan tulkinta
tapahtuu itse aineistosta. Koodauksessa aineistosta katsotaan esimerkiksi yksi
osa tekstista, joka on osa yhta asiakokonaisuutta ja lause merkitaan sen mukaan
koodiksi. Tiivistetysti koodaus on yksi analysoinnin mahdollistava valivaihe, eika
sille ole olemassa tiettya mallia vaan se on jokaisen tutkijan oma tapa muuttaa

aineisto kasiteltdvaan muotoon. (Kananen 2017, 134 — 140.)

Aineistonanalyysin viimeisessa vaiheessa siirrytaan luokitteluun, jonka voi tehda
aineisto- tai teoriapohjaisesti. Teorialahtdisessa tarkastelussa apuna on teorian
luomat kasitteet seka luokittelu, joiden avulla aineistoa tutkitaan. Aineistolahtoi-
sessa pyritaan kysymystamaan aineistoa oikean tulkinnan ja vastauksen |0yta-
miseksi. Aineiston sisaltdanalyysissa, eli luokittelussa ja toisin sanoen kategori-
soinnissa voidaan hyodyntaa myos molempia naista edella mainituista luokittelu
tavoista. Tiivistetysti kategorisointi on samaa tarkoittavien asioiden yhdistamista
aineistosta ja siina toimii apuna koodaus, jolla I0ydetaan yhdistavia tekijoita litte-
roidusta tekstista. Lopussa kasitteet yhdistamalla luodaan looginen kokonaisuus
aineistosta. (Kananen 2017, 141-146.)
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5.4 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Opinnaytetyon luotettavuus muodostuu suunnitelmallisesta tekemisesta, ohjaa-
van opettajan laadullisesta valvonnasta ja lahdekriittisyydesta. Tutkimuksessa on
tutkittu vain sen kokonaisuuden kannalta olennaisia asioita perustelluin menetel-
mavalinnoin. Lisaksi kaikki mahdollinen opinnaytetyohon liittyva materiaali on do-
kumentoitu turvalliselle verkkolevylle. Hyvan tieteellisen kaytannon kriteerit on
huomioitu tiedon tuottamisessa seka aineiston keruussa kunnioittamalla muita
tutkijoita lahdeviittauksin, hoitamalla tarvittavat tutkimusluvat asianmukaisesti
seka asian mukaisella aineistonhallinnalla. Opinnaytetydn haastateltavat on in-
formoitu asianmukaisesti ja heiltd on pyydetty suostumukset, ja kaikki nama I0y-

tyvat dokumentoituna.

Opinnaytetydn lahtdkohtana on, etta tutkimustulokset ovat luotettavia ja sita ei
voida saavuttaa ilman suunnitelmallista tekemista ja laadunvalvontaa. Yksiselit-
teista ohjetta luotettavuuden arvioinnille laadullisessa tutkimuksessa ei ole, vaan
ne koskevat yleensa maarallista tutkimusta. Vakiintuneen luotettavuusarvioinnin
puutuessa on tutkijan oltava lahdekriittinen ja tukeuduttava mielestaan laadukkai-
siin l&hteisiin. Yleisesti yhteiskuntatieteellisten tutkimusten riskienhallinta ja luo-
tettavuus on ongelmallista ja menetelmaoppaista riippuen opinnaytetydn Kirjoit-
taja voi olla hankalassa tilanteessa, koska laadullisen tutkimuksen luotettavuus-

arviointi vaihtelee koulukunnittain. (Kananen 2017, 173-174.)

Luotettavuutta voidaan parantaa huomioimalla reliabiliteetti ja validiteetti jo suun-
nitteluvaiheessa seka opinnaytetydn pohdinnassa arvioiden, miten tutkimuksen
luotettavuudessa onnistuttiin. Reliabiliteettilla tarkoitetaan tulosten pysyvyytta ja
validiteetilla oikeiden asioiden tutkimista. Pysyvyydella viitataan siihen, etta jos
tutkimus uusittaisiin, saataisiin samat tulokset. Validiteetti puolestaan on vahvasti
kytkoksissa tutkimuksen suunniteluun ja oikeiden asioiden tutkimiseen seka ai-
neiston analyysin oikeaoppiseen tekemiseen. Luotettava tutkimus on sellainen,
joka toteutetaan tieteen saantdjen mukaisesti, eli esimerkiksi tutkimusmenetel-
mavalinnat on tehty oikein. Lisaksi tarkeaa on oikea tutkimusasetelman- ja on-
gelman maarittely. Tiivistettyna hyvin tehty opinnaytetyo, joka sisaltda asianmu-
kaisen suunnittelun, toteutuksen ja dokumentoinnin tayttaa luotettavuustarkaste-
lun kriteerit. (Kananen 2017, 175-180.)
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Laadullisella tutkimuksella ja siina tuotettavalla aineistolla on myds eettisia suo-
situksia, koska esimerkiksi tutkimusaineiston keruuta saatelevat monet lait, jotka
tulee huomioida. Hyvassa tieteellisessa kaytannossa pyritaan luotettavan tiedon
tuottamiseen, kriteerit tayttaviin ja eettisesti kestaviin tutkimusmenetelmiin ja ai-
neistonhallintaan tieteelliselle tiedolle asetettujen vaatimusten mukaisesti. Koko
tutkimustyon ajan tulee noudattaa huolellisuutta, tarkkuutta ja ennen kaikkea re-
hellisyytta. Muita huomioitavia asioita ovat muun muassa tulosten avoimuus, mui-
den tutkijoiden kunnioitus lahdeviittauksin, tutkimusluvat seka tietosuojaan liitty-
vat asiat. Lisaksi tutkimuksessa mukana olevia henkildita on informoitava mah-
dollisista henkilotietojen kasittelysta henkildtietolain mukaisesti ja tarvittavat luvat
on hoidettava vastuullisesti. Nama lisaavat tutkimuksen lapinakyvyytta ja esimer-
kiksi haastateltavien luottamusta siihen, etta aineistoa kasitellaan vastuullisesti.
Tutkimuksen sisaltdessa henkilotietoja on oltava laadittu rekisteriseloste, johon
tutkittavilla on oikeus tutustua, jonka lisdksi mahdollisesta anonymisoinnista on

informoitava tutkimukseen osallistuvia henkil6ita. (Kananen 2017, 189-194.)

5.5 Tutkimustyoskentely

Opinnaytetyd alkoi aihevalinnalla yhteisty0ssa toimeksiantajan kanssa. Aiheva-
linnassa paadyin verkkosivuston kehittamiseen, koska se on tydtehtavien kautta
tuttu ja mielenkiintoinen aihealue. Aihevalinnan pohjalta perehdyin aiheeseen ja
tein tutkimussuunnitelman, johon luonnostelin muun muassa alustavan opinnay-
tetydn nimen, tutkimusongelman- ja kysymyksen seka sisallysluettelon. Suunnit-
teluvaiheessa tutustuin aihealueen kirjallisuuteen seka muihin lahteisiin. Tutki-
mussuunnitelmasta sain ohjaavalta opettajalta rakentavaa palautetta, jonka poh-

jalta muokkasin suunnitelmaa ja sen jalkeen aloitin itse opinnaytetyon tekemisen.

Aloitin tyoskentelyn etsimalla laajasti aihealueeseen liittyvaa lahdeaineistoa ver-
kosta, seka kirjallisuudesta. Lahdeaineiston etsimista helpotti hyva suunnitelma
ja jokseenkin tarkka rajaus aihepiirin suhteen. Opinnaytetydn kirjallisuuskatsaus
eli teoreettinen osuus kasittelee innovaatioymparistojen palvelujen tuottamista,
digitaalista asiakaskokemusta seka verkkoymparistdon sisallon tuottamista ja sen

optimoimista.
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Opinnaytetydn empiirisen osuuden aloitin tekemalla valinnan aineistokeruume-
netelman suhteen ja siihen valikoitui teemahaastattelut. Aineistoa kerasin neljalla
eri haastattelulla, jonka jalkeen keratyn aineiston analysoin teoriaohjaavan sisal-
I6nanalyysin keinoin. Loppuvaiheessa tein opinnaytetyon johtopaatokset, jotka
perustuvat aiempaan tutkittuun tietoon, seka haastatteluiden analyysiin. Lopun
pohdintaosuudessa kerron, kuinka opinnaytetyd kaikkine vaiheineen todellisuu-

dessa onnistui.
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6 HAASTATTELUAINEISTO

6.1 Haastatellut henkilot

Haastateltavien henkilollisyys on anonymisoitu ja tutkijana toin sen esille jo haas-
tatteluita sovittaessa. Nakemykseni mukaan se laskee kynnysta osallistua haas-
tatteluun ja kasiteltaviin teemoihin voi vastata vapaammin seka totuuden mukai-
semmin. Lisaksi anonymisointi oli mielestani soveliasta, koska useimmat tutki-
muksessa haastattelut henkilot toimivat yrityksensa johtotehtavissa esimiesase-
massa ja he tuovat esille myos henkilokohtaisia nakemyksiaan haastattelun eri
teemoihin liittyen. Henkilokohtaisilla nakemyksilla tarkoitan haastateltavan orga-

nisaation linjasta poikkeavia nakemyksia.

Haastateltavat valikoituvat sen mukaan, etta heidan yrityksensa on ollut mukana
erittdin laadukkaiden ja parhaillaan Finnish Web Awardeseilla palkittujen verkko-
sivustojen suunnittelussa ja toteutuksessa. Lisaksi haastateltavien organisaati-
oilla on itsellaan erittain laadukkaat verkkosivustot ja liiketoiminta kiitettavalla ta-
solla asiakkuuksilla, henkiloston maaralla ja liiketoiminnan kehityksella mitattuna.
Lisaksi haastateltavana on myds yksi SaaS-palveluihin keskittyvan startup-yrityk-

sen edustaja.

Haastateltava A tydskentelee operatiivisena johtajana mainostoimistossa, joka
tarjoaa verkkosivuston suunnitteluun ja kehittamiseen liittyvia palveluita yrityk-
sille. Operatiivisen johtajan tehtavaan kuuluu projektien johtaminen ja liiketoimin-
nan kehitys. Haastateltavalla on kokemusta SaaS-palveluihin liittyvasta myynti-
tyosta, tuotepaallikdon tehtavistd ja asiakkuuksienhallinnasta. SaaS-palveluilla
tarkoitetaan Software as a Service-palveluita, joka on pilvipalvelussa toimiva
useita asiakkaita palveleva ohjelmisto. Kaikkinensa haastateltavalla on kokonais-
valtainen tausta myyntiin, markkinointiin ja tuotekehitykseen liittyen. Haastattelun

ajankohta oli huhtikuussa 2023 ja sen kesto oli 36 minuuttia.

Haastateltava B tydskentelee suunnittelujohtajana ohjelmistojen suunnitteluun ja
valmisteluun keskittyneessa suunnittelutoimistossa. Haastateltavalla on katta-

vasti kokemusta haastatteluihin teemoihin liittyen niin liiketoiminnan, kuin koulut-
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tamisen nakdkulmasta. Yrityksen palveluvalikoimaan kuuluu muun muassa pal-
velu- ja sisaltomuotoilu, strategisten ratkaisuiden tarjoaminen seka dataan ja
analytiikkaan liittyvat palvelut. Kiteytettyna haastateltavan yritys tarjoaa digitaali-
siin palveluihin liittyvia ratkaisuja ja koulutusta yrityksille. Haastattelun ajankohta

oli huhtikuussa 2023 ja sen kesto oli 45 minuuttia.

Haastateltava C tyoskentelee asiakkuusjohtajana ohjelmistojen suunnitteluun ja
valmistukseen keskittyvassa startup-yrityksessa ja han on myos yksi sen perus-
tajajasen. SaaS-palveluun keskittyva yritys kehittda digitaalista alustaa, joka on
kaytannossa helppokayttoinen kayttoliittyma, joka tuo asiakasorganisaatioiden
asiakaskunnan yhteen, digitaalisen viestintatyokalun muodossa. Haastateltava
omaa laajan nakemyksen ja kokemuksen asiakkuuksien johtamisesta, seka pal-
veluiden tarjoamisesta yritysasiakkaille. Haastattelun ajankohta oli huhtikuussa

2023 ja sen kesto oli 32 minuuttia.

Haastateltava D tyoskentelee toimitusjohtajana ja suunnittelustrategistina liik-
keenjohdon konsultointiin keskittyvassa design-toimistossa. Yritys tarjoaa palve-
lumuotoiluun, tuotesuunnitteluun, asiakaskokemukseen ja brandisuunnitteluun
liittyvia palveluita yrityksille. Haastateltavalla on yli 20 vuoden kokemus suunnit-
telujohtajan tehtavista, tiimien rakentamisesta, johtamisesta ja suunnittelutoimin-
noista tunnetuissa Suomalaisissa yrityksissa. Haastattelun ajankohta oli huhti-

kuussa 2023 ja sen kesto oli 39 minuuttia.

6.2 Asiakaslahtoinen verkkosivusto

Teemaan liittyen pyrin kartoittamaan haastateltavilta, mitka ovat heidan mieles-
taan keskeisimmat ja tarkeimmat ominaisuudet asiakaslahtodisella verkkosivus-
tolla. Haastateltavat kertoivat nakemyksiaan muun muassa sen suhteen, miten
tarjottavat tuotteet ja palvelut tulee verkkosivustolla tuoda esille. Teemassa muita
kasiteltavia asioita olivat yrittajat kohderyhmana, kaksikielisyyden merkitys, luo-
tettavuuden ja referenssien esiin tuominen, arvolupauksen esittdminen ja asia-

kaskokemuksen muodostuminen verkossa.
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6.2.1 Haastateltava A

Asiakaslahtoisella verkkosivustolla keskitytaan asiakkaiden tarpeiden ratkomi-
seen esittamalla ratkaisuita asiakkaalle. Sisallon tulee olla asiakkaalle kiinnosta-
vaa, osuvaa ja puhuttelevaa, eika kerrontaa palveluita tarjoavan yrityksen asi-
oista ja siitd me "me tehdaan”. Potentiaalisen asiakkaan saapuessa verkkosivus-
tolle on hanen ymmarrettava 10 sekunnissa, mista on kyse ja miten han voisi
tarjottavista palveluista hyotya. Erittain tarkeda on myos ohjata asiakasta nope-
asti eteenpain hanta palvelevalla sisallolla, jotta mahdollinen uusi asiakas saa-
daan kiinni ja tassa edesauttaa hyvin suunniteltu verkkosivuston palvelupolku.
Yksi yleisimmista virheista yritysten verkkosivustoilla on esittaa palveluita esimer-
kiksi pitkilla listoilla tai teksteilla, koska ihan kaikkea ei tarvitse selittda auki vaan
palvelun eri palaset tulee muotoilla sujuvaksi kokonaisuudeksi. Informaatiota ei
ole suositeltavaa tarjota liikaa kerralla, vaan yhteisty0 asiakkaan kanssa lahtee
likkeelle pohjatiedoista, joita voidaan syventaa myohemmin. Yksi jatkuvista
haasteista, joita haastateltavan asiakasyritysten kohdalla tulee vastaan, on
omista palveluista kertominen ytimekkaasti ja muodostamalla ne selkeaksi koko-
naisuudeksi. Se on yksi yleisimmista haasteista kaikilla, mutta sitd voidaan hel-
pottaa tekemalla selkeita linjauksia ja vaikeita paatoksia esimerkiksi miettimalla,

mitka ovat ne tarkeimmat asiat palveluissamme ja mita me oikeasti tehdaan.

Yrittajille suunnatulla verkkosivustolla on tarkeaa tuoda lahtokohtaisesti esille heti
se, miten juuri hanen liiketoiminta voi tarjottavista palveluista hyotya ja sen voi
tuoda esille esimerkiksi ongelmaratkaisupareja esittamalla. Tarkeaa on siis ker-
toa fokusoidusti palveluista, kertoen ketka naista voivat hyotya ja miten. Yrittaja
on saapunut verkkosivustolle jo jonkin toisen kanavan kautta, eli hanta on onnis-
tuttu puhuttelemaan oikeanlaisella sisallolla ja paatds on tietylla tasolla jo tehty,
kun kayttaja on verkkosivustolle saapunut. Heti, kun verkkosivustolle saapuneelle
asiakkaalle on saatu kerrottua tarjottavista palveluista ja niistd saavutettavista
hyddyista, on jarkevaa tuoda esille referensseja, joka lisaa luottamusta. Refe-
rensseissa on hyva esittaa se, mita hyotya asiakas on saanut tarjottavista palve-
luista ja mieluiten asiakkaan kertomana. Jarkevaa on esimerkiksi tuoda asiak-
kaan kertomus esille ensin ja ohjata siita syvemmalle referenssisisaltoon, joiden

kategorisointi on toimiva tapa, jotta jokainen voi lI0ytaa itsedan puhuttelevat sisal-
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I6t. Nain jokainen verkkosivustolla vieraileva potentiaalinen asiakas voi 16ytaa si-
salldista omaan liiketoimintaan peilattavat juuri hanta kiinnostavat referenssit.
Asiakaslahtoisella verkkosivustolla palvelun arvolupaus on esitettava siten, etta
kerrotaan mita tehdaan ja mita arvoa tuotetaan, jolloin jotain on myos rajattava
pois. Asiakkaan ymmarryksen lisaamiseksi on myos avattava, kenelle palveluita
tarjotaan ja kenelle ei. Usein paadytaan liian geneeriseen arvolupaukseen liialla

varovaisuudella.

6.2.2 Haastateltava B

Haastateltavan mielesta verkkosivusto voidaan jakaa kahteen eri osaan, jotka
ovat viestinnallinen ja toiminnallinen puoli. Viestinnallisella puolella yritys kertoo
esimerkiksi tarjottavista palveluista ja toiminnallisella puolella voidaan tehda toi-
menpiteitd naihin tarjottaviin palveluihin liittyen. Asiakaspolun nakokulmasta
nama molemmat menevat ristiin, mutta verkkosivuston kehittamisessa on hyva
kasitella nama omina kokonaisuuksina. Asiakaslahtoisella verkkosivustolla tarjot-
taville palveluille pitaa 16ytaa omat paikkansa ja se voi olla yhta lailla etusivulla,
kuin jollain muulla alasivulla. Asiakkaan saapuessa verkkosivustolle on han jo
tehnyt valintoja, kun tietyn sisallon pohjalta sivustolle on siirrytty, jolloin tarkeaa
olisi pystya tuomaan samaan hetkeen tietoa myos muista asiakasta mahdollisesti
kiinnostavista palveluista. Samaan teemaan liittyvat sisallét ja palvelut tulee
tuoda tarjolle, jos ne ovat relevantteja asiakkaalle ja se vaatii kayttajien perso-

nointia osana asiakaslahtoisen verkkosivuston suunnittelua tai optimointia.

Haastateltava on tehnyt juuri tutkimuksen verkkopalveluiden kehityksesta viiden
vuoden aikajanteella ja trendina on oikeanlainen kohdistettu palvelupolku oikeille
henkiloille oikeaan aikaan. Tiedon ja datan pohjalta pitaisi pystya tulevaisuu-
dessa entistda vahvemmin tietamaan, kun potentiaalisella asiakkaalla on tarve
tehda tai hankkia jotain. Palvelukokemus asiakkaille nousee valtavasti, kun pys-

tytdan luomaan ennakoiden vastauksia heidan tarpeisiinsa.

Nykyisin asiakaslahtoinen verkkosivusto kannattaa rakentaa siten, etta se on en-
nen kaikkea modulaarinen. Lisaksi tarkeaa on linkitykset, jolloin eri sisaltoja yh-

distetaan asiakokonaisuuksiksi, jossa tiettyyn sisaltéon liittyvat palvelut tuodaan
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esille. Tata voidaan hyddyntaa esimerkiksi osana verkkosivustolle tuotettavia ar-
tikkelisisaltoja, joihin kannattaa tuoda esille aiheeseen liittyvat tarjottavat palvelut.
Huomioitavaa on, etta parhaaseen lopputulemaan ei paasta suunnittelemalla lii-
kaa etukateen, vaan yllapitajien tulee hallita dataan liittyvat tyokalut, joiden avulla

verkkosivuston palvelupolkuja pystytaan muokkaamaan tarpeen tullen.

Asiakaskohderyhman ollessa yrittajat voidaan heidankin todeta tekevan paatok-
sia verkossa ihan inmisina, mutta useimmiten yrittajilla kiinnostaa ennen kaikkea
luvut, joita voidaan tuoda esille esimerkiksi kertomalla mita tarjottava palvelu voi
hanelle mahdollisesti tuottaa lukujen muodossa. Haastateltava itse olisi esimer-
kiksi valmis operoimaan, jossain verkkosivustolla tai palvelussa hyvinkin paljon,
jos sielta saisi jotain hanta hyodyttavia raportteja tai vastaavia tietoja. Yrittajien
verkkokayttaytymisesta haastateltava sanoi myods, etta yleensa he jaksavat
kayda pankin, verotoimiston ja tilitoimiston sivuilla, mutta kaikesta muusta yritta-
jien on erittain helppo kieltaytya. Tarjottavan palvelun pitaa siis tuottaa jotain to-
dellista arvoa ja se pitaa osata tuoda selkeasti potentiaaliselle yritysasiakkaalle

esille, jotta kiinnostus heraa.

Asiakaslahtoiselld verkkosivustolla kieliversioihin liittyvat asiat ovat entista va-
hemman maarittava tekija, koska oli kieli mika tahansa, niin yleensa sielta katso-
taan tiettyja sisaltoja juuri siten, miten itse halutaan. Tarkeampaa haastateltavan
mielestd on ottaa huomioon saavutettavuusasiat, jotka korostuvat tulevaisuu-
dessa entista enemman, eli tarkeaa on ottaa huomioon, miten erilaiset lukijat lu-
kevat ja kokevat sisallot. Useimmiten verkkosivustoilla kieliversioina kaytetaan
suomi-englanti ja suomi-ruotsi-malleja, joista toinen kieliversio voi olla sisalldltaan
rajatumpi ja huomioitavaa on, etta eri kieliversiot verkkosivustolla vaatii tuplare-
surssit tydon suhteen. Tiivistetysti haastateltavan mielesta resursseja kannattaa
ohjata mieluummin muualle, kuin verkkosivuston kieliasioihin, koska nykypaivana

se ei enaa ole niin merkityksellinen asia kokonaisuuden kannalta.

Yrityksen luotettavuutta voidaan korostaa esittelemalla verkkosivustolla tiettyjen
aihealueiden asiantuntijoita, eli ihmiset ovat se ensimmainen tarkea asia. Toi-
sena esille kannattaa nostaa referensseja, jotka nousevat parhaillaan kaikki
esille, kun sosiaalisen median kanavassa tehdaan julkaisu yhteen referenssiin

liittyen. Referenssit ovat myds loistava ja ymmarrettava tapa esittaa, mita yritys
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tekee ja asiakas saa niiden avulla ymmarryksen siitd, miten naita palveluita voi
soveltaa omaan tekemiseen.

Arvolupaus kannattaa esittaa verkkosivustolla, mutta se on asia erikseen, miten
se kaytannon tyohon jalkautuu ja osataanko arvolupauksen pohjalta tehda valin-
toja. Palvelustrategiat ovat aina hankalia, kun halutaan luoda ensiluokkainen
asiakaskokemus. Ensin on maariteltdva mika on ensiluokkainen asiakaskokemus
tai se mitd halutaan asiakkaille tuottaa. Monesti kdy myods niin, etta resurssien
kaydessa vahiin herataan miettimaan, kuinka sitoutuneita arvoihin seka arvolu-

paukseen oikeasti ollaan ja useimmiten resurssit ajavat arvojen ohi.

"Yrityksen arvojen tai arvolupauksen esittdmisessé ei isoin juttu ole

sen toitottaminen vaan sen lunastaminen.”

Trendind nykyaan on, etta fyysisten kohtaamisten ja asiakaspalvelun maara py-
ritdan minimoimaan tehostamalla toimintoja digitaalisiksi. Asiakaskokemuksessa
onkin tarkeaa nykypaivana ottaa huomioon se, etta asiakkaat voivat kokea, ettei
heita tarpeeksi arvosteta, jos heita ei tarpeeksi yksilokohtaisesti palvella. Verkko-
sivuston laadulla on merkitysta, mutta fyysisia asiakaskohtaamisia ei pida unoh-

taa, koska niilla on edelleen arvoa.

6.2.3 Haastateltava C

Verkkosivuston asiakaslahtoisyytta ajatellessa pitaa suunnitteluvaiheessa aset-
tua asiakastarpeen ajattelemiseen. Asiakkaan pitaa nopeasti pystya ymmarta-
maan mita lisdarvoa tdma palvelu tai tuote tuottaa ja minka ongelman se ratkai-
see, jonka myota tullaan siihen, ettd miten se sivusto on rakennettu ja onko se
olennaisin tietoa asiakkaan loydettavissa. Lisaksi erittain tarkeaa heti alussa on
saada selville, miten yritysta voidaan lahestya, eli yhteydenoton tulee helppoa.
Palvelukokonaisuudet tulee olla selkeasti lajiteltuna ja jokaisen eri aihealueen
ydintoiminta pitda osata kertoa auki. Naiden yhteyteen on myds tarkeaa tarjota
asiakkaalle jatkotoimenpiteiden mahdollisuus, eli yhteydenottaminen tai jokin
muu tapa asiakkaan aktivoimiseen. Asiakaslahtoisella sivustolla pitaa asiakkaille
pystya kertomaan konkreettisesti ja ymmarrettavasti tarjottavasta tuotteesta tai

palvelusta varsinkin, jos asiakas on jo tietoinen palveluita tarjoavan yrityksen toi-
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minnasta ja tarinasta sen taustalla. Yritysasiakkaat voivat olla parhaillaan jo pit-
kalla siina, etta he tietavat mita ovat hakemassa ja tarve on yksityiskohtainen,
jolloin sivuston tulee palvella sen mukaisesti. Yrityksen palvelut ja tuotteet tulee
esitella selkealla kielella, koska hyvin monesti sotkeudutaan liian monimutkai-
seen Kieleen terminologioineen, jolloin asiakas ei valttamatta kaikkea ymmarra.
Verkkosivuston tekstissa ei tule siis liiaksi kayttaa asiantuntijakielta, joka ei valt-

tamatta heti asiakkaalle aukea ja se on osa asiakaslahtoisyytta.

Verkkosivustolle tuotettua sisaltoa kannattaa testauttaa esimerkiksi tutuilla yritta-
jilla, koska sen kautta saadaan oikeasti tietoa, etta miten he ymmartavat tuotetun
sisallon ja sen pohjalta voidaan tehda muutoksia. Verkkosivuston viestintaa voi
ajatella perus markkinointiopin kautta, joka on "keep it simple”. Tavoitteena kui-
tenkin on, etta silla verkkosivuston sisallolla vastataan asiakkaiden kysymyksiin
ja harvoin kukaan on pahoillaan, jos asiat on selitetty hyvin yksinkertaisesti auki.
Haastateltava nostaa myos esille, ettéd todella huono asiakaskokemus syntyy,
kun vastauksia kysymyksiin ei meinaa millaan I0ytaa, jonka lisaksi yhteystiedot
ja yhteydenottaminen yritykseen on tehty haastavaksi. Referenssien esittamisen
osalta haastateltava ndkee, etta kunnolla avatut asiakastarinat kertovat paljon
enemman, kuin pelkka logovalikoima, joita joidenkin verkkosivustojen referens-
seissa nakyy. Hyvin avattu tarina yhteystyosta on erittain paljon kiinnostavampi,
kuin pelkat logot. Lisaksi esille on hyva tuoda asiakastyytyvaisyys mittauksia, jos
sellaisia on ja ihan selkeita lukuja, miten asiakas on mahdollisesti palvelusta tai
tuotteesta hyodtynyt, varsinkin kun kyseessa on yritysasiakkaat. Usein tormaa
my0s siihen, etta referensseissa ja asiakaspalautteissa esitellaan vain ne par-
haimmat palat, mutta haastateltavan mielesta on hyva olla esilla myos hankalim-
piakin tarinoita ja kertomusta siita, miten asioita on kehitetty kokemusten pohjalta.
Haasteiden tarkasteleminen ja niista kertominen referensseissa on haastatelta-
van mielesta asia, joka kertoo, etta palveluita tarjoava yritys tarkastelee omaa

toimintaansa ja kumppanuuksia kriittisestikin, joka herattaa luottamusta.

Verkkosivuston kieliversioista haastateltavan mielipide on se, ettd englannin kieli
pitaa olla ainakin jollakin tasolla mukana, koska Suomessa on paljon ulkomaalai-
sia yrittajia, jotka tippuvat taysin pois asiakaskunnasta, jos heille asioita ei ole
avattu samalla tavalla, kuin Suomalaisille yrittgjille. Mikali mennaan vain yhdella

kieliversiolla, niin on ainakin hyva kertoa, ettd mista englannin kielella voi sitten
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saada palvelua tarvittaessa. Huomioitavaa on myds, etta mita useampia kieliver-
sioita on, niin sitd raskaammaksi tyo sivuston sisaltdjen suhteen tulee ja se syo
entistda enemman resursseja. Haastateltava nostaisi yhdeksi kieliversioksi myos

Ruotsin, joka on toinen aidinkielemme.

6.2.4 Haastateltava D

Asiakaslahtdinen verkkosivusto on sellainen, joka on suunniteltu seka toteutettu
asiakassegmentti mielessa. Sivusto on rakennettu sen pohjalta, etta asiakastar-
peet on ymmarretty ja sivustolta 16ytyy vastaukset naihin tarpeisiin. Verkkosivus-
tolta voi loytya vastauksien lisaksi myos muitakin asioita, jotka lisaavat palvelun
tai tuotteen uskottavuutta. Verkkosivustolla on myos hyva kertoa palveluntarjo-
ajasta ja tiimista, joka naita asioita tekee, jonka lisaksi tarjottavat tuotteet tai pal-
velut on hyva hinnoitella. Erityisesti yrityksille suunnatussa markkinassa asioita
on hyva esittaa referenssien muodossa. Asiakaslahtoisella verkkosivustolla on
myos hyva esittaa ongelmaa mita ollaan ratkaisemassa, jonka lisaksi sivustolta
huokuvan yleiskuvan tulee olla laadukas. Siihen voidaan vaikuttaa modernilla kie-
liasulla ja ammattimaisella sisallolla. Innovaatiopalveluita voidaan esimerkiksi
esittaa siten, etta standardoidut asiat ovat selkeasti hinnoiteltuna, jonka lisaksi
muu liiketoiminta esitetdan, vaikka tuntilaskutuksen avulla. Se luo hyvan kuvan
kokonaisuudesta ja asiakas ymmartaa, etta minkalaisiin ongelmiin tama tuote tai
palvelu on ratkaisu. Innovaatiokonsultointi puolestaan on hieman vaikeampaa
maaritella selkeasti, koska projektit voivat olla eripituisia, eika tarkka hinta ole

maariteltavissa.

Verkkosivuston monikielisyydella voidaan luoda kuvaa ammattimaisuudesta ja
siita, etta ollaan iso toimija. Haastateltavan mielesta monikielinen sisalto on rele-
vanttia, jos puhutaan Suomessa toimivasta yrityksesta. Monikielisella verkkosi-
vustolla voidaan kuitenkin hyvin nopeaa huomata, etta puhutteleeko esimerkiksi
Suomen vai Englannin kieliset sisallot enemman ja kumman pariin asiakas tiensa
|6ytaa. Kieliversioilla on merkitysta ja asiaa voi ajatella teemojenkin avulla siten,
etta tuotetaan niita sisaltdja myos esimerkiksi englanniksi, joiden uskotaan |0yta-
van lukijakuntaa Suomen kielen ulkopuolelta. Ihmisia tulee kuitenkin ensisijaisesti
palvella heidan omalla kielelldan, jonka lisaksi Suomessa Ruotsikin on relevantti

kieli, mutta sen hyddyntaminen riippuu siita, missa pain Suomea toimitaan.
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Referenssien esittaminen verkkosivustolla voidaan toteuttaa monin eri tavoin, ku-
ten logojen tai todellisten kirjallisten kuvausten muodossa siita, mita ollaan tehty.
Lisaksi lainaukset asiakasyritysten edustajilta, jotka kertovat, etta yhteistyosta on
ollut todellista merkitysta liiketoiminnalle ja tyon jalki on ollut laadukasta, on yksi
hyva muoto. Referenssien kohdalla lupien saaminen on haastateltavan mielesta
joskus erittain haastavaa, koska esimerkiksi kaikki asiakkaat eivat halua, etta
esille nostetaan muuta kuin yrityksen nimi. Kokonaisuudessaan referenssien
merkitys on iso varsinkin muutamia vuosia toimineiden yritysten kohdalla. Jos ei
pystyta kertomaan, etta onko toita kenellekaan tehty, niin sivustolle saapuva po-
tentiaalinen asiakas voi epailla, ettd osaakohan tama yritys oikeasti mitaan, kun

asiakkaita ei ole aiemmin ollut.

Arvolupauksen esittdminen tai sen lunastaminen verkkosivustolla pitaa pystya
esittamaan siten, etta jollain tavalla kvantifioi asiakkaalle sen todellisen saavutet-
tavan konkreettisen hyodyn asiakkaan liiketoiminnalle. Esimerkiksi rinnastamalla
arvolupaus referensseihin voidaan kertoa aidot saavutettavat hyddyt mieluiten
lukujen muodossa. Palveluntarjoajan nakdkulmasta se voi kuitenkin olla vaikeasti

tuotettavissa.

6.3 Verkkosivuston kayttajakokemus ja asiakaspolku

Haastattelun toisessa teemassa kartoitin haastateltavia nakemyksia verkkosivus-
ton kayttokokemukseen, seka asiakaspolkuun liittyen ja pyrin saamaan esille ne
tarkeimmat asiat aiheisiin littyen. Teemassa kasiteltiin myos verkkosivuston na-
vigointia, tiedonkeruuta asiakkaista, responsiivisuutta, sosiaalisen median linki-
tysta osaksi verkkosivustoa ja hyvan asiakaspalvelun ilmentamista yrityksen

verkkosivustolla.

6.3.1 Haastateltava A

Verkkosivuston kayttajakokemuksessa ja palvelupolussa on ensisijaisesti maari-
teltava paatavoitteet sen mukaan, minkalaisia toimenpiteita verkkosivustolle saa-
puvan asiakkaan halutaan tekevan. Toinen tarkea asia on helppo yhteydenotto

palveluita tarjoavaan yritykseen, joka voidaan esimerkiksi kalenterivarauksen
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muodossa tehda, jolloin asiakas voi tehda suoraan kalenterivarauksen tietylle
palveluita tarjoavan yrityksen asiantuntijalle. Tassa on kuitenkin mietittava, etta
onko se palveluprosessin ensimmainen askel, jotta kalenterivarausjarjestelma on
jarkevaa tehda. Yhteydenotossa hyvin usein yritykset menevat yleismaailmalli-
sella yhteydenottolomakkella, jossa pyydetaan kertomaan, miksi haluaa ottaa yh-
teytta ja mita toivotaan palveluita tarjoavan yrityksen suunnalta, eika se ole ehka
se jarkevin tapa. Nain menetellessa on tarkeaa tuoda asiakkaalle esille kuinka
nopeaa ja tehokkaasti haneen tullaan olemaan yhteydessa esimerkiksi kerto-
malla, etta olemme yhteydessa puolen tunnin kuluttua siita, kun yhteydenotto on
jatetty, jolloin asiakas on tietoinen, eika asia jaa niin sanotusti roikkumaan. Haas-
tateltavan yrityksessa kalenterivarausjarjestelma yhteydenottoihin on taysipaivai-
sessa kaytossa ja se koetaan toimivana seka kaikkia helpottavana tyokaluna.
Huomioon on otettava tarjottavien palveluiden tyyppi, koska jos asiakas pystyy
itse etenemaan palveluprosessissa niin silloin kalenterijarjestelma ei ole valtta-
matta jarkeva, mutta mikali aina tarvitaan esimerkiksi keskustelua asiakkaan,
myyjan ja asiantuntijan valilla niin kalenterivarausjarjestelma on jarkeva valinta.
Se saastaa useita sahkopostiviesteja eri henkildiden valilla, kun kalenterikutsu
napsahtaa suoraan sahkopostiin, eikd asiakas jaa riippuvaiseksi siita, ettad mil-

loinhan minun yhteydenottoon vastataan.

Kayttajakokemuksessa ja osana asiakaspolkua on suositeltavaa myods tuoda
esille palveluita tarjoavan yrityksen henkilokuntaa, koska kylla asiakkaita kiinnos-
taa ketka ne tekijat siella asiantuntijaliiketoiminnan taustalla ovat, jotka vastaavat
tarjotun palvelun toteutuksesta ja laadusta. Haastateltavan yrityksessa on tapana
nimeta samat henkilot projekteihin, joihin alun alkaen asiakas on ollut yhteydessa
ja jotka ovat olleet valmistelemassa tarjousta, koska he ovat tavallaan osa sita
myyntiprosessia ja asiakaskokemusta. Asiakkaita voidaan auttaa verkkosivus-
tolla eteenpain myos chatbotin avulla, joka on kasvava tapa auttaa verkkosivus-
tolle saapuvaa kayttajaa. Haastateltavan mielesta sivuston tulisi olla suunniteltu
kuitenkin niin intuitiiviseksi, etta ilman chatbottiakin parjataan. Se voi olla lisa sii-
hen, miten asiakas autetaan Ioytamaan esimerkiksi tiettyja sisaltdja verkkosivus-
tolta ja se on erittéin hyva tydkalu silloin, mita laajempi ja kompleksisempi sivusto

on. Chatbot ei kuitenkaan ole valttamattomyys esimerkiksi kapealla B2B-verkko-
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sivustolla, kunhan sisallét ja rakenne ovat kunnossa, jolloin potentiaalinen asia-
kas saadaan ottamaan yhteytta. Lisaksi asiakas tiedonkeruussa ladattavat mate-
riaalit ovat ihan toimiva tapa saada asiakas kiinni ja paasta yhteyteen.

Navigaation vaikutus verkkosivuston kayttajakokemukseen on tarkea ja navigaa-
tiosta on aina loydyttava se paatavoite, mita sivustolle saapuvan kayttajan halu-
taan tekevan. Navigaatiossa on hyva olla kaikki perustiedot yrityksesta ja tarjot-
tavista palveluista, referensseista sekda muista tarkeista sisalldista. Alkuvai-
heessa on tarkeaa tuoda esille tarina yrityksesta ja tarjottavista tuotteista seka
palveluista, jotta asiakas saa entista kattavamman ymmarryksen siita, mista on
kyse ja vastaako palveluita tarjoava yritys juuri hanen tarpeisiin. Saavutettavuus
on myos yksi asia, joka on tarkeaa ja siina on hyva ottaa huomioon ihan perus-
asiat, eli miten sivustolla pystytaan navigoimaan, miten siella napataan kiinni oi-
keisiin kohteisiin ja kuvien mukaan tulee tuottaa tekstisisaltdd. Saavutettavuu-
dessa yksinkertaisesti on varmistuttava siita, etta sivuston tekninen toteutus on

ehea.

Verkkosivuston kielivalinnoilla on merkitysta, ja kun palveluita tarjotaan Suo-
messa toimivalle yritykselle niin [ahtdkohtaisesti paakielena tulee olla Suomi, joka
on myds sivuston laajin versio. Yleensa toisena kielena tulee Englanti ja sitten
Ruotsi, mutta nama sivuversiot voivat olla tiivistetympia. Huomioon tulee ottaa,
etta mikali koko verkkosivusto kaannetaan usealle eri kielelle, niin pienikin muu-
tos tulee tehdd myos kaikille muille kieliversioille, joka on erittain tyollistavaa.

Paakielina verkkosivustoilla on fiksua olla Suomi ja Englanti.

Sosiaalisen median tuominen osaksi verkkosivuston sisaltda on vahenemissa
pain, koska ne ovat yllapidoltaan ja toimivuudeltaan hieman haastavia, koska
niitd joudutaan usein korjaamaan. Nykyaan sosiaalisen median kanavia tuodaan
esille esimerkiksi verkkosivuston alaosassa tai osana blogisisaltoja, mikali sellai-
nen verkkosivustolta 10ytyy. Huomionarvoista on myoOs se, etta pitaa miettia ha-
lutaanko asiakasohjata verkkosivustolta enaa pois sosiaalisen median sisaltojen

pariin, kun han on saatu sinne verkkosivustolle ohjattua.

"Mikéli paétavoitteena on saada asiakas ottamaan yhteytta verkkosivuston
kautta niin silloin ei ole vélttamétté jarkevédé ohjata asiakasta sivustolta

néiden sosiaalisen median siséltbjen pariin.”
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6.3.2 Haastateltava B

Nykymaailmassa tuotettavien sisaltojen tulee viela olla esilla yrityksen verkkosi-
vustolla, mutta ihmiset tavoitetaan niilla samoilla sisalléilla muista verkkopalve-
luista. Verkon asiakaspolku ajattelussa ei riita, etta ajatellaan vain verkkosivustoa
ja sinne tuotettavia sisaltoja, vaan tarkeampaa on miettia, miten verkkosivustoa
kaytetaan ja miten ohjaus verkkosivustolle muista verkkopalveluista tapahtuu.
Tarkeaa on myos huomioida se tosiasia, etta verkkosivusto on iso kokonaisuus,
johon voidaan ohjautua useista eri verkkopalveluista, eika juuri se yrityksen etu-
sivu ole valttamatta se, mihin asiakas laskeutuu. Useimmiten verkkosivuston
suunnittelussa etusivua hiotaan erittain tarkkaan kuntoon useita kertoja, vaikka

asiakas saattaa laskeutua aivan eri alasivulle.

Osana asiakaspolkua on my0s jarkevaa ottaa huomioon se, etta kun asiakas ol-
laan tavoitettu ja saatu tekemaan toimenpiteita verkkosivustolla niin hanesta tu-
lee pitda huolta myds sen jalkeen esimerkiksi sitouttavalla viestinnalla. Siihen liit-
tyvat toiminnallisuudet pitaisi olla hyvin automatisoituja. Tama sen takia, koska
asiakas on jo osoittanut mielenkiintonsa yrityksen palveluita seka tuotteita koh-

taan ja sen eteen on useimmiten nahty paljon vaivaa.

Haastateltavan mielipide chatboteista on, etta joillakin ne toimivat ja joillain ei,
eika niita turhaan kannata laittaa verkkosivustolle hairitsemaan asiakkaita. Uutis-
kirjeiden osalta nakemys on, etta niita tulee tarkastella enemman verkkosivuston
toiminnallisena osana, kuin viestin valittajana. Esimerkkina voidaan kayttaa tilan-
netta, kun yritys viestii asiakkaalle, etta kay katsomassa yrityksen uudet tarjouk-
set verkkosivustolta ja lisatietoja I0ydat taalta. Toinen vaihtoehto on se, etta tar-
jotaan suoraan asia muodossa "Lunasta kuponki taalta” ja naiden vaihtoehtojen
toiminnallisuudessa on iso ero. Uutiskirjeiden roolia ja konseptia kannattaa pohtia
tarkkaan ja monesti ne ovatkin hyvia. Niita kaytetaan yleensa saanndlliseen vies-
tintdan, jossa viestinta tekee sisallot ja muut asiat tuodaan esille linkitysten avulla.
Haastateltavan nakemys on, etta uutiskirjeet ovat toimiva tyokalu, joka toimii dia-
login avauksena, mutta sen pitaa olla pitkalle automatisoitu. Sen roolia osana

viestintaa seka sen muotoa tulee kuitenkin tarkkaan miettia. Haastateltavan mie-
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lestda myds pelillistdminen on nykypaivana hyva keino dialogin kehittamiseen asi-
akkaiden suuntaan, ja monesti se koetaan mielekkaana ja kiinnostavampana,

kuin perinteiset tavat toimia.

Verkkosivuston kayttajakokemuksessa navigaation on erittain vaikeaselkoinen
asia, koska puolet ihmisista kayttaa verkkosivustoa taysin eri tavalla, kuin toinen
puoli. Osa hyppaa suoraan verkkosivuston sisalldista seuraavaan nostojen ja
klikkausten avulla, kun toinen kayttajakunta ei sita tee. Navigaatioon suunnitte-
luun ja toteuttamiseen kaytetaan usein liikaa aikaa, koska sen tulee olla muokat-
tavissa oleva tyokalu, jota muutetaan asiakaskayttaytymisesta saatavan datan
avulla. Tarkeaa on, ettd navigaatiolle uskalletaan tehda muutoksia tarpeen vaa-
tiessa. Sosiaalisen median ja hakukoneiden rooli verkkosivuston konseptia suun-
nitellessa on merkittava. Niiden rooli jalostuu entisestaan kayton myota, kun mie-
titidn mista kanavasta kukin asiakaspersoona voidaan saavuttaa. Sosiaalisen
median data eroaa verkkosivuston ja hakukoneiden datasta eli ne ovat eri asia,

mutta eri kanavien toimivuutta voidaan testata AB-testauksen avulla.

Huomioarvoista verkkosivuston kehittamisessa on myos, etta kaikkia sisaltoja ei
valttamatta tarvitse itse kirjoittaa, vaan voidaan hyddyntaa ristiin linkitysta toisen
palveluntarjoajien sivustolle, mutta tassa on tarkeaa huomioida, etta kayttaa pelk-
kia linkkeja, eika hydodynna muiden tuottamia sisaltdja. Parhaillaan ristiin linkitta-

minen hyddyttaa kaikkia osapuolia, joka tukee myds omaa tekemista.

6.3.3 Haastateltava C

Asiakaspolkuun liittyen chatbottien kayttaminen osana yhteydenottoa on jarke-
vaa siina tapauksessa, etta se koulutetaan kunnolla ja siina hyédynnetaan auto-
matiikkaa, koska toimimattomassa chatbotissa ei ole jarkea. Lisaksi pitaa valita
tietyt henkilot yrityksesta, kenen tyonkuvaan sen seuraaminen ja kayttaminen
kuuluu. Yleensa verkkosivustoilla kaytetaan blankoja palaute- tai yhteydenottolo-
makkeita, mutta niita kannattaa haastateltavan mielesta elavoittaa esimerkiksi
osallistavilla kyselyilla, jonkinlaisen alkukartoituksen muodossa. Asiakasta on jar-
kevaa ohjata eteenpain ja yrittda kaivaa hanesta ainakin se tieto esille, etta milla
tulokulmalla asiakas yrityksen verkkosivustoa kayttaa. Yleensa asiakkaat eivat

heti ensimmaisella kerralla osaa omaa tarvetta tai ongelmaa tarkkaan jasentaa,
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jolloin on jarkevaa luoda heille jonkinlainen vayla kertoa asiasta. Uutiskirjeiden
osalta haastateltavan nakemys on se, etta niita kaytettdessa toiminnan tulee olla

systemaattista seka jarkevaa ja kirjeiden luomisesta pitaa tehda rutiini.

Saavutettavuuden osalta on huomioitava, ettd verkkosivustoilla on monenlaisia
eri kayttajia ja esimerkkina jarkevaa on ottaa huomioon varien ja symbolien kayt-
taminen, jotka pitaa olla selkeasti erotettavissa. Saavutettavuus liittyy vahvasti
verkkosivuston kokonaisuuteen, eli on suositeltavaa ottaa huomioon aiheeseen
littyvat asiat koko sivuston osalta. Navigaation osuus verkkosivuston raken-
teessa ei valttamatta ole niin suuri, kunhan yrityksen ydinasiat pystytaan selkeasti
esittdmaan ja asiakasta ohjaamaan eteenpain kohti toimintoja. Huomioitavaa on
myo0s, etta erittain suositeltavaa esimerkiksi yhteydenotoissa on ilmaista selkeasti
asiakkaalle, etta jos nyt otat yhteytta niin missa aikaikkunassa haneen ollaan yh-
teydessa, ettei asia jaa asiakkaalle millaan muotoa epaselvaksi. Lisaksi yksi hyva

keino johdattaa asiakkaita oikeiden sisaltdjen pariin on verkkosivuston hakukone.
6.3.4 Haastateltava D

Yrittajana toimiva haastateltava suosii omassa asiakaspolussaan asioita, jotka
liittyvat juuri hanen yritystoimintaan. Tarpeen mukaan haetaan apua ja ratkaisua
ongelmaan, jossa hanella on tapana hakea suosituksia muilta henkildilta. Niin
sanotun puskaradion kautta suosittelut ystavilta tai tuttavilta toimivat aina, koska
valttamatta siihen mita jossain verkkosivustolla lukee, ei kannata aina uskoa. En-
simmaisena haastateltava siis keraisi tietoa suosittelujen kautta, jonka jalkeen
han vasta siirtyisi palveluja tarjoavan yrityksen verkkosivuston sisaltéjen pariin.
Varsinkin, jos kyseessa on jokin kriittisempi strateginen yritystoimintaan liittyva
tarve, niin haastateltava pyrkii I0ytamaan palveluntarjoajan ensisijaisesti suosit-
telujen avulla. Sen my6ta palveluita tarjoavan yrityksen toimintaan voi paremmin
luottaa, koska ihan tuntemattomien yritysten sivuilla pyoriessa voi herata ajatus,
ettd voiko tdhan luottaa, vaikka kaunista ja hienoa kerrottaisiinkin. Referenssit
verkkosivuilla kuitenkin herattavat luottamusta, jos siella on uskottava henkild
kertomassa sen, etta asiat hoituvat hyvin ja laatu on kohdallaan.

Tiedonkeruu asiakkaista verkkosivustolla kannattaa ensisijaisesti jarjestaa siten,
etta asiakkaille pystytaan tarjpamaan vastineeksi jotain. Esimerkiksi ilmainen tyo-
kalu, jonka avulla asiakas pystyy analysoimaan oman organisaationsa tekemisen
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kyvykkyytta voi olla toimiva tapa. Se pitaa toteuttaa siten, ettda mikali tulokset ha-
lutaan saada, niin yrittdjan pitaa jattaa yhteystiedot palveluita tarjoavalle yrityk-
selle. Haastateltavan yrityksessa tullaan varmasti jatkossa tekemaan lisaanty-
vissa maarin sita, etta verkkosivuille tuotetaan jotain niin arvokasta ja relevanttia
sisaltoa, etta asiakas jattaa tietonsa varmuudella. Tiedonkeruu uutiskirjeiden
avulla on myos toimiva tapa, jota haastateltavan yrityksessa toteutetaan, mutta
sen pitaa ilmestya jatkumona esimerkiksi kahden viikon tai kuukauden valein.
Yksi tapa, jota haastateltavan yrityksessa on kokeiltu, on kalenterivaraus jarjes-
telma, joka ei ole poikinut kuitenkaan hirveasti yhteydenottoja, eika sita ole koettu
toimivaksi. Se voi johtua siita, etta toiminta on epastandardoitua, eika se ole val-
mis paketti, jolloin asiakkaan on vaikea lahestya. Toimivin tapa haastateltavan
mielesta on ollut tuottaa asiakkaille arvokasta ja ilmaista tietoa, jonka han joutuu

kuitenkin maksamaan yhteystiedoillaan.

Verkkosivuston kayttajakokemuksessa on tarkeaa tietaa, ettd missa ollaan me-
nossa, eika esimerkiksi uusiin selaimen ikkunoihin avautuvat valilehdet ole jarke-
via, koska se rikkoo sen selkeyden sivustolla likkumisessa. Verkkosivuston na-
vigaation on hyva olla nakyvissa koko ajan ylapalkissa, jonka liséksi yleiset yh-
teystiedot kontaktointia varten on aina hyva olla esilla sivuston alapalkissa. Pe-
rusnakymaan tai etusivulle takaisin paaseminen tulee tehda selkeaksi, esimer-
kiksi logon avulla sivuston vasemmassa ylakulmassa, josta asiakas varmasti ym-
martaa, etta tasta paasen takaisin perusnakymaan. Lisaksi luotettavuudessa ja
kokemuksessa tulee ottaa huomioon tietosuojavaatimukset ja saavutettavuus,

jotka on hyva huomioida kaikessa tekemisessa.

Nykymaailmassa yrityksen verkkosivuston tulee toimia ehdottomasti mobiilissa,
mutta esimerkiksi ammattilaisille suunnatut datapalvelut ja dashboardit voi olla
vaikea muotoilla siihen muotoon, ja ne voivatkin toimia kunnolla vain isoilla nay-
toilla. Viestintaan liittyvan verkkosivuston tulee kuitenkin toimia taysin mobiilissa,
koska jos se ei toimi niin se antaa vanhanaikaisen kuvan yrityksesta. Sosiaalisen
median linkitys osaksi verkkosivuston esimerkiksi feedien muodossa on jarkevaa,
mutta mikali niihin kanaviin ei tuoteta sisaltdja niin se on taysin turhaa. Haasta-
teltava nakee myds, ettd monesti logot sosiaalisen median kanavista ja ohjaus
niiden kautta on riittdva muoto. Chatbotin kayttdmisessa on erittain tarkeaa ker-

toa, ettd mina kellonaikana se toimii ja milloin siellda on ihminen vastaamassa.
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Haastateltavan mukaan monet yritykset pyrkivat lisdantyvissa maarin katkemaan
asiakaspalvelutiedot, koska se on iso kuluera. Yritykset koostuvat kuitenkin kas-
vollisista ihmisista, jotka palvelevat asiakkaita ja ainakin he ketka ovat tekemi-
sissa asiakasrajapinnassa on hyva olla esilla myos yrityksen verkkosivustolla. lh-
misiin tulee pystya ottamaan yhteytta, koska se lisaa asiakastyytyvaisyytta. Li-
saksi huomionarvoista haastateltavan mielesta on se, etta pelkastaan yrityksen
tiimihengen kannalta voi olla tarkeaa, etta kaikkien kasvot ovat esilla yrityksen

verkkosivulla.

6.4 Verkkosivuston analytiikka seka hakukone- ja mobiilioptimointi

Haastattelun kolmas teema kasitteli datan- ja analytiikan seuraamista, mobiiliopti-
mointia ja hakukoneoptimoinnin merkitysta. Haastateltavilta pyrin saamaan na-
kemykset ja kokemukset siita, kuinka tarkea rooli teeman aiheilla on toimivan
verkkosivuston ja asiakaskokemuksen nakokulmasta. Lisaksi pyrin kartoittamaan
datan ja analytiikan merkitysta verkkosivuston seurannan ja jatkuvan kehittami-

sen osalta.

6.4.1 Haastateltava A

Hakukone- ja mobiilioptimoinnissa on ennen kaikkea tarkeaa ylipaataan sivuston
suorituskyky ja sivuston rakenne, eli sen tulee olla eheasti rakennettu koko-
naisuus. Video- ja kuvatiedostot eivat saa olla liian suuria, koska ne vaikuttavat
Googlen metriikoihin. Verkkosivuston rakentamisessa haastateltavan yrityksessa
suunnittelija tekee aina ihan erillisen mallin mobiilisivustosta, mutta tarkeinta on
se, etta sivusto toimii eri naytailla ja laitteista seka niiden nayttdjen koosta riippu-
matta sivusto toimii sujuvasti eikd asiat mene ristiin. Siina voidaan hyddyntaa esi-
merkiksi tiettyja raja-arvoja, joiden avulla nahdaan milta sivusto nayttaa isoim-
pana ja pienempana ja kaikki muut koot siella valilla muovautuvat metriikan mu-
kaisesti. Lisaksi URL-osoitteiden rakenteiden tulee olla kunnossa ja oikeanlainen,
ettei sivustolle jaa hajanaisia uudelleenohjausketjuja, jotka pahimmillaan ohjaa
rikkinaisille sivuille. Se vaikuttaa esimerkiksi Googleen, koska se arvostaa ehjia,
kevyita ja rakenteiltaan eheitd sivustoja. Hakukonenakyvyyteen voidaan lisaksi
vaikuttaa perinteisilla avainsanoilla, jolloin pitaa miettia, mitka ovat ne tarkeimmat

lauseet ja sanat, joilla asiakkaiden uskotaan hakevan tietoa ja sen pohjalta ale-



48

taan kayttamaan niita siella sivustolla. Metatiedot ja googlen alaotsikot ovat tar-
keita, jotta asiakas nakee jo ennen sivustolle menemista, etta 10ytyyko sielta re-

levanttia ja hanta palvelevaa tietoa.

Analytiikan seuraamisessa tarkeaa on ihan ensi alkuun maaritella verkkosivus-
tolla evasteasetukset, Googlen analytiikka ja algoritmi toimimaan, jonka lisaksi
analytiikkaan pitaa luoda asioita, joita halutaan lahted seuraamaan. Naita seurat-
tavia asioita voidaan maaritella miettimalla, minkalaisiin toimenpiteisiin asiakas
halutaan verkkosivustolla keskittyvan. Analytiikan avulla voidaan selkeasti seu-
rata esimerkiksi se, ettd milla sivuilla kavijat selkeasti poistuvat tai milla he eniten
viihtyvat. Metriikoiden maarittdaminen ja niihin keskittyminen Googlen analytii-
kassa on se juttu milla voidaan seurata sita, miten verkkosivusto parhaiten toimii.
Sen pohjalta voidaan tehda myds muutoksia sen suhteen, miten sisaltdja voidaan
uudestaan kohdentaa ja miten toivottaviin yhteydenottoihin voidaan vaikuttaa eri
sisalloin. Analytiikan seuraaminen on kokonaisuudessaan erittdin tarkeaa, koska
laittamalla tarkeimmat asiat sinne seurattavaksi voidaan seurata sivustoa ja sen
kayton mahdollisia muutoksia, joiden pohjalta voidaan lahtea tekemaan toimen-

piteitd verkkosivuston kehittamiseksi.

6.4.2 Haastateltava B

Verkkoviestinnalla pyritadn saamaan potentiaalisia asiakkaita kiinni yleensa mo-
nikanavaisesti, mutta tekoaly tulee muuttamaan tilannetta sen suhteen, etta mika
on hakukoneiden rooli tulevaisuudessa osana tiedonhakua. Perinteiset linkitykset
hakukoneista verkkosivustoille voivat esimerkiksi poistua, koska tekoaly kertoo
asiakkaalle tarvittavan tiedon suoraan, eika verkkosivustojen sisaltojen pariin tar-

vitse valttamatta enaa ohjata.

"Tekoély tulee muuttamaan hakukoneiden roolia meidén tiedon ku-

lutuksessa.”

Verkkosivuston konseptoinnissa kaytetaan usein hyvin paljon aikaa siihen, etta
mietitdan minkalaiset rakenteet yksittaiselle sivulle, pitaisi tulla, vaikka tarkeam-
paa olisi ajatella eri alasivujen linkitysta toisiinsa, jotta verkkosivuston jatkopolut

asiakkaalle olisivat selkeat. Useimmiten juuri ndma jatkopolut ovat analytiikasta
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katsottaessa erittain pohjalla likenteen maaran suhteen, eika analytiikkaa edes
kukaan seuraa sen tarkemmin. Verkkosivuston viestinnan tekijoiden tehtava on
itse ymmartaa ja kayttaa analytiikkatyOkaluja siihen, etta havainnoi, kuinka asi-
akkaat eri sisalldissa kayttaytyvat, jotta verkkosivustoa voidaan optimoida todel-
lisen tiedon pohjalta, eika esimerkiksi esiselvitysten, niin kuin se monesti menee.
Analytiikan seuraaminen kaikkinensa on erittain tarkeaa, koska sen avulla pysty-

taan rakentamaan aidosti tuloksellista palvelua.

“Jokaisen verkkosivustolle siséltéa tuottavan henkilbn on ymmérret-
tavé analytiikan lainalaisuudet, jonka myéta dataa seuraamalla voi-
daan tehdé aktiivisesti muutoksia verkkosivustolle, jotta konversio
saadaan parantumaan ja siséllot alkavat palvelemaan yhéa paremmin

asiakkaita’.

Verkkosivuston analytiikan seuraamisen tulee olla jatkuvaa ja yrityksen verkkosi-
vusto tulee rakentaa siten, ettd se on muokattavissa. Suunnitteluvaiheessa tietyn
formaatin suunnitteluun ei kannata kayttaa liiaksi aikaa, vaan ratkaisuja verkko-

sivuston suhteen tulee tehda datan analysoinnin pohjalta.

6.4.3 Haastateltava C

Haastateltavan mielesta yrityksen verkkosivut tulee ennen kaikkea suunnitella si-
ten, etta ne varmasti toimivat mobiilissa. Kaiken tiedon tulee olla selkeaa ja hy-
vannakoista mobiililaitteilla, jonka lisaksi verkkosivuston tulee toimia sujuvasti.
Hakukoneoptimoinnin suhteen avainsanojen hyédyntaminen on suositeltavaa,
jotta yritys on varmasti I6ydettavissa Googlessa. Kaikkien viestintdkanavien, ku-
ten hakukoneoptimoinninkin kohdalla on kuitenkin jarkevaa miettia, etta asiak-
kaita voi tavoittaa monin eri keinoin, eikd kaikkeen ole viisasta uhrata aikaa,
koska tietyt kohderyhmat voidaan tavoittaa ihan perinteisella sahképostimarkki-
noinnillakin. Ihmisia voidaan tavoittaa monin eri keinoin nykypaivana, mutta tar-
keintd on miettia viestinnan sisaltoa ja sita, miten kohderyhman kiinnostus voi-

daan saada herdamaan.
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Analytiikan seuraaminen on tarkeaa, koska se on myds osa viestinnan toimenpi-
teiden toimivuuden seuraamista. Yksinkertaisimmillaan voidaan seurata esimer-
kiksi sita, etta tuottaako sahkopostiviesti minkaanlaista kavijapiikkia verkkosivus-
tolla. Syvemmalle analytiikkaan mentdessa voidaan sitten seurata tarkemmin
asiakaskayttaytymista verkkosivulla ja sielta nakee esimerkiksi sen, etta missa
kohtaa asiakas on poistunut, eli mihin verkkosivuston osaan asiakaspolku kat-
kesi. Sen pohjalta voidaan sitten tehda muutoksia ja poistaa niita esteita, jotka ei

johda mihinkaan toimenpiteisiin asiakkaiden puolelta.

6.4.4 Haastateltava D

Analytiikan seuraaminen on erittain tarkeaa, koska se kertoo kaiken siita, milla
alasivuilla ihmiset esimerkiksi viihtyvat. Sieltd ndkee helposti, ettd milta sivuilta
asiakkaita kiinnostavaa tietoa 10ytyy, jonka myo6ta voidaan lahtea miettimaan, etta
voiko sita esittaa viela jotenkin jarkevammin myos muilla sivuilla. Analytiikka kan-
nattaa miettia myOs asiakaspolkujen kautta esimerkiksi sen mukaan, etta ne si-
vustot, jotka vetavat kavijakuntaa, niin sinne on hyva tuoda mahdollisuus myos
ostamisen toimenpiteisiin. Analytiikasta voi myds huomioida ne alasivut, joissa
on yrityksen mielesta erittain tarkeaa tietoa, mutta siella ei kukaan kay, joten toi-
menpiteita voidaan lahtea tekemaan esimerkiksi avainsanojen ja teemojen pa-
rantamisella, jotta kohdeyleisd voidaan tavoittaa. Hakukoneoptimointi tahan on

edelleen hyvin relevantti toimenpide.

6.5 Verkkosivuston visuaalisuus

Visuaalisuus oli teemahaastatteluiden teemoista viimeinen ja sen kohdalla pyrin
keradmaan haastateltavilta kokemuksia ja nakemyksia sen suhteen, kuinka tar-
keaa verkkosivuston visuaalisuus todellisuudessa on ja mika on sen merkitys ko-
konaisuuden kannalta. Lisaksi visuaalisesti nayttavan verkkosivuston saavutet-
tavat hyodyt olivat keskustelussa esilla seka haastateltavat listasivat mielestaan
tarkeimmat elementit verkkosivuston rakenteessa visuaalisuus huomioiden.
Haastateltavien kanssa kasiteltiin myos verkkosivuston visuaalisuuden ja teknis-

ten ominaisuuksien yhteensovittamista.
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6.5.1 Haastateltava A

Verkkosivuston visuaalisuudessa usein panostetaan siihen, etta halutaan nayttaa
isommalta, kuin oikeasti ollaan ja sen avulla luodaan ammattimainen ja vakuut-
tava kuva yrityksesta. Lisaksi panostetaan paljon markkinointiin, jolloin tunnet-
tuus lisdantyy ja laadukkaan verkkosivuston avulla voi asiakas parhaillaan todeta,
ettd no ainakin nama tietavat mita tehda. Visuaalisuuden tulee kuitenkin toimia
erittain hyvin yhteen verkkosivuston sisaltdjen kanssa, jotta ne tukevat toisiaan ja

sivustolla on selkea linja, joka on yhteneva brandin kanssa.

“Laadukas ja visuaalinen verkkosivusto luo kuvan ammattimaisuu-
desta, eikd kukaan ajattele, ettd tdmé on jokin pieni nyrkkipaja jos-

sain pdin Suomea vaan aito asiantuntijayritys.”

Monesti visuaalisuus ja webdesign mielletaan samaksi asiaksi, mutta webdesign
keskittyy enemman sivuston rakenteeseen ja asiakaspolkuun, johon visuaalisuus
tuo oman mausteensa. Visuaalisuuden avulla luodaan sivustosta kayttajalle mie-
lenkiintoinen ja tiedon esittamista kannattaa varioida eri tavoin. Yhteneva brandi-
linja verkkosivustolla auttaa asiakasta ymmartamaan yrityksen toimintaa ja ohjaa
hanta eteenpain. Sisaltdjen ja visuaalisuuden selkealla yhteispelilla pystytaan oh-
jaamaan asiakasta tarkeimpiin tavoitteisiin, kuten yhteydenottoon, tapaamisten
varaamiseen tai jonkun tietyn sisallon pariin. Laadukas ja visuaalisesti toimiva
verkkosivusto luo vakuuttavuutta ja antaa lisaaikaa siihen, etta verkkosivuston

kayttaja ohjautuu haluttuihin toimenpiteisiin.

6.5.2 Haastateltava B

Verkkosivuston visuaalisuuden suhteen usein ajatellaan, ettd graafikko hoitaa
sen siihen yrityksen brandin paalle. Todellisuudessa se on sitten muutakin, kun
verkkosivuston palvelukokemusta ruvetaan seuraamaan ja saadaan tietoa milta
se sivuston kayttaminen asiakkaiden mielesta oikeasti tuntuu. Monesti verkkosi-
vustoja visualisointeineen suunnitellaan kylla hyvin, mutta niiden toteuttaminen
hyvin on siten eri asia. Verkkosivuprojektissa visuaalisuus jaa loppujen lopuksi
usein tekniikan jalkoihin, eli tekniikan rooli on yleensa isompi ja ratkaisuja teh-

daan teknisen toimivuuden mukaan. Haastateltava itse jattaisi mieluummin joitain
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teknisia ominaisuuksia pois, eika tinkisi heti ensimmaisena verkkosivuston kayt-
toliittymasta ja kokemuksesta. Osa teknisten toteutuksien integraatioista voi kes-
taa tosi pitkaan, eika niilla valttamatta edes saavuteta haluttua tulosta, jolloin ne
jaavat turhaksi osaksi sivustoa. Loppujen lopuksi kayttaja ei valttamatta kuiten-
kaan hyody erittain visuaalisesti nayttavasta sivustosta, vaan kaytettavyyden tu-

lee olla ykkosasia, jota voidaan maustaa minimalistisella visuaalisuudella.

6.5.3 Haastateltava C

Visuaalisuuden tulee tukea brandityota ja yrityksen ydinsanomaa, eli sita tulee
suunnitella sen pohjalta mita yritys aidosti tekee ja on, eika vain miettimalla min-
kalainen logo tai kuva verkkosivustolla voisi mahdollisesti olla. Visuaalisuuden
tulee siis vahvasti linkittya kokonaisuuteen ja olla osa yrityksen toimintaa. Haas-
tateltava on tydskennellyt ja tehnyt yhteisty6ta useiden eri copywriterien kanssa
ja suosittelee heita erittain lampimasti, vaikka aluksi ajatus siita voi olla se, etta
ollaan itse parhaita kertomaan yrityksen asioista. Yrityksessa toimivat asiantunti-
jat eivat kuitenkaan valttamatta haastateltavan mielesta ole parhaita siina, vaan
juuri ulkopuolinen henkild pystyy parhaiten kiteyttdmaan olennaisimmat asiat ja

se on maksanut aina hintansa takaisin.

Ylipursuava visuaalisuus verkkosivustoilla on haastateltavan mielesta hairitsevaa
ja visuaalisten elementtien tulee enemmankin tukea verkkosivuston rakennetta
kohti loogista kokonaisuutta. Paasivun ja alasivujen visuaalisuuden tulee myos
olla linjassa, koska se on erittain hairitsevaa, jos jokin alasivu poikkeaa taysin
yrityksen muiden sivujen visuaalisesta ilmeesta. Laadukkaiden kuvien kayttd on
jarkevaa ja nykypaivana parhaillaan taysin ilmaista. Tarkeinta kuitenkin on, etta

sivusto on ehea kokonaisuus, eika visuaalisuudella rikota toiminnallisuuksia.

6.5.4 Haastateltava D

Visualisoinnin laatu verkkosivustolla on tarkeaa, eika se tarkoita aina sita, etta
esimerkiksi kuvasisaltdéa tarvitsee olla paljoa. Laatuvaikutelmaa voidaan luoda
myoOs tekstilla ja tyhijilla tiloilla sivustolla, rippuen siita milla toimialalla toimitaan.
Laatuvaikutelmaan vaikuttaa ennen kaikkea se, etta asiat ovat selkeasti |0ydet-

tavissa ja ne on esteettisesti jarkevasti muotoiltu. Visuaalisuudella on todellista
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merkitysta, mutta se on tosiaan muutakin, kuin kauniita kuvia. Selkeys, kaytetta-
vyys ja laatu luo yhdenmukaisuutta koko verkkosivustolle. Visuaalisuus ei saa
rikkoa verkkosivustoa ja esimerkiksi tarkeimpien asioiden, kuten kontaktoinnin

tulee olla aina helposti I0ydettavissa.

"Rakentamalla sellainen visuaalinen identiteetti, joka luo uskoftta-
vuutta ja antaa vaikutelman todellisuutta isommasta toiminnasta vai-
kuttaa siihen, miten verkkosivustolla vierailevat kéyttéjat suhtautuvat

yritykseen ja mahdollisesti tilaavat sieltéa palveluita.”
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7 AINEISTON ANALYYSI

Asiakaslahtoinen verkkosivusto on sellainen, missa sisaltoa tarjotaan osuvasti ja
puhuttelevasti esittamalla ratkaisuita asiakkaalle. Verkkosivustolla vierailevan
asiakkaan on ymmarrettava erittdin nopeasti, etta vastaako tarjottavat palvelut
hanen tarpeisiinsa. Lisaksi huomionarvioista on, etta asiakasta pitaa pyrkia oh-
jaamaan nopeasti eteenpain, eli kiinnostavaa sisaltda tulee I0ytya muualtakin,
kuin verkkosivuston etusivulta. Informatiivista tietoa ei tule kuitenkaan tarjota lii-
kaa kerralla, vaan aloittaa asiakkaan matka hyvin yksinkertaistetulla tiedolla,
koska sita voidaan syventaa myohemmassa vaiheessa. Tarjottavista tuotteista
tai palveluista kertominen on erittain tarkeaa rakentaa selkeaksi kokonaisuudeksi
ja niista pitaa kertoa ytimekkaasti. Selkeat linjaukset seka paatokset tarkeimpien
tarjottavien palveluiden suhteen helpottavat asioiden kertomista asiakkaalle ym-
marrettavasti ja sita voidaan lahtea miettimaan sita kautta, mita me oikeasti teh-
daan. Tarkeaa on siis keskittya asiakastarpeen ratkaisemiseen, jolloin verkkosi-
vustolla vieraileva asiakas pystyy erittdin nopeasti ymmartamaan tuotteesta tai

palvelusta saatava lisaarvo ja se minka ongelman se hanelta ratkaisee.

Yrittajille suunnatuista palveluista kannattaa kertoa asiakaslahtoisesti avaamalla,
miten juuri hanen liiketoimintansa voi kehittya ja mitd ovat ne tarjottavat palvelut,
joista han voi todella hyétyd. Huomionarvoista on, ettd kun asiakas on saapunut
sivustolle, on han jo tehnyt jonkinlaisen paatoksen perustuen omaan tarpee-
seensa. Asiakasta on mahdollisesti onnistuttu puhuttelemaan jo jossain toisessa
kanavassa hanta kiinnostavalla sisallolla ja tata polkua pitaa pystya jatkamaan
verkkosivustolla. Jokainen verkkosivustolla vieraileva henkild on yksild, jonka tu-
lee 106ytaa juuri hanen tarpeeseensa tai liiketoimintaansa liittyvat sisallot esimer-
kiksi kategorisoitujen referenssien muodossa. Verkkosivustolla taytyy myos
osata kertoa se, etta kenelle palveluita tarjotaan, milla ehdoin ja mika on saavu-

tettava arvo tai hyoty.

Verkkosivusto voidaan jakaa kahteen eri osaan, jotka ovat viestinnallinen ja toi-
minnallinen puoli. Viestinnalla ja kiinnostavilla sisallGilla heratellaan verkkosivus-
tolle saapuneen asiakkaan kiinnostusta entisestaan ja toiminnallinen osuus on
se, kun asiakasta pyritdan ohjaamaan kohti haluttua toimenpidetta esimerkiksi

tarjottavien palveluiden suhteen. Yksi hyvin yksinkertainen ja helppo tapa on
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tuoda heti asiakkaalle esille, miten yhteydenotto palveluita tarjoavaan yritykseen
onnistuu vaivattomasti. Liiketoimintaan liittyvat peruselementit taytyy osata avata
heti selkeasti ja palvelukokonaisuuksista viestiminen pitaa jaotella selkeasti seka
kertoa niihin liittyva ydintoiminta ymmarrettavasti. Liika geneerinen asiantuntija-

viestinta ei ole se toimivin tapa asiakaslahtoisella verkkosivustolla.

Konkretia ja palveluista kertominen ymmarrettavasti ovat hyvin yksinkertaisia asi-
oita, eika kukaan yleensa pahastu liian yksinkertaisesta sisallosta. Asiakkaan ym-
martaessa asia on hanet osattava myos aktivoida tarjoamalle esimerkiksi se yh-
teydenoton mahdollisuus tai jokin muu tapa hyvin helposti. Esille nostan myos
pelillistamisen, joka voi olla parhaillaan hyvinkin toimiva keino asiakasaktivointiin
yrityksen verkkosivulla. Yksinkertaisuus ja konkretia tulee sen kautta, etta esi-
merkiksi verkkosivustolle saapunut yritysasiakas voi olla jo hyvinkin pitkalla siina,
ettd han tietda, mita on hakemassa ja tarve on yksityiskohtainen, jolloin myds
sivuston tulee palvella sen mukaisesti. Helppo tapa kokeilla verkkosivuston toi-
mivuutta ja sen selkeytta on testaaminen muutamilla ulkopuolisilla henkilGilla,

jotka voisivat olla potentiaalisia asiakkaita.

Asiakaslahtoisella verkkosivustolla tulee olla myds sisaltoja, jotka lisdavat palve-
luiden tai tuotteiden uskottavuutta. Referenssit ovat tdhan yksi toimiva tapa,
mutta niiden kayttamisessa tulee huomioida, etta samat tarinat eivat valttamatta
kaikille toimi. Referenssien kategorisointi eri osa-alueiden mukaan voi olla rat-
kaisu siihen, etta jokainen verkkosivustolla kavija ohjautuu hanta kiinnostavien
sisaltojen pariin mahdollisimman helposti. Asioiden esittaminen yritysasiakkaille
esimerkiksi lukujen muodossa on erittain toimiva tapa, koska se on konkretiaa ja
asiakas saa ymmarryksen siita, kuinka tarjottava palvelu aidosti voi hyoddyttaa
hanta. Lukujen esittaminen osana referensseja tai muita asiakaspalautteita lisaa
myos yrityksen tekemisen ja laadun luotettavuutta verkkosivustolla vierailevien
henkildiden keskuudessa. Lisaksi asiakasyritysten edustajien kommentit, jotka
kertovat, etta yhteistyosta on ollut todellista merkitysta liikketoiminnalle ja tyon jalki
on ollut laadukasta, on yksi hyva muoto esittaa asioita. Referenssitarinat pelkkien
logojen muodossa, eivat kerro kenellekaan yhtaan mitaan, jonka lisaksi parhaim-
pien asiakastarinoiden lisaksi on jarkevaa kertoa myos mahdollisista epaonnistu-
misista, joka kertoo potentiaaliselle asiakkaalle, etta yritys tarkastelee omaa toi-

mintaansa myos kriittisesti kehittden toimintaansa.
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Asiakaslahtoisella verkkosivustolla monikielisyys luo kuvan ammattimaisuudesta
ja monikielinen sisaltdé Suomessa toimivan yrityksen verkkosivustolla on erittain
relevanttia. Huomioitavaa on, etta jos jokin kieli jatetaan kokonaan pois niin se
rajaa asiakaskuntaa, eika kaikkia potentiaalisia asiakkaita pystyta siten tavoitta-
maan. Mikali esimerkiksi suomen, ruotsin tai englannin kieli jatetaan pois verkko-
sivuston valikoimasta, niin on ainakin kerrottava, mista tietylla kielella on mahdol-
lista saada palvelua. Asiakaslahtoisella verkkosivustolla on asiakkaalle myos ker-
rottava hyvin selkeasti se, miten asiakaspalveluun voidaan olla yhteydessa ja
mita tarjottavat tuotteet seka palvelut maksavat. Lisaksi yrityksen henkilokunnan
esittely on tarkeaa, jotta asiakkaat saavat kasvot sille, kenen kanssa he mahdol-

lisesti tulevat olemaan yhteistyossa.

Ensisijainen maariteltava asia, joka verkkosivuston kayttajakokemukseen ja asia-
kaspolkuun liittyen on paatavoitteet sen suhteen, minkalaisiin toimenpiteisiin
verkkosivustolla vieraileva henkilo halutaan johdattaa. Kayttajakokemukseen vai-
kuttaa myOs yhteydenoton helppous, joka voidaan ratkaista esimerkiksi kalente-
rivarausjarjestelmalld, joka saastaa useita sahkopostiviesteja eri henkildiden va-
lilla. Kalenterijarjestelman avulla asiakkaalle on mahdollista tarjota helposti suora
yhteydenottaminen palveluita tarjoavan yrityksen asiantuntijoihin, eika kukaan
jaa epatietoiseksi siita, milloin kysymyksiin tullaan saamaan vastauksia. Kalente-
rijarjestelman kohdalla on kuitenkin mietittava, onko se palveluprosessin alku-
paassa, jotta sita on jarkevaa tehda. Asiakkaille tarjotaan useimmiten tyhjat ja
yleismaailmalliset yhteydenottolomakkeet, joissa ei edes valttamatta kerrota mil-

loin asiakkaaseen tullaan olemaan yhteydessa viestin jattdmisen jalkeen.

Asiakkaiden matkaa yrityksen verkkosivustolla voidaan auttaa myos mahdollisen
chatbotin tai hakukoneen muodossa, joka johdattaa asiakasta eteenpain toimin-
noissaan kohti oikeita sisaltdja ja mahdollista asiakkaan aktivointia. Ne ovat erit-
tain hyvia ja suositeltavia tyokaluja yleisesti, mutta esimerkiksi sisallollisesti ka-
pealla B2B-verkkosivustolla ilman niitakin parjaa ja pitaa pystya parjagamaan, ei-
vatka ne ole valttamattomyys. Navigaatio on yksi verkkosivuston perusta, joka
vaikuttaa vahvasti kayttajakokemukseen. Sielta on 16ydyttava aina ne tarkeimmat
elementit, eli perustiedot yrityksesta ja esimerkiksi se tarkein eli asiakkaan akti-

vointiin liittyvalle sivustolle johdattaminen. Navigaatiossa on siis hyva olla kaikki
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perustiedot yrityksesta ja tarjottavista palveluista, referensseista seka muista tar-
keista sisalldista. Osana kayttajakokemusta on huomioitava myds saavutetta-
vuus, joka liittyy esimerkiksi sivustolla navigoimiseen ja siihen, miten asiakas pys-
tyy nappaamaan kiinni oikeisiin kohteisiin sivustolla. Lisaksi muun muassa verk-
kosivustolla oleviin kuviin on luotava tekstikuvaukset, joka parantaa niiden saa-
vutettavuutta. Kokonaisuudessaan saavutettavuus voidaan varmistaa silla, etta

sivustosta tehdaan laadukas ja ehea kokonaisuus.

Asiakkaan matka verkkoymparistossa on iso kokonaisuus ja useimmiten jo en-
nen, kuin asiakas on verkkosivustolle saapunut, on han saanut jo jotain tietoa,
joka hanet on sinne johdattanut. Osana asiakaspolkua on siis jarkevaa miettia,
etta halutaanko asiakasta enaa verkkosivustolta ohjata pois esimerkiksi sosiaali-
sen median sisaltdjen pariin vai onko jarkevampaa johdattaa hanta verkkosivus-
tolla kohti paatavoitteita, kuten asiakkaan aktivoimista kohti yhteydenottoa. Yri-
tyksen verkkosivustolla kayttajakokemus ei keskity todellakaan pelkastaan pelk-
kaan etusivuun vaan asiakas voi ohjautua joillekin verkkosivuston alasivuille,
mista hanta pitaisi myos pystya ohjaamaan eteenpain. Verkkosivustolla vieraile-
vaa asiakasta voidaan aktivoida alasivuilla esimerkiksi houkuttelevien materiaa-
lien avulla, jotka voivat olla teemaan liittyvia raportteja, jotka asiakas saa kayt-

toonsa, kunhan jattaa yhteystietonsa.

Verkkosivustolla vierailevan asiakkaan asiakaspolku ja kayttajakokemus ei paaty
pelkastaan mahdolliseen verkkosivustolla tapahtuvaan aktivoitumiseen. Erittain
jarkevaa on sitouttaa asiakasta myos tulevaisuudessa, kun asiakas ollaan saatu
jo ohjattu yrityksen verkkosivuston sisaltojen pariin ja saatu aktivoitua esimerkiksi
yhteydenottoon. Sitouttavalla viestinnalla voidaan pitaa huolta asiakkaasta myos
taman jalkeen, koska han on osoittanut jo kiinnostuksensa tarjottavia tuotteita tai
palveluita kohtaan ja useimmiten se on asia, jonka eteen on nahty erittain paljon

vaivaa. Sitouttavaa viestintaa voidaan hoitaa esimerkiksi automatisointien avulla.

Verkkosivuston oikeanlainen rakenne ja optimointi ovat erittain tarkeita, koska ne
vaikuttavat sivuston suorituskykyyn. Lisaksi esimerkiksi liian isot kuva- ja video-
tiedostot heikentavat Googlen metriikoita ja siten hakukonenakyvyytta. Nykypai-

vana verkkosivujen pitaa toimia useilla eri laitteilla, jonka myota mobiilioptimointi
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tiettyjen raja-arvojen avulla on jarkevaa. Eheat uudelleenohjausketjut on myds
tarkead huomioida, ettei verkkosivustolla vieraileva asiakas ohjaudu hajanaisille
ja rikkinaisille alasivuille. Googlen hakukone arvostaa ennen kaikkea kevyita ja
rakenteeltaan toimivia verkkosivustoja. Hakukonenakyvyyteen voidaan vaikutta
myo0s avainsanoilla ja sivujen metatietojen avulla, jotka ovat erittain tarkeaa olla
kunnossa, jotta asiakas tietaa jo ennen sivustolle saapumista 10ytyyko sielta
hanta palvelevaa sisaltoa. Tekoaly tulee kuitenkin tulevaisuudessa muuttamaan
asiakkaiden tiedonhakua ja hakukoneiden toimivuutta, minka myota on entista

tarkeampaa analysoida ja kehittaa sivustoa jatkuvasti.

Verkkosivuston analytiikan seuraaminen on yksi tarkeimmista asioista ja se alkaa
verkkosivuston evasteasetusten kuntoon laittamisesta. Googlen analytiikka tyo-
kaluun on suositeltavaa myos maaritella ne asiat, joita verkkosivuston kavijalii-
kenteessa halutaan seurata. Analytiikan hyddyntaminen sita jatkuvasti seuraa-
malla on avain asia siind, kun lahdetdan miettimaan miten verkkosivustoa kan-
nattaa lahtea kehittamaan mahdollisten muutosten avulla. Ennen kaikkea asiak-
kaiden aktivointiin keskittyvia sisaltdja ja sivuja on muutettava sen mukaan, miten

ne toimivat ja erilaisia sisaltdja testaamalla voidaan 16ytaa oikea tapa aktivointiin.

Usein sorrutaan siihen virheeseen, etta yrityksen verkkosivustolla keskitytaan lii-
aksi joidenkin tiettyjen sivujen tai vain etusivun sisaltoihin. Tarkeampaa on kes-
kittya sivustolla olevien alasivujen toisiinsa linkitykseen, mika parantaa asiakkai-
den kayttajakokemusta ja tiedon Ioydettavyytta. Kaikkien verkkosivustolle sisal-
toja tuottavien henkildiden on ymmarrettava analytiikan lainalaisuudet ja sen seu-
raamisen tarkeys. Sen avulla pystytdan havainnoimaan asiakkaiden kayttayty-
mista eri sisaltdjen parissa ja tekemaan todellisia paatoksia optimoinnin suhteen
datan avulla, eika pelkastdan mahdollisten esiselvitysten mukaan. Tarkeinta on
rakentaa verkkosivusto siten, ettd se on jatkuvasti muokattavissa analytiikasta
saatavien tietojen pohjalta. Liika suunnitelmallisuus ei ole jarkevaa verkkosivus-
toa suunnitellessa vaan paatoksia sisaltdjen suhteen tulee tehda datan analy-

soinnin pohjalta.

Verkkosivuston visuaalisuus on asia, joka kulkee vahvasti kasi kadessa sivuston

teknisen toteutuksen kanssa. Niiden tulee toimia yhteen tai vaihtoehtoisesti toi-
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sesta on yleensa tingittdva osana verkkosivuston suunnittelu- tai kehittamispro-
sessia. Visuaalisuudella tuodaan useimmiten brandia isosti esille ja se vaikuttaa
ammattimaisen kuvan luomiseen yrityksesta. Visuaalisuuden suhteen verkkosi-
vustolla on suositeltavaa olla yhtenainen linja, jotta asiakas tietaa kokoajan ole-
vansa saman yrityksen verkkosivustolla. Ammattimaiset sisallot yhdessa harkitun
ja laadukkaiden visuaalisten elementtien kanssa luo asiakkaalle laadukkaan ku-
van yrityksesta. Visuaalisuus sekoitetaan usein webdesigniin, joka puolestaan
tarkoittaa sivuston rakennetta ja asiakaspolun kokonaisuutta, jota visuaalisuus
puolestaan tukee. Verkkosivuston visuaalisuuden toimiessa yhteen sisaltojen ja
tiedon esittamisen kanssa edesauttaa sita, ettd verkkosivustolla vierailevat asi-
akkaat ymmartavat mista yrityksen toiminnassa on kyse. Kaiken tulee tahdata
asiakasta maariteltyyn tarkeimpaan tavoitteeseen, joka on esimerkiksi yhteyden-

ottaminen palveluita tarjoavaan yritykseen.

Useasti verkkosivustojen suunnittelussa ja kehityksessa teknisilla ominaisuuk-
silla on isompi rooli ja visuaalisuudesta tingitaan. Molempien tulee kuitenkin tukea
verkkosivuston kaytettavyytta ja palvelukokemusta, joten on tarkeaa miettia tark-
kaan mista tingitaan, koska monesti verkkosivustolla, joistakin kehitellyista tekni-
sista ominaisuuksista ei loppujen lopuksi ole mitaan hyotya. Visuaalisuus kaikki-
nensa on asia, minka tulee tukea yrityksen ydinsanomaa, brandityota ja verkko-
sivuston kaytettavyytta. Joskus minimalistinen visuaalisuus toimivalla, ehealla ja
kaytettavyydeltaan laadukkaalla verkkosivustolla riittaa. Liika visuaalisuus voi olla
pahimmillaan asiakasta hairitsevaa, eika han l6yda etsimaansa tietoa sivustolta.
Huomionarvoista on myos, etta kaiken visuaalisuuden, kuten esimerkiksi verkko-
sivustolla olevien kuvaelementtien tulee olla laadukkaitta, koska se vaikuttaa
koko sivuston asiakaskokemukseen. Kokonaisuudessaan visuaalisesti nayttava
ja toimiva verkkosivusto on selked, yhdenmukainen ja kaytettavyydeltaan helppo,
eika visuaalisuudella kannata rikkoa verkkosivustolla olevien tarkeimpien asioi-

den l[oytymista.
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8 JOHTOPAATOKSET JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

Opinnaytetyd vastaa siihen, miten toimeksiantajana toimivan TEQU:n tulisi tar-
jota innovaatioymparistonsa palveluitaan verkkoymparistossa potentiaalisille yri-
tysasiakkailleen. Lisaksi se on selvitys siita, miten olemassa olevaa verkkosivus-
toa tulee kehittaa ja optimoida, jotta se tavoittaa seka palvelee entistd paremmin
Lapin alueen pk-yrityksia ja heidan tarpeitaan. Johtopaatokset perustuvat seka
opinnaytetyon teoreettiseen osuuteen, eli aiemmin tutkittuun tietoon seka omaan

aineistoon, joka on muodostunut haastatteluiden avulla.

Toimeksiantajalla on olemassa oleva verkkosivusto, jota ei mielestani tarvitse
valttamatta kokonaan lahtea rakentamaan uusiksi vaan oikean yhteistydokumppa-
nin avulla on mahdollista lahted kehittdamaan olemassa olevan sivuston raken-
netta uudestaan. Kehitystyo pitaa kaynnistaa ennen kaikkea siita, etta tutkitaan
olemassa olevan sivuston dataa Google Analyticsista. Sielta voidaan eritella esi-
merkiksi ne asiat, mitka verkkosivustolla toimivat ja mitka eivat. Lisaksi erittain
tarkeaa aloittaessa kehitysprojektia on miettia ne asiat, mita oikeasti tehdaan ja
mita verkkosivustolla halutaan potentiaalisille yritysasiakkaille esittaa. Kehitys-
projektissa on mielestani tarkeaa tarkastella kokonaisvaltaisesti TKI-hankkeiden
viestintaa ja tulosten esittamista, jotta kaikki verkkosivuston sivut ovat linjassa
toisiinsa verraten. Lisaksi yritysyhteistyon kautta syntyneiden tuotosten ja tulos-
ten esittelya on jarkevaa rakentaa yhteistydssa asiakasyritysten kanssa ja esi-
merkiksi kerata asiakkaiden kommentteja osaksi tulosten esittamista. Nailla kom-
menteilla esimerkiksi osana referensseja voidaan vakuuttaa entistd paremmin
verkkosivustolla vierailevia uusia potentiaalisia asiakkaita. Tulosten esittelyssa ja
niiden julkaisemissa on myds huomioitava yritysten nakokulmat julkaisuproses-

sien aikatauluihin, koska se vaikuttaa kokonaisvaltaiseen asiakaskokemukseen.

Verkkosivuston sisaltdjen suhteen voidaan hyodyntaa LLTA-mallia, jonka avulla
sisallbista voidaan luoda entista vaikuttavampia ja vakuuttavampia. Verkkosivus-
tolta 16ytyvien sisaltdjen tulee olla olennaisia kohderyhmana oleville pk-yrittajille.
Lupaus, lunastus, todistus ja aktivointi mallilla on mahdollista konkretisoida verk-
kosivuston sisaltoa ja auttaa esimerkiksi lunastamaan toimeksiantajan arvolu-

paus, koska jokaisen verkkosivustolla olevan sisallon tulee johtaa johonkin, kuten
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esimerkiksi tavoitteena olevaan olemassa olevien palveluiden tarjoamiseen yri-
tysasiakkaille. Verkkosivustolla olevien sisaltojen kehityksen lisaksi erittain tar-
keda on siis parantaa niiden valistd suhdetta ohjaamalla asiakasta eteenpain
asiakaspolullaan. Tassa voidaan kayttaa hyodyksi esimerkiksi referenssien ja
palveluiden kategorisoimista teemakohtaisesti, jolloin jokainen verkkosivustolla
vieraileva voi l10ytaa juuri hanta puhuttelevaa sisaltdoa. Sisalldissa on myds jarke-
vaa kertoa todellisuudessa kaytossa olevista resursseista, niin osaamisen, lait-
teistojen ja materiaalien suhteen ymmarrettavasti asiakkaille. Tiivistetysti asiak-
kaille on kerrottava riittavan ymmarrettavasti ja puhuttelevasti asioista johdattaen

heita kokoajan kohti toimenpiteita verkkosivustolla.

Tiedon etsimista sivustolta on mahdollista helpottaa esimerkiksi lisaamalla sivus-
tolle FAQ-osio, chatbot, hakukone tai kategorisoimalla sisallét teemoittain. Li-
saksi yhteydenottamisesta on tehtava tarpeeksi helppoa ja asiakkaille on tuotava
selkeasti ilmi, mihin mahdollinen yhteydenotto johtaa tai milloin haneen ollaan
yhteydessa. Tyhjasta yhteydenottolomakkeesta poiketen suositeltavaa on hyo-
dyntaa esimerkiksi kalenterivarausjarjestelmaa tai pelillistamista osana asiakkai-
den aktivoimista, jotta asiakaspolku verkkosivustolla ei rikkoontuisi. Fyysisilla
asiakaskohtaamisilla on edelleen arvonsa, vaikkakin monet yritykset pyrkivat di-
gitalisoimaan toimintojaan. Innovaatioympariston palveluiden tarjoamisessa
naen juuri fyysisten asiakaskohtaamisten arvon suureksi ja sita voidaan verkko-
sivustolla helpottaa esimerkiksi aiemmin mainitsemani kalenterivarausjarjestel-
man avulla. Toinen ehdotus on esimerkiksi todellinen asiakaspalvelu osio, jossa
eri asiantuntijoihin voidaan olla yhteydessa nopeasti tai sitten mahdollisen digi-
taalisen asiakaspalvelijan avulla. Asiakkaiden palvelupolut verkkosivustolla voi-
vat alkaa mista vain osasta verkkosivustoa, eika pelkka tiettyjen sivujen hiominen

kuntoon riita, vaan kaikkien sivujen valille on pystyttava luomaan yhteys.

Useiden eri kanavien valista palvelupolkua pitaa kehittaa palvelemaan entista pa-
remmin potentiaalisia asiakkaita, ettei esimerkiksi epaselvyyksia synny verkko-
palvelupolun rikkoutumisen vuoksi. Sivustolla on useita eri toiminnallisuuksia,
joita on tarpeen kehittda kohti entista asiakaskeskeisempaa toimintatapaa. On-
gelmia on muun muassa sivuston navigoinnin, visuaalisen muokattavuuden, kay-

tossa olevien lisaosien, datan ja muiden materiaalien esittamisen osalta seka
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kaksikielisyyden suhteen. Huomionarvoista on myos se, ettd monikanavaisen te-
kemisen pohjalta verkkosivustolle saadaan ohjattua hyvin likennetta, mutta esi-
merkiksi valittdman poistumisen prosentti sivustolla viime kalenterivuonna (2022)
oli jopa seitsemankymmentakuusi (76) prosenttia. Se voi kertoa muun muassa
siita, etta verkkosivuston kayttajakokemus on heikko, eika sivuston sisaltd ohjaa
kavijoita tehokkaasti asiakaspolullaan kohti haluttuja toimenpiteita. Asia ei tieten-
kaan nain mustavalkoinen ole, koska yleensa liikennetta ohjataan tarkastele-
maan tiettyja alasivuja, mutta joka tapauksessa datan tarkastelun perusteella on
huomattavissa, ettei sivuston kayttdé ole TEQU:n haluamalla tasolla, jolla yhtey-
denottoja yrityksilta tulisi enemman. Kehittamalla verkkosivustoa halutaan kuiten-
kin pyrkia sille tasolle, etta kavijaliikenne johtaisi paremmin yhteydenottoihin kiin-

nostavan sisallon avulla, eika poistumisprosentti olisi niin suuri.

Verkkosivuston sisaltéja on jarkevaa hyddyntaa myods muussa viestinnassa laa-
jemmin. Sisaltdja voidaan jakaa muissa viestintakanavissa ohjaten esimerkiksi
juuri tietyn toimialan yrittajia heita puhuttelevien verkkosivuston sisaltojen pariin.
Tassa taytyy kuitenkin huomioida sivustolla olevien sisaltojen teemoittelu ja pal-
veluiden kategorisoimisen kehittaminen. Olemassa olevaa verkkosivustoa on
siis mahdollista kehittda ja optimoida usein eri keinoin, mutta ensin on tutustut-
tava tarkasti olemassa olevaan dataan, jonka pohjalta muutoksia voidaan lahtea
miettimaan. Lisaksi on tehtava selkeita linjauksia sen suhteen, miten, milla tavoin
ja minkalaisia palveluita yritysasiakkaille halutaan verkkosivustolla tarjottavan. In-
novaatioympariston palveluita verkkosivustolla tulee tarjota ennen kaikkea selke-

asti ja ytimekkaasti asiakasta jatkuvasti aktivoiden seka eteenpain ohjaten.

Oli kehitystoimet sitten mita tahansa, niin kaikkein tarkeinta verkkosivuston jatku-
vassa optimoinnissa ja kehittdmisessa on analytiikan seuraaminen ja sen poh-
jalta muutosten tekeminen verkkosivustolle. Taytyy kuitenkin huomioida, etta
verkkosivusto on rakennettava siten, etta kaikki siella olevat sisallot ja rakenteet
ovat muokattavissa tarpeen tullen, kun dataa analysoimalla huomataan, etteivat

tietyt asiat toimi.
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9 POHDINTA

Aiheena opinnaytetydssani oli innovaatioympariston palveluiden tarjoaminen ver-
kossa ja verkkosivuston kehittaminen. Aiherajauksen ja valinnan tein yhdessa
toimeksiantajan kanssa olemassa olevan kehittdmistarpeen mukaan. Paatutki-
muskysymyksena oli se, ettd miten TEQU:n tulee tarjota innovaatioymparistonsa
palveluitaan verkkoymparistossa yritysasiakkailleen. Alatutkimuskysymyksena
oli, miten TEQU:n verkkosivustoa tulee kehittaa ja optimoida, jotta se tavoittaisi

seka palvelisi entistd paremmin Lapin alueen pk-yrityksia.

Tutkimus meni kokonaisuudessaan vaihtelevasti. Se alkoi hyvin teoreettisen
osuuden tekemisella, mita oli tarkoitus laajentaa. Loppua kohden haastatteluiden
viemasta tydomaarasta seka omista tyokiireista johtuen tuli opinnaytetydon kanssa
kiire, ja teoreettinen osuus jai mielestani vajaaksi. Parempi suunnitelmallisuus
ajankaytossa olisi ollut tarpeen. Huomasin myds tutkimusta tehdessani, etta tie-
donhaun suhteen oli ongelmia ainakin vertaisarvioitujen aiheeseen liittyvien ai-
kaisempien tutkimusten osalta. Niiden maara tydossa on vahainen ja innovaatio-
ympariston palveluihin liittyvien tutkimusten I6ytaminen oli vaikeaa. Tiedonhaun
tehostamisen myota olisi ollut mahdollista keskittya enemman verkkosivustojen

kehittamiseen liittyvan vertaisarvioidun tutkimustiedon etsimiseen.

Haastattelut ja niiden analysoiminen puolestaan oli itselleni se opinnaytetyon
mielenkiintoisin osuus, kun paasi aihealueen asiantuntijoiden kanssa keskuste-
lemaan. Haastatellut sain sovittua nopealla aikataululla ja suhteellisen helposti,
mutta puolestaan niiden lapi kdyminen litterointeineen, avaamisineen ja analysoi-
misineen oli erittdin paljon aikaa vievaa osuus. Haastateltavilta sain kaivettua
mielestani juuri sita tietoa ja nakokulmia, mita haastattelurungon pohjalta lahdin
hakemaan. Mielestani parhaiten mennyt asia opinnaytetydssani on siis empiiri-

nen osuus.

Tutkimus on toteutettu kokonaisuudessaan hyvan tieteellisen kaytannon edellyt-
tamalla tavalla. Lahteet ovat luotettavia ja relevantteja opinnaytetyon aiheen kan-

nalta. Validiteetti opinnaytety0ssa toteutuu sen myota, etta tutkimus on perusteel-
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lisesti tehty ja tulokset seka paatelmat ovat linjassa opinnaytetydn tutkimuskysy-
myksiin verraten. Lisaksi haastatteluiden analysoimisessa on keskitytty tutkimuk-
sen kannalta olennaisiin esille nousseisiin asioihin. Tutkimuksen tulokset ovat so-
vellettavissa myods muihin kohteisiin, ja johtopaatokset antavat totuudellisen ku-
van tutkittavasta aiheesta. Lisaksi kaikki tutkimuksessa tuotettu materiaali on do-

kumentoitu asianmukaisesti.

Naen opinnaytetyon hyodyttavan toimeksiantajan verkkosivuston kehittamista,
koska esille nousi asioita, miten ja milla keinoin verkkosivustoa kannattaa lahtea
kehittamaan ja miten tarjottavista palveluista kannattaisi kertoa. Jatkotutkimus ai-
heeseen liittyen voisi keskittyd verkkosivuston analytiikasta saatavaan dataan ja

konkreettisten toimenpiteiden ja tyokalujen tutkimiseen sivuston kehittamiseksi.
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Liite 1. 1 (2) Teemahaastattelu

Yrityksen taustatiedot

Yrityksen nimi:
Toimiala:
Liikevaihto:
Henkilosto:

Teemahaastattelun toteutus

Haastattelija:
Ajankohta:

Kesto:

Haastateltava henkilo:
Asema/Tyonimike:

Tutkimuksen tavoitteet selitetty, tutkimuslupa saatu haastateltavalta ja tutkimus-

eettiset asiat huomioitu:
Aihe

Innovaatioympariston palveluiden tarjoaminen verkossa.
Verkkosivuston kehittaminen B2B-verkkomyynnin keinoin.

Teemat
Teema 1: Asiakaslahtoinen verkkosivusto

e Minkalainen on asiakaslahtoinen verkkosivusto?

o Mitka ovat mielestasi tarkeimpia asioita, jotka tulisi huomioida yrityksille

suunnatun verkkosivuston asiakaslahtoisyydessa?
o Miten tarjottavat tuotteet ja palvelut tulisi esittaa verkkosivustolla?
o Kuinka selkeasti ne tulee esimerkiksi esittaa?

o Pitaako asiakkaan ymmartaa 5 sekunnissa miten han hyotyy tar-

jottavista tuotteista ja palveluista?

e Minkalaista sisaltda verkkosivustolle kannattaa tuottaa, kun kohderyh-

mana on yrittajat?
o Mika on mielestasi kaksikielisyyden merkitys verkkosivustolla?

Miten luotettavuus ja referenssit kannattaa tuoda esille verkkosivustolla?
Miten palveluiden arvolupaus kannattaa mielestasi esittaa ja mika on sen
merkitys?

Mista hyva asiakaskokemus kokonaisuudessaan verkkosivustolla muo-
dostuu?
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Liite 1. 2 (2) Teemahaastattelu

Teema 2: Verkkosivuston kayttajakokemus ja asiakaspolku

Mita asioita kannattaa erityisesti huomioida yrittgjille suunnatun verkkosi-
vuston kayttajakokemuksessa ja asiakaspolussa?

Miten yhteydenottolomakkeet ja tiedonkeruu asiakkaista kannattaisi verk-
kosivustolle rakentaa?

o Onko esimerkiksi uutiskirjeet enaa nykypaivana toimiva tapa?

o Mitka ovat toimivia tapoja tiedonkeruuseen yritysasiakkaista?
Mitka ovat tarkeimpia asioita verkkosivuston navigaatiossa ja mika on
sen merkitys koko verkkosivuston kannalta?
Mika on tietoturvallisuuden ja saavutettavuuden rooli laadukkaalla verk-
kosivustolla?
Kuinka tarkeaa verkkosivuston responsiivisuus on ja miten esimerkiksi
eri paatelaitteet ja nopeus tulisi huomioida?
Miten linkittaisit sosiaalisen median tilit osaksi verkkosivustoa, koska ne
ovat osa asiakaspolkua?
Miten hyva asiakaspalvelu voidaan ilmentaa verkkosivustolla?

o Yrityksen yhteystietojen ja henkiloston selkealla esittamisella?

o Chatbotin avulla?

Teema 3: Hakukone- ja mobiilioptimointi

Mitka asiat ovat niita, jotka tulisi huomioida mobiilioptimoinnin suhteen?
Kuinka tarkeaa analytiikan seuraaminen on ja mita muutoksia sen poh-
jalta kannattaa lahtea tekemaan?
Kuinka tarkea hakukoneoptimoinnin rooli mielestasi on?

o Miten hakukoneldydettavyyteen voidaan parhaiten vaikuttaa?

Teema 4: Verkkosivuston visuaalisuus

Kuinka tarkeaa visuaalisuus verkkosivustolla mielestasi on ja mika on
sen merkitys?

Mita todellista hyotya visuaalisesti nayttavalla verkkosivustolla voidaan
saavuttaa?

Mitka ovat mielestasi tarkeimpia elementteja visuaalisesti nayttavalla
verkkosivustolla?
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