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Tassa tutkielmassa tarkastellaan verkkosivujen kayttajakokemuksen ja yrityksen brandi-imagon
valistd suhdetta. Tutkielman tavoitteena on selvittdd, miten verkkosivujen kayttdjakokemus
vaikuttaa kayttdjien asenteisiin tapausyrityksen brandi-imagosta, sekd mihin elementteihin
kayttajat erityisesti kiinnittdvat huomiota arvioidessaan naita kasitteita. Tutkielma toteutetaan
tapaustutkimuksena eraalle suomalaiselle rakennusalan yritykselle, ja siinnd hyddynnetdan
yrityksen verkkosivuja ja asiakaskuntaa.

Tama lahestymistavaltaan fenomenografinen tutkimus toteutettiin  kvalitatiivisena
tapaustutkimuksena. Tutkimuksen aineisto kerattiin hyodyntamalla puolistrukturoitujen
haastattelujen sekd kayttajatestausten yhdistelmaa. Saadut tulokset analysoitiin laadullisen
sisdllénanalyysin keinoin. Tutkimus toteutettiin kahdessa vaiheessa. Ensimmadisessa vaiheessa
viisi tapausyrityksen asiakaskuntaa edustavaa henkil6d testasi yrityksen kehittamattomia
verkkosivuja, joiden oletettiin tarjoavan kayttdjille heikon kayttdajakokemuksen. Haastattelujen
pohjalta verkkosivujen kayttdjakokemusta parannettiin. Toisessa vaiheessa viisi uutta
osallistujaa arvioi kehitettyja verkkosivuja. Saatuja tuloksia vertailtiin ensimmadisen vaiheen
|6ydoksiin.

Tulokset osoittivat, ettd alkuperdisia verkkosivuja pidettiin sekavina ja epaluotettavina, mika
heikensi verkkosivujen kayttdjakokemusta seka yrityksen brandi-imagoa kayttdjien silmissa.
Kehitettyja verkkosivuja taas pidettiin selkedmpind ja miellyttdvampind, mika johti
myoOnteisempadn asenteeseen myods yritysta kohtaan. Kayttajat kiinnittivat erityisesti huomiota
verkkosivujen harmonisuuteen, selkeyteen ja luotettavuuteen arvioidessaan seka
kayttajakokemusta ettd brandi-imagoa. Tulokset vahvistavat kasitysta siita, ettd verkkosivujen
kayttajakokemuksella on merkittava rooli yrityksen brandi-imagon kannalta.

Tutkielman perusteella voidaan suositella, ettd yritykset panostavat verkkosivujensa
visuaalisuuteen seka luottamusta vahvistaviin elementteihin, silla nama tekijat vaikuttavat
suoraan asiakkaiden mielikuviin yrityksesta. Lisaksi jatkotutkimuksessa voisi olla hyodyllista
tarkastella, miten verkkosivujen eri osa-alueet, kuten visuaalinen suunnittelu, navigaatio ja
informaatiosisaltd, vaikuttavat kayttdjakokemukseen ja brandi-imagoon eri kohderyhmien
nakokulmasta.

AVAINSANAT: kayttdjakokemus, mielikuvamarkkinointi, brandit, WWW-sivut



Sisallys

1

Johdanto
1.1 Tavoite ja tutkimusprosessi

1.2 Tapausyritys

2 Kirjallisuuskatsaus
2.1 Verkkosivun kayttdjakokemus
2.2 Kayttajakokemuksen suunnittelu
2.3 Verkkosivun ominaisuudet
2.4 Yrityksen brandi-imago
2.5 Kayttdjakokemuksen yhteys yrityksen brandi-imagoon
3  Metodi
3.1 Tutkimusmenetelma ja metodologiset valinnat
3.2 Tutkimuksen toteutus
3.3 Aineiston analysointi
4 Tutkimuksen tulokset
4.1 Tutkimuksen ensimmadisen vaiheen tulokset
4.1.1 Ensimmaisen vaiheen kayttadjakokemukseen liittyvat tulokset
4.1.2 Ensimmaisen vaiheen brandi-imagoon liittyvat tulokset
4.2 Tutkimuksen toisen vaiheen tulokset
4.2.1 Toisen vaiheen kayttajakokemukseen liittyvat tulokset
4.2.2 Toisen vaiheen brandi-imagoon liittyvat tulokset
4.3 Tulosten yhteenveto
5 Diskussio
5.1 Tyon tieteellinen kontribuutio
5.2 Tyon kontribuutio kaytantoon
5.3 Tutkimuksen luotettavuus
5.4 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusmahdollisuudet
Lahteet

Liitteet

10

11
11
13
16
17
19

20
20
22
33

37
37
40
44
46
49
52
54

57
58
60
61
63

66

73



Liite 1. Haastattelurunko

73



Kuvat

Kuva 1. Tapausyrityksen alkuperdinen etusivun alku.
Kuva 2. Tapausyrityksen alkuperaisen etusivun jatko-osa.
Kuva 3. Tapausyrityksen alkuperdinen palvelut-sivu.
Kuva 4. Tapausyrityksen alkuperdinen kuvagalleria-sivu.
Kuva 5. Kehitettyjen verkkosivujen etusivun alkuosa.
Kuva 6. Kehitettyjen verkkosivujen etusivun loppuosa.
Kuva 7. Kehitettyjen verkkosivujen palvelut-sivu.

Kuva 8. Kehitettyjen verkkosivujen kuvagalleria-sivu.

Kuviot

Kuvio 1. Tutkimusprosessi.

Kuvio 2. Oletettu malli kdyttajakokemuskyselylle (Schrepp et al., 2017).
Kuvio 3. Tuplatimantti-malli (Design council, 2019).

Kuvio 4. Tutkimuksen kulku.

Kuvio 5. Laadullisen sisallénanalyysin vaiheet (Elo et al., 2022).

Kuvio 6. Ensimmaisen vaiheen kayttdjakokemukseen liittyvat tulokset.
Kuvio 7. Ensimmaisen vaiheen brdndi-imagoon liittyvat tulokset.

Kuvio 8. Toisen vaiheen kayttdjakokemukseen liittyvat tulokset.

Kuvio 9. Toisen vaiheen brandi-imagoon liittyvat tulokset.

Kuvio 10. Keskeisimpien tulosten yhteenveto.

Taulukot

Taulukko 1. Haastatteluihin osallistuneet henkilot.

23
24
24
25
26
27
28
30

12
14
31
34
38
39
47
48
55

32



1 Johdanto

Nykypdivana on tarkeda, ettd yrityksilla on alasta riippumatta hyvat ja toimivat
verkkosivut. Verkkosivut vaikuttavat muun muassa yrityksen luotettavuuteen, brandi-
imagoon, sekd asiakkaiden ostopaatoksiin (Kaplan, 2020). Kayttdjat luovat usein
verkkosivujen perusteella kokonaisvaltaisen mielikuvan yrityksesta, minka vuoksi
yrityksen verkkosivujen tulisi olla kaiken puolin miellyttavat ja helppokayttoiset kayttdjan

ndkokulmasta (Tuch et al., 2012).

Kayttdjakokemus on Viljasen (2020) mukaan kdyttdjan kokemus ja vuorovaikutus
tuotteen, palvelun tai jarjestelman kanssa. Se sisaltdaa kaikki kadyttdjan kohtaamat
ndakokohdat, kuten kaytettavyyden, kayttoliittymasuunnittelun, suorituskyvyn ja
tyytyvaisyyden. Hyva kayttdajakokemus pyrkii tarjoamaan kayttdjalle myodnteisen,
tehokkaan ja miellyttavan vuorovaikutuksen kayttajaympariston kanssa. Leen ja muiden
(2014) mukaan brandi-imagolla puolestaan tarkoitetaan asiakkaan mielikuvia,
tuntemuksia ja assosiaatioita yrityksen brandia kohtaan. Hyva brandi-imago voi luoda
myonteisid assosiaatioita ja lisdtd asiakkaiden uskollisuutta yritysta kohtaan, mika

puolestaan auttaa esimerkiksi ostopdatosten tekemisessa.

Tama tutkielma toteutetaan tapausluontoisesti erdalle suomalaiselle rakennusalan
yritykselle. Tyon aineistonkeruuvaiheessa hyddynnetdan tapausyrityksen verkkosivuja
seka asiakaskuntaa. Aiheen tutkimisesta on hyotya tapausyritykselle, silla yrityksella on
vanhat ja aikanaan nopeasti rakennetut verkkosivut. Alkuperdiset verkkosivut eivat
palvele yritysta toivotulla tavalla, eivatka edesauta yrityksen brandin kehitysta. Yrityksen
tavoitteena on kasvattaa liiketoimintaansa seka asiakaskuntaansa. Tochukwun ja muiden
(2024) mukaan verkkosivujen kehittdminen on tarkeaa, silla nykypadivana potentiaaliset
asiakkaat etsivat ensisijaisesti tietoa yrityksista ja niiden tarjoamista tuotteista ja

palveluista netin valityksella.

Tapausyrityksen saaman edun lisdaksi, tutkielma lisada myo6s tietoa verkkosivujen

kayttdjakokemuksesta ja brandi-imagosta kdyttajan nakokulmasta, sekd naiden kahden



kasitteen vdlisestd yhteydesta. Tutkielman avulla voidaan saada lisdaa tietoa, etta
kannattaako yritysten kiinnittdd huomiota verkkosivujen kayttdjakokemuksen
kehittémiseen brandi-imagon nakokulmasta. Lisdksi tutkielma lisaa tietoa siita, mihin

asioihin verkkosivuilla kannattaa keskittyd, kun puhutaan naiden kasitteiden yhteydesta.

Aiemman tutkimuksen valossa tiedetdadn, ettda kayttdjakokemukseltaan hyvin
suunnitellut verkkosivut vaikuttavat myonteisesti moniin eri yritysten toimintoihin ja
tavoitteisiin (Iskandar et al., 2018; Yang & Bolchini, 2014). Tassa tutkielmassa halutaan
aikaisemmista tutkimuksista poiketen tutkia verkkosivun kayttajakokemuksen vaikutusta
yrityksen brandi-imagoon erityisesti kdyttajien nakokulmasta kvalitatiivisin menetelmin.
Tassa tutkielmassa kasiteltavat aiemmat tutkimukset on toteutettu pddosin
hyodyntamalla  kvantitatiivisia  aineistonkeruumenetelmia. Tassa tutkielmassa
verkkosivujen  kayttdjakokemus viittaa pdaasiassa  verkkosivujen  visuaalisiin
elementteihin, kuten ulkondkoon ja arkkitehtuuriin. Tutkimus ei tarkastele verkkosivujen

teknista kaytettavyytta.

Tama ldhestymistavaltaan fenomenografinen tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena
tapaustutkimuksena yhdelle suomalaiselle rakennusalan yritykselle. Tahan tutkielmaan
valittiin laadullinen tutkimusmenetelma, silld se mahdollistaa valitun ilmién syvallisen
ymmarryksen ja todellisten elaman tapahtumien kokonaisvaltaisen kuvaamisen (Tuomi
& Sarajarvi, 2018). Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmand hyddynnetaan
kayttajatestausten ja haastatteluiden yhdistelmaa. Puolistrukturoitu teemahaastattelu
valittiin aineistonkeruumenetelmaksi, silla kayttdjakokemus on hyvin subjektiivinen
kokemus, jonka jokainen ihminen kokee omalla tavallaan (Goodman & Kuniavsky, 2012).

Aineiston analyysimenetelmana kaytetaan laadullista aineistolahtoista sisallonanalyysia.

Tasta tutkielmasta kay ilmi, ettd verkkosivujen kayttdjakokemus on tiarkedssa asemassa
yrityksen brandi-imagon kannalta. Kayttdjien kokema kayttdjakokemuksen taso oli
vahvasti yhteydessa siihen, kuinka luotettavaksi kayttaja koki yrityksen olevan. Tama

tutkielma osoittaa ne verkkosivuilla olevat elementit, mihin kayttdjat kiinnittavat



huomiota tarkastellessaan sivujen kayttdjakokemusta ja niiden takana toimivan yrityksen
brandi-imagoa. Tutkielman tulokset lisddvat tietoa aiheesta tutkittavalla tieteenalalla.
Lisaksi tulokset auttavat yrityksia ja verkkosivujen suunnittelijoita ymmartamaan

kayttajia seka heidan nakemyksidan paremmin.

1.1 Tavoite ja tutkimusprosessi

Taman tutkielman tavoitteena on selvittaa miten kdyttdjien mielipiteet verkkosivujen
kayttajakokemuksesta vaikuttavat yrityksen brandi-imagoon. Tutkielmassa tarkastellaan
sitd, millaisiin asioihin kayttajat kiinnittavat erityisesti huomiota verkkosivuilla. Tutkimus
toteutetaan tapaustutkimuksena yhdelle rakennusalan vyritykselle. Taman vuoksi
tutkimuksessa keskitytaan, ikaan kuin kdyntikorttina toimivaan verkkosivustoon.
Tutkielman tuloksia voidaan ndin soveltaa samankaltaisiin verkkosivuihin, mutta
tarkastelun ulkopuolelle jaa muunlaiset verkkosivut, kuten esimerkiksi verkkokaupat.
Tapausyrityksen lisaksi tutkimuksella pyritdan hyodyttamaan myos muita yrityksia, joilla
on samankaltaiset verkkosivut. Tutkimuksen tavoitetta pyritdan selvittamaan kahden

tutkimuskysymyksen myota, jotka ovat:

1. Miten verkkosivujen kdyttdjdkokemus vaikuttaa yrityksen brdndi-imagoon
kdyttdjien ndkékulmasta?

2. Millaisiin asioihin kéyttdjét kiinnittédvét huomiota yrityksen verkkosivuilla?

Taman tyon tutkimusprosessi alkoi tutustumisella ja perehtymiselld vastaavasta aiheesta
aikaisemmin tehtyyn tutkimukseen. Aiemman tutkimuksen pohjalta taman tyon rajausta
pohdittiin ja tata tyota varten tehtava tutkimus suunniteltiin. Taman tyon aineistonkeruu
paatettiin  toteuttaa kahdessa vaiheessa hyodyntamallda haastattelujen seka
kayttdjatestausten  yhdistelmaa. Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmasta ja
tutkimuksen  kulusta  kerrotaan enemman  kappaleessa 3. Molempien
aineistonkeruuvaiheiden jdlkeen tulokset analysoitiin laadullisen aineistoldahtoisen
sisdllénanalyysin  perusteiden mukaisesti. Taman tyon tutkimusprosessia on

havainnollistettu kaaviolla 1.



Perehtyminen aiheesta aikaisemmin tehtyyn tutkimukseen

Ensimmaisen vaiheen haastattelut ja kayttajatestaukset

Aineiston analysointi

Verkkosivujen kayttajakokemusen kehittaminen

Toisen vaiheen haastattelut ja kdyttajatestaukset

Aineiston analysointi

Tulosten vertailu ja johtopaatokset

Kuvio 1. Tutkimusprosessi.

Tama tutkielma koostuu johdannosta, kirjallisuuskatsauksesta, metodiosuudesta,
tulososuudesta, seka diskussio-kappaleesta. Johdannon tarkoituksena on herattaa
lukijan kiinnostus tutkittavaa aihetta kohtaan ja perustella tutkimuksen tarve (Kniivila et
al., 2017). Taman kappaleen seuraavassa osiossa 1.2 kerrotaan myos lisda taman tyon
tapausyrityksestd sekd heidan tarpeistaan. Tutkielman kirjallisuuskatsauksessa
kasitelladn samasta aiheesta aikaisemmin tehtyja tutkimuksia. Kirjallisuuskatsauksessa
kasitelldan kayttdjakokemusta, verkkosivujen ominaisuuksia, sekda brandi-imagoa eri
nakokulmista. Metodi-osuudessa kasitellaan valittua tutkimusmenetelmas, seka
tutkimuksen toteutusta ja keratyn aineiston analysointia. Tuloskappaleessa perehdytaan
taman tyon tutkimuksesta saatuihin tuloksiin. Diskussio-kappaleessa, molempien
aineistonkeruuvaiheiden tuloksia vertaillaan keskendan. Lisdksi taman tutkielman
tuloksia pohditaan aiempien aiheesta tehtyjen tutkimusten valossa. Diskussio-
kappaleessa pohditaan myos tutkimuksen luotettavuutta, rajoituksia seka

jatkotutkimusmahdollisuuksia.
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1.2 Tapausyritys

Tutkimus toteutetaan tapauskohtaisena tutkimuksena erddlle suomalaiselle
rakennusalan yritykselle. Yritys on perustettu vuonna 2005 ja se valmistaa paaasiassa
100-150 nelidisia pari- ja omakotitaloja asumiskayttoon. Talojen rakentamisen lisaksi
yrityksen palveluihin kuuluu myds rakennuttamispalvelu. Tutkimuksen tapausyrityksen
mukaan rakennuttamispalvelussa asiakkaalla on olemassa tontti ja idea siita, mitd haluaa
tontille rakennutettavan. Yritys suunnittelee talldin projektin alusta loppuun, ja valmistaa
rakennuksen asiakkaan toiveiden mukaisesti. Yrityksen rakentamat asumiskayttoon

suunnitellut asunnot kustantavat keskimaarin noin 300 000—600 000 euroa.

Yrityksen kohderyhma koostuu omistajan mukaan padasiassa nuorista perheista. Nailla
perheilld on tyypillisesti muutama nuori lapsi ja heidan edellinen asuntonsa on jagamassa
pieneksi. Yrityksen tyypillisilla asiakkailla on yleensa koulutus ja tyopaikat, jotta he
pystyvat ottamaan lainaa uutta asuntoa varten. Keskeisida yrityksen arvoja ovat
luotettavuus, maksimaalinen laatutaso, ja luotettavat yhteistydkumppanit. Yritys haluaa
toiminnallaan pyrkia laadukkaaseen tekemiseen suurien madrien sijaan ja nadin
erottautua rakennusalalla. Yritys toivoisi laadukkuuden mielikuvan ja yrityksen arvojen

valittyvan asiakkaille yrityksen verkkosivuilta.

Verkkosivut on aikanaan rakennettu nopeasti eika niita ole koskaan kehitetty. Yrityksen
verkkosivuja ei olla koskaan kehitetty. Yritys haluaisi muuttaa ainakin verkkosivujen
ilmettd ja tuoda esille aikaisemmin valmistettuja kohteita ja rakennuksia. Yrityksen
toiveena on myos, ettd verkkosivut olisi myds tarkemmin suunnattu heidan
asiakaskunnalleen. Lisdksi toiveena on, ettd verkkosivut eivat olisi lilan myyvat, vain
pikemminkin hillityt ja asialliset. Tassa tutkielmassa tapausyrityksen verkkosivujen
kayttajakokemusta pyritddn kehittdmaan, jotta yrityksen brandi-imagoa voitaisiin

tarkastella kayttajakokemukseltaan eri tasoisilla verkkosivuilla.
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2 Kirjallisuuskatsaus

Tassa osiossa tarkastellaan samasta aihepiirista tehtyja tutkimusta ja niiden tuloksia.
Tarkastelun kohteena ovat erityisesti verkkosivujen kayttajakokemus,
kayttdjakokemuksen suunnittelu, verkkosivujen ominaisuudet, yrityksen brandi-imago,
seka kayttdjakokemuksen yhteys brandi-imagoon. Kirjallisuuskatsauksen tavoitteena on
luoda kattava kuva tutkimuskirjallisuuden tarjoamasta perustasta, sekda maaritella
tutkielman keskeiset kasitteet. Kirjallisuuskatsauksen perusteella saadaan kasitys siita,
miten aikaisemmat tutkimuksen tayttavat taman tutkielman tutkimusaukkoa ja mitka

asiat jaavat puolestaan vajaiksi.

2.1 Verkkosivun kayttajakokemus

Rosenzweigin (2015) mukaan verkkosivun kayttdjakokemus (UX) tarkoittaa kayttdjan
kokonaisvaltaista tyytyvaisyyden astetta tiettya verkkosivua kohtaan. Verkkosivun
kayttajakokemus on ihmisen ja verkkosivun valista vuorovaikutusta, johon kuuluu kaikki
ne verkkosivun elementit, joiden kanssa kayttdja on tekemisissa. Verkkosivujen
kayttdjakokemusta pyritddn kehittdmaan, jotta sivun kdytostd tulisi mahdollisimman
miellyttavaa kayttdjalle. Kayttdajan halu kayttda verkkosivuja auttaa kokonaisvaltaisesti
yrityksen toiminnassa. Goodmanin ja Kuniavskyn (2012) mukaan hyva kayttdjakokemus
ei suoranaisesti takaa onnistumisia yritykselle, mutta huono kayttdjakokemus johtaa

melko varmasti erilaisiin epaonnistumisiin yrityksen toiminnassa.

Kayttajakokemus (UX) sekoitetaan usein kaytettdavyyteen (usability) ja kayttoliittymaan
(UI). Nama kasitteet eivat kuitenkaan ole synonyymeja, vaikkakin molemmat ovat
tarkeita, kun puhutaan kayttajakokemuksesta kokonaisuutena. Kaytettavyys viittaa
siihen, kuinka helposti ja tehokkaasti kdyttdja pystyy suorittamaan tehtdvansa
verkkosivuilla (Nielsen, 2012). Kayttajakokemus on puolestaan kaytettavyytta laajempi
kasite, joka kattaa myods esteettiset ja emotionaaliset nakdkulmat (Norman & Nielsen,
1998). Norman Nielsen -ryhméan (2021) mukaan kayttoliittyma viittaa puolestaan

verkkosivujen ulkondkéon ja sen visuaalisiin yksityiskohtiin. Kayttoliittyma on
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merkittavassa roolissa, kun puhutaan kayttdjakokemuksesta. Verkkosivujen ulkonddn
arvioimisen lisaksi kayttdajakokemuksessa otetaan kuitenkin huomioon vield syvemmin
kayttajan tarpeet, tunteet, verkkosivujen sisaltd ja arkkitehtuuri. Arkkitehtuurilla

viitataan siihen, miten eri verkkosivujen osat on aseteltu verkkosivuille (Gibbons, 2021).

Schrepp ja muut (2017) loivat tutkimuksessaan kayttajakokemuskyselyn, jonka pohjalta
erilaisten tuotteiden kayttdjakokemusta voitaisiin mitata. Heiddn tutkimuksessaan
kayttajakokemuksen korkeimpana kasitteend on viehattdvyys (attractiveness), joka
jakautuu puolestaan kahteen alaryhmaan: pragmaattisiin ja hedonistisiin ominaisuuksiin.
Viehattavyys viittaa kayttdjan kokonaiskuvaan kaytettavasta tuotteesta. Pragmaattiset
ominaisuudet (pragmatic quality) viittaavat padasiassa kdytettavyyteen ja
toiminnallisuuteen. N&ita ominaisuuksia ovat muun muassa selkeys, tehokkuus ja
luotettavuus. Hedonistiset ominaisuudet (hedonistic quality) viittaavat puolestaan
tuotteen nautinnollisiin tekijoihin. Ndita ovat esimerkiksi piristdvyys ja omaperaisyys.

Schreppin ja muiden (2017) luoma malli on esitetty alla olevassa kuviossa 2.

Viehattavyys
(Attractiveness)

Pragmaattisuus Hedonistisuus
(Pragmatic (Hedonic
Quality) Quality)

Tehokkuus Luotettavuus Piristavyys Omaperaisyys
(Efficiency) (Dependability) (Stimulation) (Novelty)

Selkeys

(Perspicuity)

Kuvio 2. Oletettu malli kdyttdjakokemuskyselylle (Schrepp et al., 2017).
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Hassenzahlin  mukaan (2008) kayttajakokemus syntyy, kun kayttdja on
vuorovaikutuksessa tuotteen tai kayttoliittyman kanssa. Kayttdajakokemukseen liittyy
kayttajan psykologiset ja fyysiset tuntemukset. Kayttajakokemuksen antamat tulokset
ovat pdaasiassa kdyttdjan havaintoja, seka reaktioita, jotka voivat olla niin fysiologisia
kuin emotionaalisiakin. Verkkosivujen kayttdjakokemuksen kehittamiseen liittyy
tyypillisesti monia erilaisia tavoitteita. Verkkosivujen tehokkuutta ja mukavuutta
pyritdaan esimerkiksi lisadmaan. Verkkosivujen kaytosta pyritddn tekemaan kayttajalle
mahdollisimman joustavaa. Naiden lisdksi, kayttdjakokemuksen kehittamisen
tavoitteena on myds poistaa verkkosivuilta mahdollisimman paljon virheita ja parantaa

niiden ulkonakoa.

2.2 Kayttajakokemuksen suunnittelu

Verkkosivujen kayttdjakokemuksen kehittdminen on monivaiheinen prosessi, joka
koostuu muun muassa suunnittelusta, prototyypin luomisesta, arvioinnista, seka
analysoinnista (Hartson & Pyla, 2012). Kayttdjakokemuksen suunnitellulle on kehitetty
useita erilaisia malleja eri tutkijoiden ja tutkijaryhmien toimesta vuosien saatossa.
Tutkijaryhma Design Council (2019) kehitti tuplatimantti-mallin (Double Diamond) minka
mukaisesti tuotteen kayttdjakokemusta voitaisiin  kehittaa. Mallin  mukaan
kayttajakokemuksen kehittaminen alkaa jostain tietysta haasteesta. Design Councilin

luoma malli on esitetty alla olevassa kuviossa 3.
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SITOUTUMINEN

Pisteiden yhdistaminen ja suhteiden rakentaminen eri kansalaisten,
sidosryhmien ja kumppaneiden valille

Suunnittelun
periaatteet

1. Ole ihmiskeskeinen
2. Kommunikoi

3. Tee yhteistyota
4, Iteroi

Lopputulos

Menetelma
pankki

Tutkia, Muotoilla, Rakentaa

Olosuhteiden luominen, joka sallii innovaation, kulttuuriset
muutakset, taidot ja ajattelutavat.

JOHTAMINEN

Kuvio 3. Tuplatimantti-malli (Design council, 2019).

Design Councilin (2019) luoma Tuplatimantti-malli koostuu nimensa mukaisesti kahdesta
timantista. Ensimmainen timantti alkaa 16yto- tai havainnointivaiheesta (discover), jonka
aikana havaittua ongelmaa arvioidaan. Tassa vaiheessa kayttdjia ja heidan tarpeitansa
myos tutkitaan. Timantin toisessa eli maaritelma vaiheessa (define) saatuja tuloksia
tulkitaan. Tassa vaiheessa my0s tarkastellaan, ettd miten hyvin kayttdjien tarpeet ovat
linjassa tutkittavan ongelman kanssa. Ongelma madaritelldaan tassa vaiheessa myds
uudelleen saatujen tietojen perusteella. Kahden timantin keskelle muodostuu

kehitettavan kayttoliittyman tai tuotteen maaritelty ongelma.
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Ylld ndkyvan kuvion toinen timantti alkaa kehitysvaiheella (develop). Tassa vaiheessa
ongelmalle kehitetdaan useita mahdollisia ratkaisuvaihtoehtoja. Toisen timantin toisessa
osassa eli toimitusvaiheessa (deliver) ratkaisujen maaraa vahennetdan. Vain parhaimpiin
ja toimivimpiin ratkaisuihin keskitytaan. Design Councilin (2019) luoma malli ei
kuitenkaan ole lineaarinen vaan se voi alkaa esimerkiksi tarvittaessa uudelleen alusta

asti.

Design Councilin (2019) kehittdméaan Tuplatimantti-malliin, sekd useampaan muuhunkin
kayttajakokemuksen suunnittelumalliin  kuuluu kayttdjia osallistava toiminta. Yksi
tallaista ajattelutapaa edustava kasite on Sandersin ja Stappersin (2008) kayttama
yhteiskehittdéminen  (co-design). Sandersin ja  Stappersin  (2008) mukaan
yhteiskehittaminen viittaa siihen, ettd suunnittelijat seka muutkin ihmisen kuin
suunnittelijat tyoskentelevat yhdessa, kun suunnitella jotakin kdyttoliittymaa tai tuotetta.
Yhteiskehittdmisen tarkoituksena on pyrkida saamaan ratkaisuehdotukset kayttajilta, eika

suunnittelijoilta. Yhteiskehittamiselle on tyypillista hyodyntaa tydpajatyoskentelya.

Toinen yhteiskehittamista hieman vastaava kasite on muun muassa Bgdkerin ja muiden
(2021) luoma osallistava suunnittelu (participatory design). Osallistavaa suunnittelua
kaytetdan toisinaan synonyymina yhteiskehittamiselle, vaikkakin kasitteiden valilla on
eroja. Osallistava suunnittelu on skandinaavinen ndakdékulma, joka korostaa ihmisten
osallistumista  suunnitteluprosessiin  aktiivisina ja tasavertaisina osallistujina.
Osallistavassa suunnittelussa suunnittelijalla on vastuu mahdollistaa jokaisen
osallistujan tasapuolinen ja onnistunut osallistuminen. Osallistavassa suunnittelussa
osallistujat nahdaan toimijoina eika niinkaan kayttajina. Kasite linkittyy myos esimerkiksi

demokraattiseen vaikuttamiseen.

Tama tutkielma etenee osittain tdssd kappaleessa kasiteltyjen kayttdjakokemuksen
suunnittelumallien mukaisesti. Kaytannossa tutkimus alkaa suunnitteluvaiheella, jossa
tietoa verkkosivuista, brandi-imagosta, sekd kayttdjakokemuksesta kerdtddan niin

aiemman tutkimuksen kuin myds ensimmaisen haastattelukierroksen avulla. Naiden
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tietojen avulla ongelmaa rajataan ja tapausyrityksen verkkosivuja kehitetdan, joka
voidaan nahda ikdan kuin ensimmaisen prototyypin luomisena. Taman jalkeen tuotettua
prototyyppia arvioidaan toisen haastattelukierroksen avulla. Tassa tutkielmassa on
kuitenkin myos oleellista yhdistad kayttdjakokemus yrityksen brandi-imagoon, jotta

niiden yhteys saadaan selville. Arviointivaiheen jalkeen saatuja tuloksia analysoidaan.

Tyypillisen kayttdjakokemuksen kehittdmisen etenemismallin lisdksi tassa tutkielmassa
hyédynnetdan yhteiskehittamisen periaatteita. Tassa tutkielmassa tiedot kayttdjilta
kerataan hyodyntamallda teemahaastatteluja, mikda ei ole kaikista tyypillisin
tiedonkeruumenetelma yhteiskehittamiselle. Tyypillisen tekniikka olisi Sandersin ja
Strappersin (2008) mukaan tybpajatyoskentely, mutta taman tyon luonteen vuoksi
teemahaastatteluilla ajateltiin saavan enemman tietoa nimenomaan
kayttdjakokemuksen ja brandi-imagon yhteydesta. Tyopajatydskentely olisi mahdollisesti
ollut parempi vaihtoehto, jos tyon tavoitteena olisi pelkdstddan ollut verkkosivujen
kehittdaminen kayttdjakokemuksen nakokulmasta. Yhteiskehittdminen nakyy tassa
tutkielmassa kuitenkin siten, ettd kaikki ratkaisut tapausyrityksen verkkosivuille tulevat

kayttdjilta eika suunnittelijalta.

2.3 Verkkosivun ominaisuudet

Verkkosivut ovat tyypillisesti yrityksen ensimmadinen kosketuspiste potentiaalisten
asiakkaiden hankintaan. Verkkosivut toimivat ikdan kuin yrityksen kayntikorttina, joka
esittelee kayttajalle yrityksen arvoja ja palveluita (Foroudi et al., 2017). Yrityksen
verkkosivujen tarkoituksena on myo6s nayttaa kayttdjille, miten yritys eroaa muista
samalla alalla kilpailevista yrityksista (Abdullah et al., 2013). Verkkosivujen visuaalinen
ilme ja kayttoliittyman toimivuus ovat keskeisia tekijoitd, jotka voivat luoda kayttajalle
luottamusta ja parantaa yrityksen brandi-imagoa. Verkkosivujen tulisi luoda kayttdjassa
jo ensimmaisella kdyntikerralla hyva ensivaikutelma, jotta kdyttajasta tulisi suuremmalla
todennakoisyydella yrityksen asiakas. Kayttajat muodostavat mielikuvansa yrityksesta
usein jo ensimmaisten sekuntien aikana, kun he vierailevat verkkosivulla (Lowry et al.,

2014).
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Swatsyn ja Adriyantonin (2017) tekeman tutkimuksen mukaan hyva verkkosivujen
kayttoliittymasuunnittelu koostuu viidesta eri osa-alueesta: verkkosivujen selkeydesta,
hyvastd sommittelusta, hyvasta varien kaytosta, hyvasta visuaalisesta hierarkiasta, ja
toimivasta navigaatiosta. Erityisesti hyva varien kayttd ja harmonian I6ytaminen
kayttoliittyman suunnittelussa auttaa kayttdjia sitoutumaan ja luomaan mydnteisen
kayttdjakokemuksen. Varien harmonian puuttuessa, verkkosivusta tulee usein
kaoottinen tai tylsa. Swatsyn ja Adriyantonin (2017) tutkimuksessa tehtyjen havaintojen
perusteella yritysten tulisi valita verkkosivuilla kaytetyt varit yrityksen kohderyhman
mukaan. Varit vaikuttavat muun muassa kayttdjan tunnetilaan ja ensivaikutelmaan

yrityksestd, jotka puolestaan vaikuttavat kokonaisvaltaisesti kdyttajakokemukseen.

Vérien tarkeyden lisdksi Hsieh (2022) toteaa, ettd hyvin suunniteltu verkkosivu voi
herattda luottamusta ja ohjata kayttdjada toimimaan halutulla tavalla. Erityisesti
navigoinnin helppous ja toimivat tiedonhakumahdollisuudet ovat keskeisia tekijoita,
jotka parantavat kayttdjan tyytyvaisyytta ja luottamusta verkkosivua kohtaan (Bilgihan &
Bujisic, 2015). Laudon ja Traver (2024) painottavat myos verkkosivujen sisallon tarkeytta.
Verkkosivujen sisalto koostuu staattisesta, eli pysyvastd, ja dynaamisesta, eli vaihtuvasta
sisallosta. Laudonin ja Traverin (2024) mukaan sisalto pitkalti maarittelee ostopaatoksen
tekoa ja sitd, ettd l0ytavatko asiakkaat ylipdansa yrityksen verkkosivuille. Dynaamista
sisaltoa tulisi paivittaa tietyin valiajoin, jotta verkkosivu sailyisi kiinnostavana kayttajille

ja hakukoneille.

2.4 Yrityksen brandi-imago

Aakerin (1991) mukaan brandi-imago on kayttdjan kokoelma assosiaatioista, jotka
liittyvat tiettyyn yritykseen. Kellerin (1993) mukaan brandi-imago koostuu kayttdjan
muistissa olevista havainnoista ja mielikuvista, jotka liittyvat yritykseen. Brandi-imagon
avulla yritys voi erottautua kilpailijoistaan ja herattaa kuluttajassa erilaisia tunteita ja
muistikuvia (Anwar et al., 2011). Yrityksen brandi-imago on kuluttajan kokonaisvaltainen

kasitys yrityksesta, joka vaikuttaa myds muun muassa kuluttajan ostopaatoksiin. Hsiehin
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ja muiden (2023) tutkimus osoittaa, ettd kuluttajan ennakkotuntemus yrityksesta

vaikuttaa hdanen mielipiteisiinsa ja asenteisiinsa yritysta kohtaan.

Dasin ja muiden (2019) mukaan brandikokemus on ldheisesti yhteydessd brandi-
imagoon, mutta se viittaa erityisesti kayttdjan aistimuksiin, havaintoihin ja
kayttaytymisreaktioihin, jotka syntyvat brandin kanssa vuorovaikutuksessa olevien
arsykkeiden kautta. Taméa kokemus voi vahvistaa tai muokata kuluttajan brandi-imagoa,
sillda  positiiviset kokemukset brandista voivat lisatd kuluttajan luottamusta ja
sitoutumista yritykseen. Iglesias ja muut (2019) ovat tutkimuksensa perusteella sita
mieltd, ettd kdyttajan saamat kokemukset voivat olla joko suoria tai epasuoria. Suorat
kokemukset syntyvat, kun kuluttaja ostaa ja kayttaa yrityksen tuotteita tai palveluita.
Epdsuorat kokemukset puolestaan koetaan yrityksen mainonnan, markkinoinnin,
verkkosivujen tai muilta saatujen suositusten kautta. Erityisesti verkkosivut toimivat
keskeisena epdsuoran kokemuksen lahteens3, silld ne tarjoavat kuluttajalle ensimmaisen

kosketuspisteen yrityksen brandiin.

Dasin ja muiden (2019) mukaan yrityksen verkkosivut ovat keskeisessa roolissa brandi-
imagon rakentumisessa nykypaivana. Verkkosivuilla kdyttdja havainnoi muun muassa
yrityksen logoa, nimed, sisaltéa ja kaytettya varimaailmaa. Naiden visuaalisten
elementtien kautta yritys voi valittda haluamaansa viestid ja vaikuttaa kayttajan
kasityksiin. Lisdksi sosiaalinen media, mainokset ja muut markkinointikanavat
taydentavat yrityksen brandi-imagoa ja vahvistavat kayttdjan kokonaisvaltaista
kokemusta yrityksesta. Aiemmin tehdyn tutkimuksen mukaan on selvaa, etta verkkosivut
ovat keskeisessa roolissa, kun puhutaan yrityksen brandi-imagosta ja sen rakentumisesta.
Tassa tutkimuksessa halutaan varmistaa tata tulosta testaamalla kdyttajien mielipiteita
samasta yrityksesta silloin, kun verkkosivuilla on oletettavasti heikompi kayttdjakokemus
ja toisella kerralla hyva kayttdjakokemus. Seuraavassa osiossa puhutaan enemman

kayttajakokemuksen yhteydesta brandi-imagoon.
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2.5 Kayttdjakokemuksen yhteys yrityksen brandi-imagoon

Hyvin suunnitellut verkkosivut voivat luoda kayttajalle mydnteisen mielikuvan yrityksen
brandi-imagosta (Martinez-Torres et al., 2018). Hu ja muut (2023) toteavat, ettd brandi-
imago muodostuu kayttdjan vuorovaikutuksesta yrityksen kanssa eri kanavissa. Tassa
tutkimuksessa brandi-imagoa tutkitaan kuitenkin vain kdyttdajan kokemusten perusteella,

jotka syntyvat yrityksen verkkosivuilla.

Iskandar ja Sholihat (2018) korostavat, ettd verkkosivujen suunnittelulla on keskeinen
rooli houkuttelevan sisallon esittamisessd, mikd puolestaan vaikuttaa asiakkaan
ostopdatokseen. Heiddn tutkimuksensa osoittaa, ettd verkkosivujen ulkoasulla ja
sisdllélla  on merkittava vaikutus sekda brandi-imagoon ettd liiketoiminnan
menestymiseen. Samoin Foroudi ja muut (2019) havaitsivat, ettd hyvin suunnitellut
verkkosivut kannustavat kayttdjia osallistumaan aktiivisesti, mikd puolestaan parantaa

yrityksen mainetta ja brandi-imagoa.

Yang ja Bolchini (2014) tutkivat, miten verkkosivujen johdonmukaisuus, visuaalinen
ohjaus ja laatu vaikuttavat yrityksen brandi-imagoon. He havaitsivat, etta verkkosivujen
johdonmukaisuus ei yksindan vaikuttanut merkittavasti tutkimuksen osallistujien
kasitykseen yrityksen brandi-imagosta. Sen sijaan tutkimus paljasti sukupuolten vilisia
eroja: naisten tyytyvaisyys yrityksen brandi-imagoa kohtaan heikkeni, jos verkkosivun
ulkoasu oli visuaalisesti heikompi, kun taas miesten mielipiteet sailyivat padosin

ennallaan ulkonaosta riippumatta.

Nama tutkimukset osoittavat, etta verkkosivujen suunnittelu ja kayttajakokemus ovat
keskeisessa roolissa yrityksen brandi-imagon muodostumisessa. Erityisesti visuaaliset
elementit ja sisallon houkuttelevuus voivat vaikuttaa siihen, millaisen mielikuvan
kayttaja saa yrityksesta. Tama tutkielma tarkastelee tata yhteytta keskittyen siihen,
kuinka verkkosivujen suunnittelu ja kdyttdjakokemus voivat vaikuttaa brandi-imagon
muodostumiseen ja kuluttajien asenteisiin yritysta kohtaan. Seuraava kappale kasittelee

tarkemmin taman tyon tutkimusmetodia.
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3 Metodi

Tassa luvussa tarkastellaan tutkielman metodologisia ratkaisuja. Luvussa kasitelldaan
laadullista tutkimusmenetelmaa, tutkimuksen lahestymistapaa, seka aineistonkeruu- ja
analyysimenetelmia. Tutkimuksessa kaytetty menetelma pohjautuu laadulliseen eli
kvalitatiiviseen tutkimukseen, ja sen Ildhestymistapa on fenomenografinen.
Aineistonkeruumenetelmana kaytetdadn kayttdjatestauksia ja haastatteluja. Aineiston
analysointi toteutetaan laadullisen sisalldnanalyysin avulla. Luvun lopuksi kdydaan lapi
tutkimuksen toteutuksen eri vaiheet ja arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ottaen

huomioon laadulliselle tutkimukselle olennaiset piirteet.

3.1 Tutkimusmenetelma ja metodologiset valinnat

Tama tutkielma paatettiin toteuttaa kvalitatiivisena tapaustutkimuksena tapausyrityksen
asiakaskuntaan sopiville henkilGille. Kvalitatiivinen |dhestymistapa valittiin télle
tutkielmalle aiheen subjektiivisen ja kokemuspohjaisen luonteen vuoksi. Kvalitatiiviselle
eli laadulliselle tutkimukselle on myos tyypillista, ettd ilmiéta voidaan tutkia niin
empiirisesti kuin myos teoreettisesta nakokulmasta (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Koska
verkkosivujen kayttdjakokemus ja kayttdajan mielipide yrityksen brandi-imagosta ovat
henkil6kohtaisia ja yksil6llisia kokemuksia, kvalitatiivinen menetelma soveltuu parhaiten

taman tutkielman tutkimusasetelman tarpeisiin.

Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritddn usein
ymmartdamaan tutkittavaa ilmiotd mahdollisimman perusteellisesti, jolloin aineiston
kerdaamiseen voidaan kadyttdd useita menetelmia. Na&itd voivat olla esimerkiksi
haastattelut, havainnointi, dokumenttien tutkiminen, tai muut vastaavat menetelmat,
joita voidaan soveltaa joko yhdessa tai erikseen. Tassa tutkimuksessa aineisto kerattiin
hyodyntamalla puolistrukturoituja teemahaastatteluja. Ennen haastatteluja seka niiden
aikana kayttajat saivat kayttaa tapausyrityksen verkkosivuja. Tuomen ja Sarajarven (2018)
mukaan haastattelujen kdyttdé on oiva vaihtoehto, kun halutaan saada selville mita

ihminen ajattelee jostain asiasta.
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Tutkimuksen lahestymistapa on fenomenografinen. Sen tarkoituksena on selvittda ja
tarkastella, kuinka ihmiset kokevat erilaisia asioita maailmassa. Yatesin ja muiden (2012)
mukaan fenomenografisen tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa laadullisesti erilaisia
tapoja, joilla ihmiset kokevat, havaitsevat tai ymmartavat eri nakokohtia ja ilmio6ita.
Lahestymistavan taustalla on kasitys siitd, ettd ihmiset kokevat ja ymmartavat ilmidita
erilaisilla, mutta toisiinsa liittyvilla tavoilla. Puolistrukturoitu haastattelu on ensisijainen
tiedonkeruumenetelma fenomenografisessa tutkimuksessa, ja se on valittu myds taman

tutkielman tiedonkeruumenetelmaksi.

Teemahaastattelujen ohessa tutkimuksessa hyddynnettiin myos eraanlaista variaatiota
kayttajatestauksesta. Hyysalon (2006) mukaan kayttdjatestaukset ovat tyypillisia seka
kaytettavyyden ettd kayttdjakokemuksen tutkimiselle. Tyypillisesti kayttajatestauksen
avulla pyritddn testaamaan kdyttdjien suoriutumista annetuista tehtdvistd. Tehtavat
voidaan suorittaa joko prototyypilld tai varsinaisella tuotteella tai palvelulla. Tata
tutkimusta varten tyypillista kayttdjatestausta mukautettiin siten, ettda kayttdjille ei
annettu ennalta maarattyja tehtavia, joita heidan olisi pitanyt suorittaa verkkosivuilla.

Sen sijaan kayttajalle annettiin mahdollisuus katsella ja kayttaa verkkosivuja vapaasti.

Testauksien ja haastattelujen avulla haluttiin selvittda, millaisia tuntemuksia
verkkosivujen eri elementit herattavat kayttajissa ja mihin elementteihin he erityisesti
kiinnittivat huomiota. Lisaksi pyrittiin  ymmartamaan, miten nama tuntemukset
vaikuttivat kayttajan kokemukseen yrityksen brandi-imagosta. Becker ja Jaakkola (2020)
suosittelevat, ettd kokemuksia tutkittaisiin heti vuorovaikutustilanteen jalkeen. Nain
voidaan varmistaa tulosten luotettavuus paremmin kuin silloin, jos vuorovaikutuksesta
on kulunut pidempi aika. Taman vuoksi haastattelu suoritettiin aina valittdmasti
kayttajatestauksen jalkeen. Haastattelun aikana kayttdjalla oli kuitenkin myods
mahdollisuus kayttdaa tapausyrityksen verkkosivuja. Kayttdjat tarkastelivat ainoastaan

yrityksen verkkosivujen tietokoneversiota.
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Teemahaastattelujen tarkoituksena oli tdydentdd kayttdjatestauksia ja selvittda
testauksissa esiin nousseita tuntemuksia. Haastattelut yhdistettiin testauksien kanssa
aineistonkeruumenetelmaksi muun muassa siksi, ettd saataisiin mahdollisimman
luotettavaa ja vyleistettdvdaa ensikdden tietoa tutkittavasta aiheesta. Tuomen ja
Sarajarven (2018) mukaan teemahaastattelussa edetddn ennalta maariteltyjen
teemojen mukaisesti, jotka ovat nousseet esiin kirjallisuuskatsauksessa. Haastattelija voi
kuitenkin poiketa naista teemoista, mikali se tuntuu tarkoituksenmukaiselta
vuorovaikutustilanteessa. Taman tutkielman teemahaastattelun teemoiksi valittiin
yrityksen brandi-imago, verkkosivujen kayttajakokemus seka kayttajakokemuksen yhteys

yrityksen brandi-imagoon. Teemahaastattelujen runko on esitetty liitteessa 1.

3.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin kahdessa vaiheessa. Molempiin vaiheisiin kuului kayttdjatestaus
seka haastattelu. Tutkimukseen valitut henkil6t rekrytoitiin tutkijan lahipiirista, ja heidat
valittiin sen perusteella, miten he sopivat tapausyrityksen asiakaskuntaan. Osallistujilta
edellytettiin, ettd he ovat yli 18-vuotiaita ja voisivat todellisuudessa hyodyntaa
tapausyrityksen tarjoamia palveluita. Valitun tutkimusmetodin ja kdytettavissa olevien
resurssien puitteissa tutkimukseen osallistui yhteensa kymmenen henkil6a. Tama maara
oli sopiva my06s tutkielman kannalta, silla tutkimuksen kohteena oleva tapausyritys on
pienyritys, jolla on suhteellisen pieni asiakaskunta. Osallistujiksi haluttiin valita hieman
eri ikaisia henkiloita, jotta saataisiin mahdollisimman kattava aineisto ja mielipiteita eri

ikaluokilta.

Tutkimuksen ensimmaiseen vaiheeseen valittiin viisi osallistujaa, jotka voisivat
mahdollisesti olla tapausyrityksen asiakkaita. Osallistujat kayttivat tapausyrityksen
olemassa olevia verkkosivuja omatoimisesti. Tutkija oli Iasna kayttdjatestauksen aikana,
mutta ei puuttunut kayttdjan toimiin. Omatoimisen kayton ja selailun jalkeen kayttajia
haastateltiin verkkosivun kayttajakokemukseen ja yrityksen brandi-imagoon liittyen.

Haastattelu tallennettiin reaaliaikaisesti hyddyntamalla litterointitydkalua.
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Hyvérisen ja muiden (2010) mukaan aineiston litterointi on oleellinen osa
aineistonkeruuta ja analysointivaihetta. Talla tavoin aineisto on hallittavammassa ja
luotettavammassa muodossa analyysid varten. Litterointiaineiston tueksi jokaisesta
haastattelusta kirjattiin myds muistiinpanoja Hirsjarven ja Hurmeen (2022) suositusten
mukaisesti. Tutkimuksessa keratty aineisto on tyypillisesti monipuolista, ja se voi koostua

esimerkiksi muistiinpanoista, videoista tai ddnitteista (Puusa et al., 2020).

Tapausyrityksen verkkosivujen alkuperdinen ulkondkd on esitetty alla olevissa
kuvakaappauksissa. Kuva 1 on otettu tapausyrityksen etusivun yldaosasta, joka nadyttaa
muun muassa valikon sijainnin. Kuva 2 on jatkoa verkkosivujen etusivusta. Kuvassa 3 on
tapausyrityksen palvelut-sivu ja kuvassa 4 puolestaan kuvagalleria-sivu. Yhteystiedot-
sivusta ei ole kuvaa, silla sivulla oli ainoastaan tapausyrityksen yhteystiedot. Tutkimuksen
ensimmaisessda vaiheessa viisi kdyttdjaa tarkasteli naitda sivuja ja kertoivat

tuntemuksistaan niihin liittyen.

Palvelut  Kuvagalleria  Yhteystiedot

Kuva 1. Tapausyrityksen alkuperdinen etusivun alku.
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Palvelut Kuvagalleria Yhteystiedot
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Tarjoamme teille!

ihin ja vapaa-ajai isiin. Vastaavan tydni jan ja projektinjohdon rakennushankkeeseenne.

Kuva 2. Tapausyrityksen alkuperaisen etusivun jatko-osa.

Etusivu Palvelut Kuvagalleria Yhteystiedot

Palvelut

. Teemme pasasi isia asunt ita. Voimme toteut laisia rur ita ja
kayttad erilaisia eristemateriaaleja. Eristeind voimme kayttas kivivillaa, lasivillaa, ekovillaa tai puukuitueristetta.

Huonekorkeudet voidaan valita asiakkaan toiveiden mukaisesti. Voimme kyttia kohteissamme suurelementteja tai

rakentaa rungot paikanpasila. itehti 1" y ty eri imistojen kanssa.
* Projektinjohtopalvelut: Teemme teille Il jan ja ittelijan palvelut. Lisdksi voimme toimittaa
jektinohj; koko Tarvi voimme haitaa koko rakennushankkeenne

alkaen lupaprosessista ja padttyen rakennuksen kdyttédnottoon.

. il tontteja my iz Jos omistat heikkokuntoisen kiinteistdn, jonka myynti
inkdy 1on voimme tontillesi uuden rakennussuunnitelman. Tarvittaessa voimme ostaa
kiinteistési purettavaksi, jolloin myyjélle ei ja8 vastuita, Olemme kiir ita myds j i
tonteista jotka sijaitsevat it isyy Soita ja sovi inen tontillesi!
* My Teemme uusia taloja myynti Tal aina

tonttikohtaisesti, jolloin voimme hyodynt3a tontin parhaat ominaisuudet. Pyrimme saamaan terassit ja oleskelutilat
eteld- ja ldnsisuuntiin. Avarat ja valoisat oleskelutilat ovat talon sydin. Tl hetkells rakennamme kahta
il ta Talot i joulukud 2019.

Kuva 3. Tapausyrityksen alkuperdinen palvelut-sivu.
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Etusivu Palvelut (uvagalleriz Yhteystiedot

Kuvagalleria

Syota sisdlto tahan,

¥ myynti.. Kuvia kohteistamme Kuvia kohteistamme

Kuva 4. Tapausyrityksen alkuperainen kuvagalleria-sivu.

Ensimmaisen vaiheen haastatteluiden tulosten perusteella tapausyrityksen verkkosivuja
kehitettiin.  Verkkosivujen  kehittdmisen  tavoitteena oli  poistaa sivuilta
kayttajakokemukseen liittyvia ongelmia ja kehittda niita, jotta verkkosivut olisivat
kayttdjille mahdollisimman mieleiset. Kehitetyt verkkosivut suunniteltiin yhdessa
kayttdjien ja tapausyrityksen kanssa. Tuotteiden kayttdjakokemusta suunnitellaan usein
yhdessa kadyttdjien kanssa, jotta saataisiin suuremmalla todenndkdisyydelld luotua

sellainen tuote tai palvelu, joka vastaa kayttajien odotuksia (Koutsabasis et al., 2022).

Tapausyrityksen kayttdjakokemukseltaan kehitetyt verkkosivut on esitetty alla olevien
kuvakaappausten avulla. Kuva 5 ndyttaa tapausyrityksen verkkosivujen kehitetyn valikon,
uuden sommittelun, seka sisaltotekstia. Verkkosivujen vdrimaailma muuttui myos
kehityksen yhteydessa. Kuva 6 nayttaa puolestaan etusivun loppuosan. Etusivulle lisattiin
asiakaspalaute seka yhteydenottolomake. Kuva 7 ndyttdaa tapausyrityksen kehitetyn
palvelut-sivun. Sivuille lisattiin enemman tietoa yrityksen palveluista, seka kuvia

tyomailta. Sivun alareunaan lisattiin myos painikkeet helppoa yhteydenottoa varten.
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Etusivu Meistd Palvelut Kuvagalleria Yhteystiedot

Avainsana on Ia

——,

Laadukasta rakentamista
Pirkanmaalla

Ta ita Pir jo yii 30

Tarjoamme yli 30 vuoden kokemuksella talonrakennuspalveluita Pirkanmaalla, keskittyen
omakotitaloihin, vapaa-ajan asuntoihin ja muihin puurunkeisiin kohteisiin. Asiakkaillemme
tarjoamme seka rakennuttamispalveluja etta urakointipalveluja. Rakennukset voidaan
toteuttaa joko paikalla rakennettuna tai elementteina, kayttden parhaita materiaaleja ja
paikallisia ammattilaisia. Lue ~ 1 liséd meisté-sivulta ja ota meihin yhteytta.
Toteutetaan yhdessd unelmiesi rakennusprojekti!

runko valmiina
ja e wn myds aluskate
katolle,

e 3 8 Kommentol 4 Jaa

Katso lisaa kuvia kohteistamme kuvagalleriasta.

Tarjoamme teille

+« Rakennuspalvelut

= Rakennuttamispalvelut

.

Vastaavan tyonjohtajan tehtavat

.

Hankimme tontteja myyntikohdeidernme rakennusmaaksi

Myyntikohteiden rakentaminen

Lue palveluistamme lisaa palvelut-sivulta,

Kuva 5. Kehitettyjen verkkosivujen etusivun alkuosa.
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L rakensi sekd vastasi rakentamisesta. '
vastasi materiaalien kilpailutuksista sekd ohjasi kakonaisvaltaisesti
k o pysyi koko projektin ajan
hyvin aikataulussa joka alusta alkaen oli luonteeltaan tiukka. MySs rakentamisen
laatu oli erinomaista, joka kaltaisessa viimeisen padlie
ofi térkedd. esille

laajan alil v, joka oli apuna projektin aikana. N&in
jokais hi tai h ajalta 16ytyi aina loistava ratkaisu.
Lopp @i j 1y il) siitd, oliko 1 valinta projektiin oikea.”

Toivomme kuulevamme sinusta pian.

Etunimi ®
Sukunimi *
Sahkoposti *
Puhelin

Viesti

* vaaditut kentat Léheta

Yhteys- ja laskutustiedot Idytyvat yhteystiedot-sivulta.

0000

raa meitd Instagramis:

Kuva 6. Kehitettyjen verkkosivujen etusivun loppuosa.
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Palvelut Kt

Palvelut

Rakennuspatvelu

Teermnme asur a. Voimme toteutt:
@ ja kisytuad eril m leja. Eristeina voimme kaytiaa kivivillaa,

r
lasivillaa, ekovillaa tal puukuitueristettd. Huonekorkeudet voidaan valita asiakkaan tolveiden

mukalsestl. Voimme kayttaa kohteissamme suurelementtejh tal rakentaa rungot

»- iia. Arkkite osalla y yossa eri arkkiteht i
kansso,
Rakennuttamispalvelut

Pastoimialanamme ovat puurakenteiset asuntokohteet, joita voimme toteuttaa

monenlaisilla runkorakenteilla ja eristerr leilla. £ tarj
kivivillaa, lasivillaa, ekovillaa seka puukultueristetta. Huonekorkeudet suunnitellaan

toiveiden L ja teet voidaan toteuttas joko suurelementteink tal
rakentamalla rungot paikin pasiia. Arkkitehtisuunnittelussa teermme yhtelstyots
luotettavien arkkitehtitoimistojen kanssa,

Vastaavan tySnjohtajan tehtavit

Vastaava tyonjohtaja huolehtii muun muassa katselmusten tilaamisesta, tyovaiheiden
tarkastamisesta sekd rakennuksen ja materiaalien laadun valvonnasta. Lisdksi hanen
vastuullaan on varmistaa, efts rakentaminen etenee suunnitelmien mukalsest ja Liyttss

hyvien rakennustapojen vaatimukset

tontteja

[o] tontin tal ? Toteutamme tontillesi uuden

rakennussuunnitelman ja tarvittaessa voimme ostaa kiinteiston purettavaksi, jolioin myyja
vapautuy rakennuksen vastuista. Etsimme myos jaettavia tontteja, erityisesti

keskustasjaman Ishoisyydests. Ota yhteytta ja sovitann tapaaminen!

Myyntikohteiden rakentaminen

Rakennamme laadukkaita uusia taloja myyntitarkoitukseen, ja suunnittelemme ne aina

tonttikohtaisesti hyodyntaen tontin parhaat mahc . Terassit ja oleskelutilat
sijoitetaan paasdantaisest eteld- ja lansisuuntiin, jotta saamme avarat ja valoisat tilat talon
sydarneksi. Talll hetkelld kiynnissh on paritalokohde ¥ jonka

asunnot valmistuvat kevadila 2025 Kohteet ovat 4h+kesakevar, 96 m*

Kuva 7. Kehitettyjen verkkosivujen palvelut-sivu.
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Kuva 8 esittdd puolestaan tapausyrityksen kayttdjakokemukseltaan kehitetyn
kuvagalleria-sivun alkuosan. Kuvagalleriaan lisattiin huomattavasti enemman kuvia
tapausyrityksen tekemista kohteista, kun mita alkuperaisilta sivuilta 16ytyi. Naiden lisdksi
verkkosivuille lisattiin myds meista-sivu. Yhteystiedot-sivu sai myods paivityksen.
Verkkosivujen kehityksesta ja tehdyista muutoksista kerrotaan enemman tutkimuksen

tuloksia kasittelevassa kappaleessa 4.
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Etusivu Meista Palvelut Kuvagalleria Yhteystiedot

Kuvagalleria

Talta sivulta loydat kuvia meidan aikalsermmista projektelsta,

asunnot 2022

Kaksi omakotitaloa

Katso lisda kuvia Instagram-tiliita.

Kuva 8. Kehitettyjen verkkosivujen kuvagalleria-sivu.

Tutkimuksen toisessa vaiheessa toteutettiin uusi testaus- ja haastattelukierros viiden

uuden osallistujan kanssa. Toisen vaiheen tarkoituksena oli selvittaa, oliko kehitettyjen
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verkkosivujen kayttdjakokemus parantunut. Lisdksi haluttiin tarkastella, ettd vaikuttiko
tama myodnteisesti yrityksen brandi-imagoon asiakkaiden nakékulmasta. On mahdollista,
ettd vaikka verkkosivujen kayttdajakokemusta pyrittaisiin parantamaan, se ei valttamatta
johda toivottuihin tuloksiin yrityksestd huolimatta (Goodman & Kuniavsky, 2012).
Tutkimuksen oletuksena kuitenkin oli, etta kehitetyt verkkosivut tarjoaisivat paremman
kayttajakokemuksen yrityksen asiakkaille kuin yrityksen alkuperaiset verkkosivut. Alla

oleva kuvio 4 esittaa tutkimuksen kulun ja etenemisen vaiheittain.

¢ 5 henkil6a
e Osallistujat kayttavat verkkosivuja.

SRl o Haastattelu sivun kédyttdkokemuksesta ja yrityksen bréndi-imagosta.

haastattelukierros

o Kayttajat ja tapausyrityksen omistaja mukana kehitysvaiheessa.

Verkkosivujen

kehittaminen

¢ 5 henkil6a, eri kuin ensimmaisessa testauksessa.
e Osallistujat kayttavat kehitettyja verkkosivuja omatoimisesti.

Toinen * Haastattelu sivun kayttajdkokemuksesta ja yrityksen brandi-imagosta.

haastattelukierros

Kuvio 4. Tutkimuksen kulku.

Haastatteluihin osallistui yhteensa kymmenen henkil6a, jotka edustavat tapausyrityksen
asiakaskuntaa. Osallistujat olivat idltdaan 29-63-vuotiaita, ja heidat valittiin tutkijan
[ahipiirista. Haastattelujen ensimmaisessa vaiheessa oli mukana kolme naista ja kaksi
miestd. Tutkimuksen toisessa vaiheessa miehia oli puolestaan kolme ja naisia kaksi. Osa

haastateltavista oli kuullut tapausyrityksestd, mutta kukaan ei ollut ennen
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kayttajatestauksia vieraillut yrityksen verkkosivuilla tai kayttanyt sen palveluita. Kuusi
kymmenesta haastattelusta jarjestettiin etdyhteyksin Zoom-ohjelmiston valitykselld, kun

taas nelja haastatteluista jarjestettiin livehaastatteluina. Haastatteluiden kulku seka

sisaltd eivat kuitenkaan eronneet toisistaan eri

toteutustavoista huolimatta.

Haastatteluihin osallistuneiden henkildiden tiedot on esitetty taulukossa 1.

Tunniste Sukupuoli Ika Ajankohta Toteutusmuoto
H1 Nainen 59 19.9.2024 Zoom-haastattelu
H2 Nainen 32 20.9.2024 Zoom-haastattelu
H3 Mies 29 24.9.2024 Zoom-haastattelu
H4 Mies 49 25.9.2024 Zoom-haastattelu
H5 Nainen 30 26.9.2024 Zoom-haastattelu
H6 Mies 63 25.1.2025 Zoom-haastattelu
H7 Nainen 31 26.1.2025 Live-haastattelu
H8 Mies 36 26.1.2025 Live-haastattelu
H9 Nainen 30 26.1.2025 Live-haastattelu
H10 Mies 35 26.1.2025 Live-haastattelu

Taulukko 1. Haastatteluihin osallistuneet henkilot.

Ennen virallisia kayttajatestauksia ja haastatteluja suoritettiin kaksi testitilannetta.
Testitilanteissa kayttajat osallistuivat kayttajatestauksiin ja vastasivat
teemahaastattelujen  kysymyksiin.  Testitilanteiden tavoitteena oli  selvittda
aineistonkeruumenetelman toimivuus seka testata litterointityokalua. Testit osoittivat,
ettd haastattelukysymykset olivat selkeitd ja helposti ymmarrettavia, minka vuoksi
haastattelurunkoa ei muutettu virallisia haastatteluja varten. Seuraavassa osiossa 3.3
kasitelldaan haastattelujen avulla kerdtyn aineiston analysointia ja valittua

analysointimetodia.
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3.3 Aineiston analysointi

Keratty aineisto analysoitiin hyédyntamalla laadullista sisallonanalyysia. Laadullisen
sisdlldnanalyysimenetelmdn avulla haastatteluista saatu aineisto voidaan jakaa
teemoihin ja keskeisiin aiheisiin (Kallinen & Kinnunen, 2021). Erikssonin ja Kovalaisen
(2016) mukaan tdman analyysimenetelman tavoitteena on lisdtd ymmarrysta
tutkittavasta aiheesta oikeassa kontekstissa. Elon ja muiden (2022) mukaan laadullisen
sisdlldnanalyysin pdavaiheita ovat valmistelu-, analysointi- ja raportointivaihe.
Erikssonin ja Kovalaisen (2016) mukaan aineistosta pyritddan tunnistamaan erilaisia
sanoja, virkkeitd ja teemoja, jotka kategorisoidaan koodaamalla. Koodaamalla tuotettuja
kategorioita puolestaan vertaillaan keskendan analyysin my6hemmadssa vaiheessa.
Lopuksi tuloksia pohditaan ja verrataan teoreettiseen viitekehykseen (Hyvarinen et al.,

2010).

Puusan ja muiden (2020) mukaan laadullisen aineiston analysoimisen tavoitteena on
tehda perusteltu ja selked tulkinta tutkittavasta aiheesta. Kallisen ja Kinnusen (2021)
mukaan laadullisen sisadllénanalyysin tarkoituksena on perehtya siihen, mista asioista ja
aiheista keratty aineisto kertoo. Elon ja muiden (2022) mukaan laadullinen
sisallénanalyysi on yksi kaytetyimmista sisallonanalyysimenetelmista, kun tutkimuksen
tavoitteena on ymmartaa tutkittavaa ilmiota, tai kerata tietoa ihmisten kokemuksista.
Tutkimuksen tutkimuskysymykset ohjaavat aineiston analyysin etenemistd. Elon ja
muiden (2022) laadullisen sisalldnanalyysin eri vaiheet on esitetty alla olevassa kuviossa

5.



| Valmisteluvaihe

w
‘ .b

1. Analyysiyksikon valinta 2. Aineistoon perehtyminen

Il Induktiivinen analyysivaihe

"

3. Tutkimuskysymyksiin vastaavien

e o L 4. Pelkistaminen ja koodaus 5. Ryhmittely ja luokittelu
alkuperaisilmaisujen poimiminen

lIl Tulosten raportoiminen

7. Tulosten vertaaminen keskenaan tai aiempaan

6. Kasitejarjestelman laatiminen tutkimukseen

Kuvio 5. Laadullisen sisallénanalyysin vaiheet (Elo et al., 2022).

Elon ja muiden (2022) mukaan laadullinen sisdllénanalyysi voidaan toteuttaa
hyodyntamalla joko aineistolahtoista eli induktiivista, tai teorialdhtoista eli deduktiivista
lahestymistapaa. Naiden kahden ldhestymistavan erona on, ettd aineistolahtoisessa
analyysissa ei ole valmista luokittelurunkoa, jota puolestaan hyddynnetdan
teorialahtoisessa analyysissa. Tassa tutkimuksessa laadullisessa sisallonanalyysissa
kdytetdan aineistolahtoista lahestymistapaa, jossa tutkija tuottaa itse luokittelun keratyn
aineiston perusteella. Tama lahestymistapa valittiin, silla tutkijan mielesta tasta aiheesta
tassa kyseisessa kontekstissa, ei olla luotu viela riittavasti aikaisempaa tutkimustietoa,

jonka pohjalta analyysimatriisi voitaisiin laatia teorialahtoista analyysia varten.

Elon ja muiden (2022) mukaan laadullisen sisdlldnanalyysin ensimmadinen, eli
valmisteluvaihe, aloitetaan valitsemalla analyysiyksikko. Analyysiyksikkoé voi olla jokin
lause, vyksittdinen sana tai ajatuskokonaisuus, joka vastaa tutkimuksen
tutkimuskysymykseen. Tassa tutkielmassa analyysiyksikoksi valittiin verkkosivujen

kayttdjakokemus sekd vyrityksen brandi-imago tutkielman aiheen mukaisesti.
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Valmisteluvaiheen seuraava vaihe on tutkimusaineistoon perehtyminen. Tata varten on
tarkeda, etta aineisto on litteroitu, eli aukikirjoitetussa tekstimuodossa. Litteroitua
aineistoa tassa tutkimuksessa saatiin yhteensa 141 sivua. Yksittdisen haastattelun kesto
oli keskimaarin 20—40 minuuttia. Aineiston lapikdymisen tavoitteena on |6ytda ja havaita
teemoja ja ilmioitd, jotka liittyvat tutkimuksen teoriaan ja joista tutkija on itse

kiinnostunut (Kallinen & Kinnunen, 2021).

Elon ja muiden (2022) laadullisen sisallénanalyysin toinen vaihe, eli tdssa tapauksessa
induktiivinen analyysivaihe alkaa pelkistamisen ja luokkien muodostamisella. Aineistolle
esitetdan tutkimuskysymykset ja valitaan kaikki ne ilmaisut, jotka vastaavat niihin
analyysiyksikdn puitteissa. Taman jalkeen ilmaisut pelkistetdan poistamalla ylimaaraiset
taytesanat. Tassa vaiheessa on tarkeda, etta ilmaisun sisaltd ei muutu ja ettad tutkija ei
tee ilmaisusta omaa tulkintaansa. Seuraavaksi tutkimusaineisto koodataan.
Koodausvaiheessa litterointiaineistoa ja tutkijan tekemia muistiinpanoja kdydaan lapi
hyodyntamalla varikoodeja. Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan teorian ohjaamalla
koodaamisella on tarkea tehtava aineiston analyysin kannalta. Koodaamisella merkitdan
muistiinpanoja tekstiin, jotka toimivat tekstin kuvailun ja jasennyksen apuvalineina.
Koodausvaiheessa samaa tarkoittavat pelkistetyt ilmaisut asetetaan tiettyjen luokkien

alle.

Elon ja muiden (2022) mukaan laadullisen sisdllonanalyysin viimeisessa vaiheessa
raportoidaan tulokset. Tama tapahtuu siten, etta tuloksista raportoidaan ensimmaiseksi
paateemat tai kategoriat. Pddkategorioiden alle raportoidaan puolestaan koodauksen
avulla tuotetut alakategoriat. Tulosten helpomman ymmartamisen vuoksi tuloksista
tuotetaan myods tyypillisesti kuvio tai taulukko, josta lukija voi nahda tulokset
kokonaisuudessaan. Taman tutkimuksen osalta ndma kuviot on esitetty tutkimuksen
tuloksia kasittelevdssa kappaleessa 4. Elon ja muiden (2022) mukaan tulosten yhteys
alkuperaisaineistoon voidaan osoittaa siten, ettd tekstissa esitetdan suoria lainauksia
pidetyistd haastatteluista. Diskussio luvussa tutkimuksen tuloksia verrataan aiheesta

tehtyihin aikaisempiin tutkimuksiin ja niiden tuloksiin. Tassa tutkimuksessa ensimmaisen
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ja toisen vaiheen tuloksia vertaillaan myds keskendan tutkimuksen diskussio-osiossa,

jotta tutkimuksen tutkimuskysymyksiin saadaan jasennellyt vastaukset.
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4 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa esitetddn tutkimuksen keskeisimmat tulokset. Tulokset esitetdan kahdessa
vaiheessa tutkimuksen toteutuksen mukaisesti. Kappale 4.1 alkaa tutkimuksen
ensimmadisen  vaiheen  tulosten  esittamisella. Ensimmadisessa  vaiheessa
kayttdjakokemukseen ja yrityksen brandi-imagoon liittyvda tietoa kerattiin
hyodyntamalla tapausyrityksen alkuperaisia, eli kehittamattémia verkkosivuja. Toisessa
vaiheessa tapausyrityksen verkkosivuja oli kehitetty ensimmaisesta vaiheesta saatujen
tulosten perusteella. Taten toisen vaiheen haastatteluissa tietoa kerattiin hyodyntamalla
tapausyrityksen kehitettyja verkkosivuja. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdda miten
verkkosivujen kayttajakokemus vaikuttaa yrityksen brandi-imagoon, kun kasittelyssa on

oletetusti kayttajakokemukseltaan joko hyvat tai heikot verkkosivut.

4.1 Tutkimuksen ensimmaisen vaiheen tulokset

Tassa luvussa kasitelldan tutkimuksen ensimmaisen vaiheen tuloksia. Ensimmaisessa
vaiheessa aineisto kerattiin hydodyntamalla tapausyrityksen alkuperaisia verkkosivuja.
Lopullisiksi pdateemoiksi valikoituivat kayttdjakokemus ja brandi-imago. Teemat
maariteltiin koodaamalla keratty aineisto. Kayttdjakokemus jaettiin kolmeen kategoriaan:
ulkonako, rakenne ja sisaltd. Toinen paateema, brandi-imago, jaettiin myds kolmeen
kategoriaan: yleiskuva, luotettavuus ja verkkosivujen tarkeys. Alla olevat kuviot 6 ja 7
havainnollistavat tutkimuksen ensimmaisen vaiheen keskeiset tulokset, jotka on

tuotettu laadullisen sisdllénanalyysin avulla.
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Vdrien tasapainossa
puutteita.

Fontin tulisi olla
— visuaalisempi ja
yhtandisempi.

— Ulkonako —
— Kuvia niukasti.
|__ Yrityksen logo ei sovi muihin
vareihin.
Kayttajakokemus — Valikko erikoisessa paikassa. ——— Vel Tormaallstl sivun
ylareunassa.
— Rakenne
Verkkosw_yllla R — Kuvatekstit puuttuu.
liikkua.
Ssaltoaniukasti,  —— 119102 yrityksestja sen
omistajasta lilan vahan.
— Sisalto
Yhteydenottolomake |__ Tietoa yrityksen palveluista
puuttuu. niukasti.

Kuvio 6. Ensimmadisen vaiheen kayttdjakokemukseen liittyvat tulokset.
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Pieni yritys ja pienet
resurssit.

— Yleiskuva —— Kokenut ja osaava yritys.

Kokonaisuudessa neutraali .
— — Keskenrdinen ja sekava.
kokemus.

Tiedon puute

— Epéluotettava mielikuva. —— verkkosivuilla.

Kayttajat eivat uskaltaisi
—  hyodyntaa palveluita — Kuvia niukasti.
verkkosivujen perusteella.

— Luotettavuus —
— Lisaa kuvia
Brandi-imago —

— Tietoa omistajasta

| Luotettavuuden lisddminen |
verkkosivuille.

— Asiakastyytyvaisyys

— Sertifikaatit ja todistukset

Verkkosivut tarkedssa Tarkeys korostuu isojen
roolissa. yritysten kanssa.

—  Verkkosivujen tarkeys

Oletuksena, etta yrityksilla
olisi hyvat sivut.

Kuvio 7. Ensimmadisen vaiheen brandi-imagoon liittyvat tulokset.

Seuraavissa luvuissa avataan ylla olevissa kuvioissa esitettyja tuloksia. Ensin luvussa 4.1.1
paneudutaan kayttdjakokemukseen liittyviin tuloksiin, jotka kasittelevat kuvion 6
mukaisesti verkkosivujen ulkondkoa, rakennetta ja sisaltod. Taman jalkeen luvussa 4.1.2
tarkastellaan yrityksen brandi-imagoon liittyvia asioita, jossa kasitelldan kuvion 7

mukaisesti yleiskuvaa, luotettavuutta seka verkkosivujen tarkeytta.
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4.1.1 Ensimmaisen vaiheen kayttdjakokemukseen liittyvat tulokset

Kaikilla haastatteluihin osallistuneilla henkil6illa oli kohtalaisen samankaltainen kokemus
tapausyrityksen verkkosivujen kayttajakokemuksesta tutkimuksen ensimmaisessa
vaiheessa. Kayttajakokemus jaettiin tassa tutkimuksessa kolmeen kategoriaan: ulkonako,
rakenne ja sisdltd. Ensimmaisen kategorian, eli verkkosivujen ulkonddn, osalta
keskustelun aiheiksi nousivat muun muassa varit, kaytetyt fontit, kuvat seka yrityksen

logo.

Verkkosivuilla kaytettyihin vareihin liittyen osallistujilla oli hieman eridvia mielipiteita.
Tapausyrityksen verkkosivuilla kdytettiin padasiassa siniharmaata korostusvaria mustan
ja valkoisen lisaksi. Tapausyrityksen logo oli puolestaan tummansinisen ja punaisen
yvhdistelma. Osa haastateltavista piti kaytettyja vareja miellyttavind ja yhdisti sinisen
varin esimerkiksi laatuun ja suomalaisuuteen. Yhden osallistujan mielestda myos
kaytettyjen varien lisdksi vdrien vadlinen kontrasti oli hyva. Vdrien kanssa esiin nousi
kuitenkin muun muassa sukupuolten valinen ero. Miesten mielesta sininen vari oli hyva

ja laadukas, kun taas naiset pitivat sitd jopa kylmana ja teknisena.

Naiset kiinnittivdt enemman huomiota myo6s esimerkiksi logossa kaytettyjen varien ja
muualla kaytettyjen vdrien epatasapainoon. Etenkin naisten osalta vareja pidettiin
kyseisilla verkkosivuilla padosin sekavina. Kaikki osallistujat olivat kuitenkin sitd mielta,
ettd tapausyritykselle voisi toimia myds jokin toinen varimaailma. Ruskea ja
tummanvihred nousivat muun muassa esiin keskusteluissa. Naiden vdrien nahtiin
mahdollisesti sopivan paremmin tapausyrityksen brandiin, silla niiden ajateltiin luovan
myodnteinen ja maanldaheinen tunnelma verkkosivuille. Esimerkki 1 havainnollistaa

haastateltavien ajatuksia aiheesta.

(1) Vihredhan valittaa yleisestikin ottaen tosi positiivista brandimielikuvaa ja onkin
monilla yrityksilla sen vuoksi kdaytdssa. Mutta esimerkiksi toi ruskea ja vastaavat,
niin niista voisi lI0ytaa sellaisen hyvan brandivari kokonaisuuden, mutta sillain etta

sen saisi yhdistettya jotenkin tuohon logoon. (H5)
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Verkkosivuilla kdytettyja fontteja pidettiin yleisesti ottaen suhteellisen selkeina ja hyvan
kokoisina. Useampi haastateltavista oli kuitenkin sitd mieltd, ettd fontti oli jopa liian
yksinkertainen tapausyrityksen verkkosivuille. Kaytetty fontti ei luonut osallistujille
ammattimaista mielikuvaa yrityksestd, minkd wvuoksi sen muuttaminen oli
haastateltavien mielesta suositeltavaa. Tata ajatusta havainnollistetaan esimerkin 2

avulla.

(2) Toi on toi yleinen fontti mitd kaytetddan, hyvin tommoinen simppeli.
Helppoluettava joo. Tommonen ihan perus Times New Roman fonttikoko 12,

mutta se ei oikein istu tohon. (H4)

Useampi osallistujista kiinnitti kuitenkin huomiota siihen, ettd sivuilla kaytettiin
useampaa eri kokoista ja eri tyyppista fonttia. Tata pidettiin yleisesti ottaen sekavana.
Kaikki osallistujat olivat kuitenkin samaa mielta siitd, ettd fontin ei tulisi olla liian
erikoinen tai taiteellinen. Fontin toivottiin olevan mahdollisimman selkea, mutta samalla
tyylikds ja ammattimaisen nakoinen. Yhden osallistujan mielesta fonttikoko olisi voinut
olla hieman isompi, mutta muiden mielesta se oli sopiva sellaisenaan. Fontissa kaytettiin
mustaa varia, jota pidettiin sopivana, silla teksti esitettiin paaasiassa valkoista taustaa

vasten.

Kuvia pidettiin erityisen tarkedana osa-alueena niin kayttdajakokemuksen kuin yrityksen
brandi-imagonkin kannalta. Tapausyrityksen verkkosivujen kuvien laatua kehuttiin, silla
niistd huomasi, ettd ne oli otettu ammattilaisen toimesta. Kaikki osallistujat olivat
kuitenkin sitd mieltd, etta kuvia saisi olla huomattavasti enemman verkkosivuilla. Kuvien
sommitteluun ja kokoon kiinnitettiin myos huomiota. Tapausyrityksen verkkosivuilla oli
esimerkiksi suhteellisen pieni kuvakehys, jossa kuvat vaihtuivat, mutta eivat ndakyneet
tarpeeksi hyvin kayttajalle. Verkkosivujen kuvagalleria oli my6s vajavainen, silla siella oli

vain muutama kuva erilaisista tapausyrityksen valmistamista rakennuksista.
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Kuvien yhteyteen toivottiin myds kuvateksteja, ja niille toivottiin usean osallistujan
puolesta parempaa jarjestystd, esimerkiksi erilaisten kategorioiden muodossa. Yksi
haastatteluihin osallistuneista oli sitd mieltd, ettd kuvat voisivat mahdollisesti olla
mustavalkoisia, silla se voisi korostaa laatua. Muut osallistujat olivat kuitenkin varillisten
kuvien kannalla. Kuvien puute verkkosivuilla loi myds muutamalle osallistujalle
keskeneraisyyden tunteen. Esimerkki 3 kiteyttaa osallistujien tuntemukset verkkosivuilla

kaytettyja kuvia kohtaan.

(3) Kuvat on tosi hyvin otettua ja tekeminen nayttaa laadukkaalta kuvien perusteella.

Niita saisi olla kuitenkin enemman, kun tykkaan fiilistella niita. (H1)

Kayttajakokemuksen toinen kategoria kasittelee verkkosivujen rakennetta, jota pidettiin
pddasiassa suhteellisen hyvanad haastatteluihin osallistuneiden henkildiden taholta.
Tapausyrityksella oli rakenteeltaan suhteellisen yksinkertaiset verkkosivut, jotka
koostuivat etusivusta, palvelut-sivusta, kuvagalleria-sivusta, seka yhteystiedot-sivusta.
Haastatteluihin osallistujat pitivat verkkosivujen rakenteesta, silla kaikki on helposti
|oydettavissa. Osallistujat olivat kuitenkin sitd mieltd, ettd verkkosivujen valikko oli
erikoisessa kohdassa. Valikko oli sijoitettu ison kuvan alle suurin piirtein keskelle
verkkosivua. Tata pidettiin kummallisena, ja valikon toivottiin sijoittuvan sivun

ylareunaan ja pysyvan paikoillaan.

Tama lisaksi sivuilla ei ollut myoskaan hakupalkkia, mutta vain yksi haastatteluihin
osallistuneista henkilGista oli sitd mielta, ettd hakupalkki voisi olla hyva lisa sivuille. Muut
eivat kokeneet sitd tarpeelliseksi sivujen yksinkertaisuuden vuoksi. Verkkosivujen
etusivulla oli myos niukasti sisaltéad, joten muutama osallistujista koki erityisesti sen
kehittdmisen tarpeelliseksi. Etusivun toivottiin olevan ikdan kuin tiivistelma koko
verkkosivusta, jolta pystyttdisiin halutessaan siirtymaan lukemaan lisdaa eri aiheista.
Osallistujien mielipiteita aiheesta on esitetty esimerkeilla 4 ja 5. Kaiken kaikkiaan
rakenteen yksinkertaisuutta pidettiin osallistujien taholta myoOnteisena asiana

verkkosivuilla.
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(4) Helppo, yksinkertainen, mutta keskenerdinen. Mietin vahan, ettd onko tdssa

palvelin paivityksessa. (H4)

(5) Sit kun ma selaan alaspain, niin ma haluaisin kuitenkin, ettd yhdella sivulla olis
kaikki informaatio mitd ma haluan. Ettd ma selkeasti nakisin sen palvelupolun,
ettd mitd mun pitda tehda seuraavaksi. Tavallaan, ettd se tulis sellaisena flowna

tahan nain. (H2)

Kayttdajakokemuksen kolmanneksi kategoriaksi valikoitui verkkosivujen sisdltd. Sisallon
osalta vastaukset olivat hieman kaksijakoisia. Toiset olivat sitd mieltd, etta kuvien lisdksi
myos tekstid oli kokonaisuudessaan niukasti. Loput olivat kuitenkin sitda mielta, etta
tekstia ei tulisi olla liikaa, jotta sisaltd pysyisi helposti luettavana. Tamén lisdksi useampi
osallistuja oli sitd mieltd, ettd yrityksestd ja sen tyontekijoista kaivattaisiin enemman

tietoa. Alkuperaisilla verkkosivuilla taman tyyppista tietoa ei ollut juuri ollenkaan.

Taman lisaksi verkkosivulle kaivattiin myos esimerkiksi yhteydenottolomaketta, jotta
yhteydenoton kynnys madaltuisi. Yhteydenottolomakkeen lisdksi verkkosivuille
toivottiin myos selkeita sosiaaliseen mediaan seka sahkdpostiin johtavia linkkeja. Myos
kuvateksteja ja tarinoita kuvien yhteyteen kaivattiin lisdd. Kuvien osalta verkkosivuille
toivottiin myds kuvia tydmailta, silla aikaisemmin verkkosivuilla oli pelkdstdadan muutama

kuva tapausyrityksen rakentamista rakennuksista.

Kaiken kaikkiaan tutkimuksen ensimmaiseen vaiheeseen osallistuneet henkil6t 16ysivat
kayttajakokemukseen liittyvia puutteita tapausyrityksen verkkosivuilta. Vaikka
kayttdjakokemus oli  puutteellinen, verkkosivujen helppokayttoisyydestd ja
yksinkertaisuudesta pidettiin. Selkedn rakeenteen lisdksi, myos sivuilla kdytettyjen
kuvien laatua kehuttiin paljon, vaikka kuvia toivottiinkin olevan huomattavasti enemman.

Suurimmat kayttdjakokemukseen liittyvat puutteet liittyivdit muun muassa sisallon
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niukkuuteen ja sekavaan sommitteluun. Sivuja kuvailtiin muun muassa keskeneraisen

nakoisiksi. Verkkosivujen valikon paikkaa myds kritisoitiin useaan otteeseen.

4.1.2 Ensimmaisen vaiheen brandi-imagoon liittyvat tulokset

Haastatteluissa brandi-imagoon liittyvat kysymykset kasittelivat muun muassa kayttdjien
tuntemuksia verkkosivujen yleiskuvasta, luotettavuudesta, ja verkkosivujen tarkeydesta
yleisesti. Verkkosivujen perusteella kayttdjille herasi nopeasti erilaisia mielikuvia
tapausyrityksestd sekd sen koosta ja palveluista. Liahes kaikki haastatteluihin
osallistuneet henkilot olivat sita mielta, etta verkkosivujen takana toimii kooltaan pieni
yritys. Lisdksi useimmat osallistujat arvioivat ensivaikutelman perusteella, etta
tapausyritykselld on myos pienet resurssit. Nama ajatukset nousivat esiin, silla

verkkosivuja ei pidetty erityisen ammattimaisina, ja niita kuvailtiin keskeneraisiksi.

Verkkosivujen perusteella tapausyritysta pidettiin kuitenkin my6s taidokkaana ja
kokeneena, mika heijastui erityisesti sivuilla esitetyista kuvista ja tekstisisallosta. Kaikki
haastateltavat kokivat saavansa neutraalin yleiskuvan yrityksesta verkkosivujen
perusteella. Yksikdan osallistujista ei pitanyt yrityksen brandi-imagoa kuitenkaan
myonteisena pelkkien verkkosivujen perusteella. Haastateltavien paallimmaiset

tuntemukset verkkosivujen luomasta yrityksen yleiskuvasta on kiteytetty esimerkilla 6.

(6) Rakennusalan yritys, kooltaan pieni-keskisuuri. Huomaa sillain, etta toiminta on
aika pienta. Vaikuttaa silta, ettd on aika pieni henkilostomaara talla yrityksella.

(H3)

Luotettavuuden kannalta tapausyrityksestd herdsi eridvia mielipiteita. Kuten aiemmin
mainittiin, yritysta pidettiin verkkosivujen perusteella kokeneena, ja kayttajat saivat siita
suhteellisen neutraalin yleiskuvan. Tasta huolimatta yksikdan osallistuja ei olisi
uskaltanut tehda ostopaatosta pelkkien verkkosivujen perusteella. Tahan vaikuttivat
erityisesti verkkosivujen sisdltd ja ulkondko. Haastateltavien mukaan verkkosivujen

luotettavuutta voisi parantaa lisdamalla asiakaspalautteita, seka tietoa yrityksen
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omistajasta ja tyontekijoistd. Naiden asioiden lisddminen koettiin erityisen tarkedksi

yrityksen pienen koon vuoksi.

Lisdksi kuvien maaran kasvattaminen ja palveluista kertovat tarkemmat kuvaukset
vahvistaisivat luotettavuutta kdyttdjien mielesta. Haastatteluihin osallistujat toivoivat
lisattavaksi kuvia myds esimerkiksi rakennusten tyomailta. Osallistujien mielesta
monipuoliset kuvat voisivat luoda kayttajille lapindkyvan mielikuvan tapausyrityksesta.
Ulkoasun osalta epdluottamusta herattivat verkkosivujen keskenerdisyys ja ilmeinen
paivitysten puute. Tama sai osan haastateltavista jopa epdilemaan, onko yritys enaa

toiminnassa.

Toisaalta sosiaalisen median upotukset verkkosivuilla lisasivat jonkin verran luottamusta.
Ldhes kaikki haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd he voisivat mahdollisesti harkita
kayttavansa yrityksen palveluita, mutta eivat pelkdstaan verkkosivujen perusteella. He
kaipasivat esimerkiksi asiakassuosituksia tai yhteydenottoa yritykselta. Yksi osallistuja
mainitsi, ettd yrityksen saamat sertifikaatit tai todistukset voisivat herattda luottamusta

ja helpottaa ostopdatoksen tekemista. Tatad ajatusta kuvastetaan esimerkilla 7.

(7) Voisi tuoda enemman esille esimerkiksi laadun, sertifikaatit ne on téarkeits,
asiakastyytyvaisyyden voisi tuoda esille. Kylld ma kertoisin enemman, ndin nama

[verkkosivut] eivat herata erityisemmin luottamusta. (H4)

Viimeisena osa-alueena kasiteltiin verkkosivujen merkitysta yrityksen brandi-imagolle.
Tata aihetta tarkasteltiin yleisesta nakdkulmasta, silla verkkosivujen tarkeys koettiin
laajasti yleistettavaksi eri konteksteihin. Haastateltavat olivat yksimielisia siita, etta
verkkosivut ovat nykypdivana keskeinen osa yrityksen brdndi-imagoa. Monet
haastateltavat korostivat, ettd nykypdivand odotetaan yritysten panostavan
verkkosivuihinsa, erityisesti suurempien yritysten kohdalla. Pienten yritysten kohdalla

haastateltavat osoittivat kuitenkin ymmarrysta resurssien rajallisuudesta.
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Tasta huolimatta jokainen osallistuja piti verkkosivuja erittdin tarkeana yrityksen brandi-
imagon kannalta. Useat haastateltavat kertoivat pitavansa huonoa kayttdjakokemusta
verkkosivuilla erdanlaisena varoitusmerkkind vyrityksestd. He ajattelivat, ettd jos
verkkosivuihin ei ole panostettu, saattaa yritys laiminlydda muitakin osa-alueita. N&ita

ajatuksia kuvastetaan esimerkilla 8.

(8) Kylla se nettisivu tekee aika paljon, koska jos ma en saa sieltd mitdan informaatioo
irti tai tosi suppeesti, tai jos mulla on koko ajan jotain lisakysymyksia. Niin kylla
siita tulee vahan semmonen fiilis, ettd ei nda oo kauheesti panostanut niin kun

tahan niin panostaako ne sitten muuhunkaan. (H2)

Kaiken kaikkiaan ensimmaisen vaiheen tulosten perusteella kavi ilmi, etta verkkosivuilla
on etenkin luotettavuuteen vaikuttavia puutteita. Lisdksi sivuilla ei juurikaan ole helppoa
tapaa ottaa yhteytta tapausyritykseen. Verkkosivut jattivat paljon avonaisia kysymyksia
kayttdjilleen, eivatka ne onnistuneet luomaan erityisten myonteista mielikuvaa. Sivujen
kuvien laatu ja rakenteen yksinkertaisuus olivat kuitenkin kayttdjakokemusta parantavia

elementteja alkuperaisilla sivuilla.

4.2 Tutkimuksen toisen vaiheen tulokset

Tutkimuksen toisessa vaiheessa haastateltiin viittd uutta kayttdjaa, jotka testasivat
tapausyrityksen kehitettyja verkkosivuja. Kuvia kehitetyista verkkosivuista on esitetty
kappaleessa 3.2. Toisin kuin ensimmadisessd vaiheessa, aineistonkeruun toisessa
vaiheessa keskityttiin selvittdamaan, oliko verkkosivujen kadyttdjakokemus parantunut
osallistujien nakdkulmasta. Lisaksi tutkittiin, vaikuttiko mahdollinen kayttajakokemuksen

parantuminen myonteisesti tapausyrityksen brandi-imagoon.

Aineistonkeruun toisessa vaiheessa hyodynnettiin samaa haastattelurunkoa kuin
ensimmadisessd vaiheessa. Tutkimus toistettiin, jotta voitiin vertailla, miten erilaiset
verkkosivukokemukset vaikuttivat kayttdjien kasitykseen yrityksen brandi-imagosta.

Tulokset analysoitiin hyodyntamalla samoja kategorioita kuin ensimmaisessa vaiheessa.
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Tama oli mahdollista, silla vaikka vastaukset erosivat toisistaan, haastattelurunko pysyi
samana molemmissa vaiheissa. Nain saadut vastaukset asettuivat luontevasti jo valmiiksi
luotuihin  kategorioihin.  Tutkimuksen toisen vaiheen tulokset on esitetty

kokonaisuudessaan kuvioissa 8 ja 9.

— Ekologisuus
— Ajanhenki
—  Harmooniset varit. —
— Laatu
- Ulkoniké _ | Selked ja ]t\:rL;t)tr;qukU|nen
— Arvokkuus
Kuvat laadukkaita ja
monipuolisia.
— Tarpeeksi ysinkertainen.
Gl eiEnE TL Rakenne | VerkkOSi\ll'L'jlillia on helppo
iikkua.
— Hyva etusivun rakenne.
Sl sophes, R 0 R0 el e
ja yrityksesta.
— Sisalto

Hyvéat yhteydenotto
mahdollisuudet.

Kuvio 8. Toisen vaiheen kdyttdjakokemukseen liittyvat tulokset.
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— Yleiskuva

Brandi-imago o Luotettavuus

—  Verkkosivujen tarkeys

___ Ammattitaitoinen ja osaava
yritys.

— Tarjoaa laatua ja luksusta.

Myodnteinen kokemus

— verkkosivuista ja
yrityksesta.

Luotettava mielikuva.

Kayttajat uskaltaisivat
hyodyntaa yrityksen
palveluita.

— Kertovat paljon yrityksesta.

Huonot sivut herattavat
— epaluottamusta yritysta
kohtaan.

— Luovat ensivaikutelman.

Kuvio 9. Toisen vaiheen brindi-imagoon liittyvat tulokset.

Selkead ja ytimekas.

Tarpeeksi tietoa.

Monipuolisesti kuvia.

Hyvat referenssit.

Seuraavissa luvuissa 4.2.1 ja 4.2.2 kasitellaan tutkimuksen toisen vaiheen tuloksia

samalla tavalla kuin ensimmaisesta vaiheesta saatujen tulosten kohdalla. Osiossa 4.2.1

tarkastellaan kayttajakokemukseen liittyvia havaintoja ja tuloksia, kun taas seuraavassa

osiossa 4.2.2 tarkastelun kohde siirtyy brandi-imagoon liittyviin 16ydoksiin. Kappaleen

viimeisessd osiossa 4.3 ensimmaisen ja toisen vaiheen tuloksista tehdaan yhteenveto.
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4.2.1 Toisen vaiheen kdyttdjakokemukseen liittyvat tulokset

Tutkimuksen toisessa vaiheessa haastatteluihin osallistuneilla henkililla oli hyvin
samankaltaisia tuntemuksia tapausyrityksen verkkosivujen kayttajakokemuksesta. Kuten
tutkimuksen ensimmaisessa vaiheessa, haastatteluista saadut tulokset jaettiin kolmeen
kategoriaan: verkkosivujen ulkondkoon, rakenteeseen ja sisaltoon. Kayttdjakokemuksen
osalta osallistujat kiinnittivat erityisesti huomiota verkkosivujen visuaaliseen ilmeeseen

ja ulkoasuun.

Kaikki osallistujat pitivat verkkosivuilla kaytetyista vareistd, jotka oli kehitysvaiheessa
muutettu viiledn siniharmaasta pehmedmpaan tummanvihredn savyyn. Fonteissa
kaytettiin valkoisen ja mustan lisdksi my6s harmaanruskeaa, mikda osan osallistujista
mukaan toi sivuille lampiman ja helposti |ahestyttdavan tunnelman. Kayttajat kokivat
varimaailman harmoniseksi ja tasapainoiseksi. Lisdaksi he katsoivat vdrien kuvastavan
hyvin yrityksen arvoja ja toimialaa. Erityisesti vihredan savyn koettiin viestivan laatua,
luottamusta, ekologisuutta, ajanmukaisuutta ja arvokkuutta. Yhden osallistujan

nakemysta on havainnollistettu esimerkilla 1.

(1) Mun mielesta varimaailma on just ehka avainasemassa tassa. Sen kautta
tulee semmoinen laadukas ja ehkd jopa hieman luksus fiilis. Joo mun
mielestd varimaailmalla on onnistuttu kylla. ... Joo varit on mun mielesta tosi
tarkeat. Samalla ulkoasulla ja ihan vaarilla vareilla niin tulisi ihan eri

vaikutelma. (H8)

Kaytettyjen varien lisdksi osallistujat pitivat myos verkkosivuilla kaytetyista fonteista.
Verkkosivujen fontit oli vaihdettu kehitysvaiheessa. Tavoitteena oli tehda fonteista
yvhtendisempia. Tama saavutettiin maarittamalla jokaiselle otsikko- ja leipatekstitasolle
oma fonttikoko, joita hyddynnettiin jarjestelmallisesti verkkosivun eri osioilla. Kaikki
osallistujat pitivat valituista fonteista seka niiden yksinkertaisuudesta. Fontit koettiin
kaikkien osallistujien mielestd sopivan kokoisiksi ja helposti luettaviksi, mika paransi

kayttdjakokemusta. Valitut fontit viestivdit myoOs osallistujien mukaan laatua ja
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ammattitaitoa. Erdan osallistujan mielesta fontit loivat verkkosivuille myds nykyaikaisen
tunnelman. Osallistujien nakemyksia verkkosivuilla kdytetyista fonteista havainnollistaa

esimerkki 2.

(2) Fontit on hyvat, ne on selkeasti luettavia ja ne herattaa luotettavuutta, ja on niin

kun modernejakin, elikka ne sopii hyvin tdhan kokonaisuuteen. (H6)

Fonttien lisaksi myds verkkosivuilla kdytettyja kuvia pidettiin ammattitaitoisina seka
laadukkaina. Jokainen haastateltavista kiinnitti huomiota sivuilla kaytettyihin kuviin.
Verkkosivujen  kehitysvaiheessa  sivuille  lisadttiin ~ merkittdvasti  enemman
tapausyritykseltd saatuja kuvia. Etusivulle lisattiin kuvia tapausyrityksen toteuttamista
kohteista. Meista-sivulle lisattiin henkilokuva tapausyrityksen omistajasta. Palvelut-
sivulle lisattiin kuvia tydmailta, joiden tarkoituksena oli luoda vaikutelma siitd, etta yritys
toimii rehellisesti ja lapindkyvasti. MyoOs kuvagalleria paéivitettiin kokonaisuudessaan.
Kehitysvaiheessa galleriaan lisattiin monipuolinen valikoima kuvia tapausyrityksen

rakentamista kohteista.

Verkkosivujen onnistuneen ulkondaon kehittdmisen lisdksi haastateltavat pitivat
verkkosivujen rakennetta helppokayttdisena ja selkedna. Verkkosivujen kehitysvaiheessa
sivujen pdaavalikko siirrettiin ylareunaan, mika teki sivujen kdytosta luontevampaa.
Sivurakenteeseen lisdttiin myds meista-sivu, jossa kerrotaan tapausyrityksestd, sen
omistajasta ja yrityksen tarinasta. Ensimmadisen vaiheen tulosten perusteella
verkkosivujen rakenne sailytettiin kuitenkin padosin ennallaan. Suurimman kehityksen

koki kuitenkin etusivu, jonka rakennetta ja sisaltda muutettiin merkittavasti.

Kaikki haastateltavat pitivat sivujen rakennetta hyvana ja erityisen selkedna. Etusivun
rakennetta pidettiin myos yleisesti miellyttdvdana ja toimivana. Etusivulle lisattiin
runsaasti linkkeja, joista paasee siirtymaan verkkosivuston muille sivuille. Osallistujien
mielestd etusivu onnistui antamaan heille kattavan yleiskuvan koko verkkosivuston

sisallosta. Yhden osallistujan mukaan etusivun linkit tekivat verkkosivusta myos helposti
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navigoitavan. Linkkien lisdaksi, myods verkkosivujen valikkoa pidettiin toimivana ja
helppokayttoisena. Osallistujat eivat kokeneet sivujen kaipaavan hakupalkkia niiden

yksinkertaisen luonteen vuoksi.

Sisdllon osalta kaikki haastateltavat olivat yhtd mieltad siitd, ettd verkkosivuilta |6ytyi
padosin kaikki oleellinen tieto. Haastateltavien mielesta sivuilla oli kattavasti tietoa
yrityksestd, sekd sen tarjoamista palveluista. Useampi haastateltava korosti myos
yhteydenottolomakkeen tarkeyttd, joka oli lisatty verkkosivuille kehitysvaiheessa.
Yhteydenottolomaketta pidettiin selkedna seka helppokayttoisena. Yksi haastateltavista
kuitenkin ehdotti, ettd yhteydenottolomakkeen yhteyteen voisi lisata vield ohjeita sen
tayttéa varten. Lyhyt ohjeistus voisi haastateltavan mukaan madaltaa myos
yhteydenoton kynnysta entisestdan. Taman lisdaksi useampi haastateltava kiinnitti
huomiota verkkosivuilla oleviin asiakaspalautteisiin, jotka oli lisatty osaksi

verkkosivustoa kehitysvaiheessa.

Yksi haastateltava kuitenkin mainitsi, etta verkkosivuilla ei ollut nakyvissa palveluiden
hintoja. Tama haastateltava uskoi, ettd hinnat voisivat madaltaa yhteydenoton kynnysta
ja tehda palveluista houkuttelevampia. Tata ajatusta on havainnollistettu esimerkilla 3.
Muuta sisaltoon liittyvdad puutetta haastateltavat eivat kuitenkaan havainneet
verkkosivuilla. Kolme osallistujaa nosti esiin myds sosiaalisen median merkityksen
verkkosivujen tukena. Tapausyrityksen verkkosivujen etusivulla on upotus yrityksen
Instagram-tilille, mita pidettiin hyvana tukielementtind. Haastateltavien mukaan
sosiaalinen media olisi seuraava paikka, josta kayttdjat etsisivat lisdtietoja yrityksesta ja
sen palveluista, jos verkkosivut eivat olisi tarpeeksi vakuuttavat itsessaan. Tata ajatusta

on havainnollistettu esimerkilla 4.

(3) Ajattelin, etta tuleeko tassa niin selkeesti se, ettd uskallanko ma ottaa yhteytta.
Kun mitd jos se [palvelu] onkin huomattavasti kalliimpi, kun mitd ma olin

ajatellut. ... Niin ehkd ma veikkaan, etta jos olisi edes jotain esimerkkihintoja, niin
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siitd tulisi semmoinen, etta ok, toi onkin niin kun meidan budjetissa, etta kylla ma

uskallan ottaa yhteytta. (H9)

(4) On tosi hyva, etta taalla on myos noi sosiaalisen median noi [painikkeet], etta sa
padset helposti katsomaan, kun sielld on varmaan vielda enemman kuvia. ... No
joo jos ma olisin silleen, etta mulla jaisi jotain kysymyksia tassa niin ma menisin

heti katsomaan Instagramista, ettd mita lisda niilla on siella. (H10)

Yhteenvetona osallistujat kokivat verkkosivujen kayttdjakokemuksen yleisesti ottaen
hyvaksi ja sivujen kdyton miellyttavaksi. Verkkosivujen yksinkertaisuudesta ja
helppokdyttoisyydesta pidettiin erityisesti. Lisdksi sivuilla oli osallistujien mielesta
sopivasti sisdltdd, ja niiden ulkondko oli visuaalisesti miellyttava. Verkkosivuilla oli myds
toimiva yhteydenottosysteemi. Jatkokehitysta ajatellen haastateltavat toivoivat

kuitenkin, ettd yhteydenoton kynnys olisi entistd matalampi.

4.2.2 Toisen vaiheen brandi-imagoon liittyvat tulokset

Brandi-imagon kannalta tulokset jaettiin ensimmadisen vaiheen tavoin kolmeen
kategoriaan: yleiskuva, luotettavuus ja verkkosivujen tarkeys. Verkkosivujen yleiskuvan
osalta tulokset olivat hyvin myodnteisida. Haastatteluihin osallistuneet henkilét kokivat
kehitetyt verkkosivut luotettaviksi, nykyaikaisiksi ja selkeiksi. Verkkosivujen visuaalinen
ilme ja rakenne antoivat kayttdjille vahvan vaikutelman siitd, ettd vyritys on
ammattitaitoinen, kokenut ja luottamuksen arvoinen. Osallistujat kokivat, etta
verkkosivut onnistuivat luomaan positiivisen ensivaikutelman yrityksestd, mika
puolestaan heijastui myonteisesti heidan kasitykseensa yrityksen brandista. Osallistujien

mietteita verkkosivujen luomasta ensivaikutelmasta on havainnollistettu esimerkilla 5.

(5) Sellainen ajan hengessd oleva moderni yritys. Ja sitten tulee luotettavuutta
kanssa, eli on luotettavan oloinen. Heijastaa laatua, luotettavuutta ja myos

ammattitaitoa. (H6)
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Osallistujat kokivat, ettd he pystyisivat luottamaan yritykseen pelkadstaan verkkosivujen
perusteella. Kukaan osallistujista ei olisi valttamatta kaivannut lisdatukea
yhteydenottamiseen. Luotettavuuden muodostumiseen vaikutti osallistujien mukaan
muun muassa hyva tekstisisdltd, seka asiakkaiden kirjoittamat palautteet
tapausyrityksen tekemista toista. Naiden lisdksi luotettavuuden tunnetta loivat myds

laadukkaat kuvat seka niiden monipuolisuus.

Kuvien monipuolisuutta ja niiden luomaa lapindkyvyyden tunnetta on kuvattu
esimerkissa 6. Lisaksi verkkosivujen siisti ja selkeda ulkoasu heratti osallistujissa myds
luottamusta. Verkkosivujen ulkoasu, erityisesti kdytetyt varit, herattivdit muutamassa
osallistujassa my0Os tunteen siitd, ettd kyseessa olisi tavallista ylellisempi yritys. Myos
esimerkiksi meistd-sivua pidettiin tarkeana osana verkkosivuja. Kaikki haastateltavat
pitivat myos tapausyrityksen omistajan henkilokuvasta verkkosivujen meista-sivulla. Tata

on havainnollistettu esimerkillad 7.

(6) Niin ja sekin tuo sita luottamuksen tunnetta, ettd voidaan nayttaa vahan niin
kun kaikki mita on tehty eikad lahdeta siihen, ettd naytetddn nyt vaan ne

parhaat osat. (H9)

(7) Ma tykkaan tosta etta siella on niin kun kasvot talle palvelulle, koska se lisaa

kylla sita luotettavuutta. (H7)

Kaikki haastatteluihin osallistuneet henkilot pitivat verkkosivuja erityisen tarkedna osana
yrityksen brandi-imagoa ja toimintaa. Verkkosivujen ajateltiin olevan merkittavadssa
roolissa sen kannalta, minkadlaisen ensivaikutelman kayttdja saa yrityksesta.
Kayttdajakokemukseltaan heikot verkkosivut olisivat herattaneet kaikkien haastateltavien
mielesta epaluottamusta niiden takana toimivaa yritysta kohtaan yleisella tasolla. Erdan
haastateltavan mukaan kayttdjakokemukseltaan heikot verkkosivut heijastaisivat

pdaasiassa yrityksen ammattitaidon puutetta.
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Useampi haastateltavista oli myos sitd mieltd, ettd verkkosivujen tdrkeys korostuu
erityisesti, kun kyseessd on kuluttajan tekemad normaalia arvokkaampi hankinta.
Hintavampia hankintoja pitda haastateltavien mukaan harkita pidempaan. Ne myds
vaativat haastateltavien mukaan enemman vertailutyotd. Haastateltavien mielipiteita
yritysten verkkosivujen tarkeydesta ja niiden luomista mielikuvista on havainnollistettu

esimerkilla 8.

(8) Jos ne sivut on huonot, niin tulee semmoinen mieleen, ettd se yrityskaan ei ole
kovin ammattitaitoinen. Ne [verkkosivut] luo sitd mielikuvaa hyvassa ja pahassa.

(H6)

Kaiken kaikkiaan toisen vaiheen tuloksista kavi ilmi, etta kayttajille jai hyvin myonteinen
kuva tapausyrityksen brandi-imagosta. Kayttdjat pitivat tapausyritystd luotettavana ja
ammattitaitoisena, ja he olisivat voineet edetd ottamalla yritykseen yhteytta. Kuvat ja
niiden monipuolisuus tekivat kayttdjien mielestd yrityksestda l|apindakyvan seka
luotettavan. Kuvien lisdksi myos asiakaspalautteet onnistuivat luomaan yrityksesta
inhimillisen mielikuvan, mikd puolestaan vahvisti luottamusta vyritystd kohtaan.
Osallistujat olisivat saattaneet hakea lisdtukea yrityksen sosiaalisen median kanavilta, jos

sellaista olisi tarvittu.

4.3 Tulosten yhteenveto

Tassa kappaleessa yhdistetddan ensimmadisen ja toisen haastatteluvaiheen tulokset.
Molemmissa tutkimuksen aineistonkeruuvaiheissa oli viisi haastateltavaa henkilda.
Kokonaisuudessaan haastatteluihin osallistui yhteensa kymmenen henkiléa, joista
kukaan ei ollut kayttanyt tapausyrityksen verkkosivuja ennen tutkimustilannetta.
Aineistonkeruun ensimmaisessa vaiheessa tutkittiin tapausyrityksen kehittdmattomien
verkkosivujen  kayttdjakokemuksen vaikutusta tapausyrityksen brandi-imagoon
hyodyntamalld puoli-strukturoitua teemahaastattelua aineistonkeruumenetelmana.

Molemmista  vaiheista  saadut  tulokset jaettiin  kahteen  kategoriaan:
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kayttdajakokemukseen ja brandi-imagoon. Molempien vaiheiden keskeisimmat tulokset

on kiteytetty alla olevaan kuvioon 10.

Ensimmainen vaihe: Toinen vaihe:

kehittamattomat kehitetyt
verkkosivut verkkosivut
(o yrseis ) (s ez N
Kayttajakokemus Kayttajakokemus
¢ Sekava ja keskenerdinen ulkondko. * Miellyttava ja selked ulkonako.
e Yksinkertainen rakenne, mutta ¢ Toimiva ja helppokayttoinen
—| muutamia ongelmia. | rakenne.
o Sisallon kannalta kehitettavaa. ¢ Laadukasta ja monipuolista sisaltoa
sopivasti.
. J \§ J
(Bréindi-imago ) [Bréndi-imago )
¢ Epéluotettava mielikuva e Luotettava mielikuva yrityksesta.
yrityksesta. ¢ Ensivaikutelmaltaan kokenut ja
| *Ensivaikutelmaltaan pieni yritys, —| luotettava yritys.
pienilld resursseilla. * Ammattitaito tulee esiin varsinkin
o Yrityksen ammattitaito ei tule esiin kuvien ja asiakaspalautteiden
verkkosivuilta. kautta.
J \§ J

Kuvio 10. Keskeisimpien tulosten yhteenveto.

Ensimmadisen vaiheen tuloksista selvisi, ettd verkkosivujen kayttdjakokemusta pidettiin
suhteellisen heikkona, kuten oli ennakoitu jo ennen aineistonkeruuta. Verkkosivujen
kayttdjakokemusta pidettiin heikkona esimerkiksi niiden sekavan ulkoasun vuoksi.
Sivujen keskenerdisyys loi myds kayttdjille epaluotettavan mielikuvan yrityksesta.
Yksikdan haastateltavista ei olisi uskaltanut hyédyntaa tapausyrityksen palveluita, tai
ottaa yritykseen yhteytta pelkkien verkkosivujen perusteella. Tapausyritystd pidettiin
heikosta kayttdjakokemuksesta huolimatta osaavana ja kokeneena, seka kooltaan
pienend. Verkkosivuilla kadytetyt kuvat onnistuivat kuitenkin herdattamaan hieman
luottamusta kayttdjissa. Verkkosivujen heikko kayttajakokemus viittasi osallistujien
mielestd pddasiassa tapausyrityksen pieniin resursseihin, vaikka varsinkaan
verkkosivujen keskenerdisyys ei luonut osallistujille erityisen myonteista mielikuvaa

tapausyrityksesta.
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Tutkimuksen toisessa vaiheessa viidelle uudelle osallistujalle esitettiin sama
haastattelurunko kuin ensimmaisessa vaiheessa. Tutkimuksessa hyddynnetty
haastattelurunko 16ytyy taman tutkielman lopusta liitteena. Tutkimuksen toisen vaiheen
asetelma erosi ensimmaisestd vaiheesta siten, ettd tutkittavien verkkosivujen
kayttajakokemusta oli yritetty kehittdad ensimmaisen vaiheen tulosten perusteella.
Toisessa vaiheessa osallistujat tutkivat pelkdstddan tapausyrityksen kehitettyja

verkkosivuja tietamatta siitda milta sivut ndyttivat ennen kehitysta.

Toisen vaiheen tuloksista puolestaan saatiin selville, ettd tapausyrityksen verkkosivujen
kayttajakokemus oli kehittynyt ensimmaisesta vaiheesta. Osallistujat pitivat verkkosivuja
kaiken kaikkiaan selkeina ja helppokayttdisinad. Paivitettya varimaailmaa pidettiin myos
harmonisena ja puoleensa vetdvdand. Verkkosivuilla oli kadyttdjien mukaan tarpeeksi
sisdltdd, ja ne huokuivat laatua sekd ammattitaitoa. Sivut onnistuivat herattdmaan
kayttdjissa myos luottamusta, ja niiden kaytosta jai haastatteluihin osallistuneille
henkildille myonteinen mielikuva yrityksesta. Tasta kielii se, ettd kaikki toisen vaiheen
haastateltavista henkil6ista olisivat uskaltaneet ottaa tapausyritykseen yhteytta pelkkien

verkkosivujen perusteella.

Molemmissa vaiheissa kayttdjat kiinnittivat verkkosivuilla erityisesti huomiota niiden
sommitteluun ja rakenteeseen, seka kadytettyihin kuviin ja vareihin. Lisaksi tekstisisaltoon
ja erityisesti asiakaspalautteisiin, tai niiden puuttumiseen kiinnitettiin huomiota.
Diskussio-kappaleessa kasitellaan kokonaisvaltaisesti saatuja tuloksia, sekd vastataan
tutkielman tutkimuskysymyksiin. Kappaleessa kasitelldadn my6s muun muassa

tutkimuksen luotettavuutta, rajoituksia seka jatkotutkimusideoita.
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5 Diskussio

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten verkkosivujen kayttdjakokemus
vaikuttaa yrityksen brandi-imagoon sekd mihin asioihin kayttdjat kiinnittavat
verkkosivuilla huomiota naitd aiheita kdsiteltdessad. Tutkimuksesta saatujen tulosten
perusteella voidaan todeta, ettd verkkosivujen kayttdjakokemus on merkittavassa
roolissa yrityksen brandi-imagon muodostumisessa. Vaite voidaan perustella siten, etta
tutkimuksen ensimmaisessa vaiheessa oli kyseessa heikomman kayttajakokemuksen
omaavat verkkosivut, jotka johtivat myos heikompiin arvioihin tapausyrityksen brandi-
imagosta. Verkkosivut loivat kayttdjille epaluotettavan mielikuvan yrityksesta, eivatka
kayttajat olisivat halunneet hyodyntaa tapausyrityksen palveluja pelkkien verkkosivujen

perusteella.

Tutkimuksen toisessa vaiheessa tapausyrityksen verkkosivujen kadyttajakokemusta oli
kehitetty ensimmaisessa vaiheessa saatujen tulosten perusteella. Asetelma oli siten
muuttunut, ja tarkastelun kohteena olivat kayttdjakokemukseltaan parannetut
verkkosivut. Kayttajakokemuksen tila kehitetyilla verkkosivuilla selvisi kuitenkin vasta
toisen vaiheen tuloksista. Olisi myos ollut tdysin mahdollista, ettd kehitettyjen
verkkosivujen kayttdjakokemus ei olisi osallistuneiden henkildiden mielesta kehittynyt.
Toisen vaiheen tuloksista kdy kuitenkin ilmi, ettd kehitetyt verkkosivut antavat
tapausyrityksesta luotettavan ja ammattitaitoisen kuvan, juuri sellaisen, jonka

tapausyritys toivoi antavansa kayttajilleen.

Talla tyolla oli kaksi tutkimuskysymysta, joita kasitelldan seuraavassa osiossa. Tyon
ensimmadinen tutkimuskysymys kasittelee verkkosivujen kayttdjakokemuksen vaikutusta
yrityksen brandi-imagoon. Toinen tutkimuskysymys kasittelee puolestaan asioita, joihin
kayttajat kiinnittavat huomionsa verkkosivuilla, kun kayttajakokemusta ja brandi-imagoa
kasitelldadn. Seuraava kappale 5.1 kasittelee tyon tieteellistd kontribuutiota, eli miten
taman tyon tulokset vertautuvat aiemmin tehtyjen tutkimusten tuloksiin. Kappale 5.2
kasittelee puolestaan tyon kontribuutiota kdytantdon, eli miten alalla toimivat yritykset

ja asiantuntijat voivat hyotya taman tutkimuksen tuloksista. Kappale 5.3 kasittelee
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tutkimuksen luotettavuutta  ja kappale 5.4  tyon rajoituksia seka

jatkotutkimusmahdollisuuksia.

5.1 Tyon tieteellinen kontribuutio

Taman tutkimuksen tavoitteena oli vastata kahteen tutkimuskysymykseen. Ensimmainen
tutkimuskysymys oli: Miten verkkosivujen kdyttdjikokemus vaikuttaa yrityksen brédndi-
imagoon kdyttdjien ndkokulmasta? Tutkimuksen tuloksista sekda tdaman tyon
kirjallisuuskatsauksesta kady ilmi, ettd verkkosivujen kayttdjakokemus on merkittavassa
asemassa, kun puhutaan yritysten brandi-imagosta. Tuloksista kay ilmi, ettd verkkosivut
ovat tdrkedssa roolissa varsinkin myynnin ja uusien asiakkaiden hankinnassa, kuten
ilmeni myds Foroudin ja muiden (2017) tekemasta tutkimuksesta. Verkkosivujen olisi
my0s toivottavaa tehda kayttdjaan hyva ensivaikutelma jo heti ensimmaisten sekuntien

aikana, kuten havaittiin myos Lowryn ja muiden (2014) tekemdssa tutkimuksessa.

Bilgihanin ja Bujisicin (2015) mukaan erityisesti navigoinnin helppous ja toimivat
tiedonhaku mahdollisuudet ovat sellaisia tekijoitd, jotka parantavat kayttdjan
tyytyvaisyytta ja luottamusta verkkosivuja kohtaan. Tassa tyossa saatiin selville, etta
tyytyvaisyyteen vaikuttaa erityisesti verkkosivujen helppokayttoisyys ja selkeys.
Luotettavuuteen vaikuttivat erityisesti kuvat tuotteista ja yrityksen takana toimivista
henkil6istd, sekd muiden asiakkaiden antamat palautteet. Navigoinnin helppoutta
pidettiin tarkeana elementtind, mutta sen merkitys voisi korostua, jos kyseessa olisi

sisalloltaan ja rakenteeltaan monimutkaisemmat verkkosivut.

Hsiehin (2022) mukaan hyvin suunnitellut verkkosivut herattdavat myos luottamusta ja
ohjaavat kayttdjia toimimaan toivotulla tavalla. Taman tutkimuksen tulosten mukaan
tama pitdaa paikkansa. Kehitettyja verkkosivuja tarkastellessa kayttdjat olivat avoinna
ostopadatoksen tekemiselle. Kehittamattomilla verkkosivuilla kayttajat eivat olisi olleet
valmiina tekemadn ostopdatosta pelkkien verkkosivujen perusteella. Taman tiedon
pohjalta voidaan olettaa, etta kdyttdjien toimintaa voidaan tietyllad tavalla ohjata hyvin

suunnitelluilla verkkosivuilla.
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Yang ja Bolchini (2014) havaitsivat tutkimuksessaan, ettd sukupuolten vililld on eroja,
kun puhutaan tyytyvaisyydesta verkkosivuja kohtaan. Tutkimuksessa havaittiin, etta
naisten tyytyvaisyys yrityksen brandi-imagoa kohtaan heikkeni, jos tarkastelun kohteena
oli visuaalisesti heikot verkkosivut. Miesten kasitys yrityksen brandi-imagosta ei
kuitenkaan karsinyt, vaikka verkkosivut olisivat olleet ulkonaoltaan heikommat. Tassa
tutkimuksessa miesten ja naisten mielipiteissa ei ollut suuria eroavaisuuksia, muuten
kuin vadrien suhteen. Miehet pitivat haastattelujen ensimmaisessa vaiheessa enemman
siniharmaan savysta kuin naiset. Taman tyon tuloksia ei voida kuitenkaan luotettavasti
yleistda laajalle ryhmalle, silla molemmilla haastattelukierroksilla oli vain muutama

kumpaakin sukupuolta edustavaa henkil6a.

Tutkimuksen toinen tutkimuskysymys on: Millaisiin asioihin kdyttdjét kiinnittdvét
huomiota yrityksen verkkosivuilla? Swatsyn ja Adriyanton (2017) tutkimuksessa tehtyjen
havaintojen tavoin, tdssa tyossa saatiin myos selville, ettd selkeys, hyvda sommittelu,
yritykselle sopiva varimaailma, hyva visuaalinen hierarkia, ja toimiva navigaatio ovat
kaikki tarkeitd osa-alueita verkkosivujen kayttdjakokemuksen kannalta. Taman
tutkimuksen tulosten perusteella voidaan olettaa, ettd etenkin vareilla saadaan tehtya
iso muutos kayttdajan saamaan tunnetilaan. Lisdksi verkkosivujen sisallon saanndllista
paivittamista pidettiin tarkedna asiana luotettavan mielikuvan muodostumisen kannalta,

kuten Laudon ja Traver (2024) totesivat kirjassaan.

Taman tutkimuksen tulokset puoltavat myos Dasin ja muiden (2019) tekemda tutkimusta,
jonka mukaan yrityksen verkkosivut ovat keskeisessd roolissa brandi-imagon
rakentumisessa. Tutkimuksen mukaan kayttajat kiinnittavat huomionsa muun muassa
yrityksen logoon, nimeen, sisdltoon ja vareihin. Tassa tutkimuksessa puolestaan selvisi,
ettd kdyttajat kiinnittavat erityisesti huomionsa kaytettyjen vdrien lisdksi esimerkiksi
kuviin ja referensseihin. Myo6s logoon kiinnitettiin huomiota, seka yrityksen sosiaaliseen
mediaan, joka oli nakyvissa tapausyrityksen verkkosivuilla. Sivujen tekstisisaltoon ei

kiinnitetty erityisen tarkasti huomiota, vaikkakin enemmisto tutkimukseen osallistujista
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etsivat sivuilta tiettyja elementteja kuten asiakaspalautteita, yhteystietoja, tietoa

yrityksesta, seka palveluista.

5.2 Tyon kontribuutio kdytantoon

Taman tyon sekd edellisessa kappaleessa kasiteltyjen aikaisempien tutkimustulosten
pohjalta voidaan olettaa, etta yrityksen verkkosivut ovat merkittdvassa asemassa, kun
puhutaan yrityksien brandi-imagon muodostumisesta.  Verkkosivujen  hyvan
kayttajakokemuksen voidaan olettaa olevan suoraan verrannollinen siihen, miten
asiakkaat nakevat ja kokevat sivuston takana toimivan yrityksen. Etenkin taman tyon
tuloksista selvisi, etta jos verkkosivujen kayttajakokemus on heikko, niin kdyttajat kokevat,
ettd sen takana toimivassa yrityksessa on oltava jotain muutakin vikaa. Viitaten siihen,
ettd yritys ei jaksaisi esimerkiksi panostaa toimintaansa siten, ettd silld olisi

ammattitaitoiset ja kdyttajaystavalliset verkkosivut.

Taman tutkimuksen tuloksista myos selvisi, ettd kayttdjakokemukseltaan hyvien
verkkosivujen merkitys korostuu jatkuvasti. Nykypdivana kayttdjilla on sellainen oletus,
ettd verkkosivujen tulisi olla hyvat. Tasta syysta kayttdjakokemukseltaan heikot
verkkosivut kiinnittavat kayttajissa entista enemman huomiota seka herattavat kritiikkia.
Tastda syysta yritysten olisi syytd panostaa verkkosivuihinsa ja niiden
kayttajakokemukseen osana yrityksen toimintaa. Hyvien verkkosivujen ohessa taman
tyon seka aikaisempien toiden tuloksista kay ilmi, etta yritysten tulisi myos kiinnittaa
huomiota sosiaalisen median kanavien hyodyntamiseen. Tulosten perusteella kayttajat
hakevat tukea ostopaatoksen tekemiseen yrityksen sosiaalisesta mediasta, jos

verkkosivut eivat riita vakuuttamaan kayttdjaa tekemaan ostopaatosta juuri silla hetkella.

Taman tutkimuksen perusteella kayttdjat kiinnittdvat verkkosivuilla huomionsa
erityisesti varimaailmaan, kuviin, navigaatioon ja sivujen kokonaisvaltaiseen
vhtendisyyteen. Tastd syystd tapausyritystd vastaavien yritysten kannattaisi
verkkosivuillaan keskittyd tekemaan niistd harmoniset, selkeat ja luotettavat. Harmoniaa

verkkosivuille tuo brandille sopiva varimaailma, joka nakyy verkkosivujen taustassa seka
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fonteissa. Selkeytta verkkosivuille luo sivujen toimiva navigointi, seka yksinkertaisuus.
Luotettavuutta sivuille pystytaan luomaan seka harmonisuudella etta sivujen selkeydella.
Lisaksi esimerkiksi kuvat ja asiakaspalautteet auttavat kayttdjia luottamaan
verkkosivujen takana toimivaan yritykseen. Varsinkin kuvien avulla ihmiset pystyvat

eldytymaan ja tuntemaan asioita enemman, kun pelkan tekstisisallon pohjalta.

Jatkokehitysideoina taman tutkimuksen tapausyritys voisi lisdtd verkkosivuilleen
esimerkkeja palveluidensa hinnoista sekda madaltaa entisestaan yhteydenoton kynnysta.
Tulosten mukaan seuraava kehitysvaihe olisi my6s keskittya yrityksen sosiaalisen median
tileihin, jotka linkitettiin verkkosivujen yhteyteen tutkimuksen toisessa vaiheessa. Taman
tutkimuksen ansiosta tapausyritys kuitenkin sai haastattelutulosten mukaan
kayttajakokemukseltaan paremmat verkkosivut, jotka antavat tapausyrityksesta
myonteisen kuvan asiakkaille. Kehitetyt verkkosivut toimivat myds siten, ettd asiakkaiden

ei pitdisi enaa tarvita lisdtukea yhteyden ottamista varten.

5.3 Tutkimuksen luotettavuus

Erikssonin ja Kovalaisen (2016) seka Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan laadullisten
tutkimusten luotettavuutta voidaan arvioida neljan eri kriteeriston avulla: riippuvuus,
siirrettavyys, uskottavuus ja vakiintuneisuus. Riippuvuus viittaa siihen, kuinka
systemaattisesti ja tarkasti tutkimus on toteutettu noudattaen tieteellisen tutkimuksen
yleisia periaatteita, mukaan lukien tutkimusprosessin jaljitettavyys. Siirrettavyys arvioi,
kuinka hyvin tutkimuksen tulokset ovat sovellettavissa toiseen, samanlaiseen kontekstiin.
Uskottavuus puolestaan mittaa, kuinka luotettavalta ja uskottavalta tutkimus vaikuttaa
kokonaisuutena. Uskottavuus liittyy myos siihen, kuinka perusteellisesti tutkija on
perehtynyt aiheeseen, kuinka laadukasta ja kattavaa aineisto on, ja miten aineistoa on
tulkittu. Vakiintuneisuus tarkastelee sitd, miten hyvin saadut tulokset ovat linjassa
olemassa olevan tiedon kanssa ja kuinka hyodylliseksi tutkimus koetaan. Tama kriteeri

voidaan nahda myos erdanlaisena tutkimuksen vertaisarviointina.
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Ensimmaisen kriteerin, eli riippuvuuden, osalta voidaan todeta, ettd tutkimus on
toteutettu hyvan tieteellisen kdytannon ja yleisten tutkimusperiaatteiden mukaisesti.
Riippuvuuden toteutuminen nakyy erityisesti ihmisten, ja etenkin haastateltavien,
oikeuksien kunnioittamisessa. Haastatteluihin osallistuminen on ollut taysin
vapaaehtoista, ja haastateltavilla on ollut mahdollisuus pysyda anonyymeina. Lisaksi
tutkimuksen tarve ja toteutus on esitetty yksityiskohtaisesti ja avoimesti. Kaytetyt
lahteet on myods dokumentoitu asianmukaisesti, mika tukee tutkimuksen luotettavuutta.
Tutkimusprosessi on kuvattu tarkasti ja lapindkyvasti, mikda mahdollistaa samanlaisen

tutkimuksen toistamisen tulevaisuudessa.

Toisen kriteerin, eli siirrettdvyyden, osalta tarkasteltiin, kuinka helposti tutkimuksen
tulokset ovat sovellettavissa tutkimuskontekstin ulkopuolelle (Tuomi & Sarajarvi, 2018;
Eriksson & Kovalainen, 2016). Tama tutkimus toteutettiin tapauskohtaisesti yhdelle
suomalaiselle rakennusalan yritykselle, minka vuoksi tuloksia ei voida yleistaa laajalle
joukolle. Tulokset ovat kuitenkin sovellettavissa muihin vastaavanlaisiin tutkimuksiin,
jotka keskittyvat saman alan pieniin tai keskisuuriin yrityksiin. Lisdksi tulokset ovat
hyodyllisia tutkimuksissa, joissa tarkastellaan rakenteeltaan samankaltaisia verkkosivuja.
Tutkimustulokset sulautuvat hyvin teoreettiseen viitekehykseen, mikda tukee niiden

siirrettavyytta.

Kolmas kriteeri, eli uskottavuus, kasittelee tutkijan perehtyneisyytta aiheeseen, keratyn
aineiston maaraa ja laatua, seka tulkintaa aiheesta (Tuomi & Sarajarvi, 2018; Eriksson &
Kovalainen, 2016). Tutkimuksen uskottavuutta tukee kattava kirjallisuuskatsaus
kayttajakokemuksesta, brandi-imagosta ja naiden kasitteiden valisestda yhteydesta.
Lisaksi uskottavuutta lisaavat kymmenelta tapausyrityksen asiakaskuntaan kuuluvalta
kayttdjalta keratyt syvalliset haastattelut. Tutkimus keskittyi erityisesti kayttdjien
mielipiteisiin, ja aineisto kerattiin teemahaastattelujen avulla, mikd vastaa hyvin

tutkimuksen tavoitteisiin.
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Viimeinen kriteeri, vakiintuneisuus, mittaa, kuinka selkedsti ja johdonmukaisesti
tutkimuksen tulokset on esitetty ulkopuolisen arvioijan ndkokulmasta (Tuomi &
Sarasjarvi, 2018; Eriksson & Kovalainen, 2016). Koska tutkimus toteutettiin kahdessa
aineistonkeruun vaiheessa, on tadrkeda, ettd molempien vaiheiden tulokset esitetdan
selkedsti ja yhdistetdadan johdonmukaisesti yhdeksi kokonaisuudeksi. Tutkimustulokset
pyrittiin esittdmaan niin, ettd ne tarjoavat mahdollisimman paljon hyotya seka
tapausyritykselle ettd muille samanlaisille yrityksille. Seuraavassa kappaleessa
kasitelldaan  tutkimuksen rajoituksia sekd esitetddan ideoita mahdolliselle

jatkotutkimukselle.

5.4 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Taman tyon rajoituksiin kuuluu muun muassa se, etta tyo on tehty tapausluontoisena
tutkimuksena vain yhden tyyppisille verkkosivuille ja yhden alan yritykselle.
Tapausyrityksella on hyvin yksinkertaiset nettisivut, jotka pddasiassa esittelevat
tapausyrityksen seka sen tarjoamat palvelut. Esittelyn lisdksi sivuilta l10ytyy erilaisia
mahdollisuuksia yhteydenotolle. Taman vuoksi tutkimuksen tuloksia ei voida yleistaa
hyvin laajalle joukolle. Siita huolimatta tutkimuksen tuloksia voidaan kuitenkin yleistaa
esimerkiksi muille suomalaisille rakennusalan yrityksille, seka sellaisille yrityksille, jotka
omaavat saman tyyppiset verkkosivut kuin taman tyon tapausyritys. Tuloksia ei voida
kuitenkaan hyodyntdaa esimerkiksi verkkokaupoille, tai erityisen toiminnallisille

sivustoille.

Taman lisaksi, haastateltavien suhteellisen pieni maara voi heikentda tuloksien laatua ja
luotettavuutta. Tassa tutkielmassa haastateltiin yhteensa vain kymmenta henkil6a tyén
luonteen ja resurssien puutteellisuuden vuoksi. Tuloksien luotettavuutta voidaan
kuitenkin ajatella lisddvan se, etta kaikki haastateltavat olivat molemmissa tutkimuksen
aineistonkeruuvaiheissa hyvin yksimielisia tutkittavasta kohteesta ja sen ominaisuuksista.
Haastateltavien joukossa oli myos eri ikdisia sekd molempia sukupuolia edustavia
kayttajia. Tasta huolimatta tutkimuksen tulokset voisivat olla hyvinkin erilaisia, jos

haastateltavien maara olisi laajempi. Kayttdjakokemus seka kokemus yrityksen brandi-
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imagosta ovat hyvin yksil6llisia ajatuksia, jotka voivat vaihdella paljonkin henkildn
mukaan. Tassa tutkielmassa voidaan taten tulla siihen paatelmaan, etta tapausyrityksen
verkkosivujen kayttajakokemus oli kehittynyt nyt pelkdstdaan tassa tilanteessa, silla tulos

olisi voinut olla hyvinkin erilainen eri tilanteessa.

Talle tutkielmalle voitaisiin toteuttaa my0Os erilaisia jatkotutkimuksia. Ensinnakin
tutkimus voitaisiin toistaa laajemmalle joukolle ihmisid. Nain saataisiin selville, etta
eroaako tulokset, kuinka paljon keskendan riippuen osallistujien maardsta. Tyon
tutkimus voitaisiin toistaa my6s jonkun toisen alan yritykselle. Ndin saataisiin selville,
ettd kiinnittdvatko osallistujat huomiota eri asioihin, mihin tassd tutkielmassa
kiinnitettiin huomiota, kun kasittelyn kohteena ovat kadyttdjakokemus seka brandi-imago.
Samaa aihetta voitaisiin myos tutkia esimerkiksi siten, etta otetaan kasittelyyn useita eri
verkkosivustoja ja vertailtaisiin niitd keskendan. Talla tavoin aiheen tutkimiseen saataisiin

hieman eri tyyppinen asetelma.

Lisaksi verkkosivujen eri osa-alueita, kuten visuaalista suunnittelua, navigointia ja
informaatiosisdltod voitaisiin tutkia syvemmin kayttdjakokemuksen ja brandi-imagon
nakokulmasta. Aihetta voitaisiin myos tutkia toteuttamalla kvantitatiivinen tutkimus,
jolloin aiheesta saataisiin kerattya huomattavasti enemman aineistoa. Taman asetelman
ongelmana voi kuitenkin olla kdyttdajakokemuksen abstrakti ja vaikeasti mitattavissa
oleva luonne, jonka vuoksi kvalitatiiviset tutkimusmenetelmat voivat soveltua paremmin
kokemuksien tutkimiseen. Eras jatkotutkimusasetelma voitaisiin toteuttaa myos siten,
ettd tyon tavoitteena olisi luoda yrityksille ohje siita, miten verkkosivuja optimoidaan,
niin etta ne palvelisivat mahdollisimman hyvin yrityksien brandi-imagoa. Lisdksi aihetta

voitaisiin tutkia myds syvemmin eri kdyttdjaryhmien nakokulmista.

Kaiken kaikkiaan, yrityksien brandi-imagon seka kayttajakokemuksen tutkiminen
yleisesti kaipaisi viela huomattavasti enemman jatkotutkimusta erilaisista nakokulmista.
Aiheen tutkiminen palvelee sekd verkkosivustojen kayttdjia ettd yrityksia, ja niiden

toimintaa. Varsinkin pienyrityksien haasteena on resurssien puutteessa tietdd, miten
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verkkosivuja voitaisiin kehittaa siten, ettd ne olisivat seka kayttdjakokemukseltaan hyvat,

ja ettd ne tukisivat yrityksen brandi-imagoa.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Teema

1.
2.
3.

Teema

10.

Teema

11.

12.

1. Yrityksen brandi-imago

Minkalaisen kuvan saat yrityksesta verkkosivujen perusteella?

Mita arvoja yritys mielestasi heijastaa?

Huokuvatko verkkosivut esimerkiksi laatua ja luotettavuutta? Miten muuttaisit
verkkosivuja, jotta ne heijastaisivat naita arvoja?

Kuinka todennakdisesti voisit hyodyntaa yrityksen palveluita verkkosivujen
perusteella?

2. Verkkosivun kayttijakokemus

Mita mielta olet verkkosivuilla kdytetyista vareista? Sopivatko ne mielestasi
yritykselle ja niille arvoille, joita yritys pyrkii edustamaan? Olisi, joku toinen
varimaailma sopivampi?

Mita pidat verkkosivuilla kdytetyista kuvista? Entd kuvien maarasta ja
sijoittelusta?

Mita mieltd olet verkkosivuilla kdytetysta fontista? Onko se selked? Enta fontin
koko?

Milta verkkosivuilla liikkkuminen tuntui? Oliko sivut selkeasti rakennettu?
Puuttuuko sivuilta, jotain mielestasi oleellista, tai onko jotain mita lisdisit
sivuille? Oliko sivuilla tarpeeksi tietoa yrityksesta ja sen palveluista?
Minkalaisia tuntemuksia sinulle jai verkkosivujen kaytosta? Oliko kokemus
esimerkiksi myonteinen, neutraali, vai kielteinen?

3. Verkkosivujen kdyttdjakokemuksen yhteys brandi-imagoon

Ovatko yrityksen verkkosivut mielestdsi tarkedssa roolissa, kun mietitaan
yrityksen brandi-imagoa? Miksi on tai ei ole?

Vaikuttaako verkkosivujen ulkonako tai kdyton mukavuus, siihen miten naet
yrityksen yleisesti?
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