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Taman opinnaytetydn aiheena on mehildisvahakaareita myyvan Oh Bee Eco- yrityksen
verkkokaupan ja nettisivujen kayttajakokemus. Opinnaytety0ssa kuvataan sivuston kehi-
tysprosessi seka tutkittiin sivuston kaytettavyyttad prosessin aikana seka sivujen valmis-
tumisen jalkeen.

Teoreettisessa osassa perehdytdan verkkokauppatoiminnan kehitykseen 2000-luvulla ja
selvitetdan, mista tekijoista toimiva verkkokauppa koostuu. Lisdksi avataan kaytettavyyt-
ta, kayttdjakokemusta sekd saavutettavuutta, jotka ovat verkkokaupan kehittdmisen
kannalta olennaisia kasitteita.

Opinnaytetydn kaytannollisessa osassa kuvataan ensin verkkokaupan luomisprosessia.
Aluksi maariteltiin kayttajapersoonia, tarpeita, kayttétapauksia, joista muodostui vaati-
muksia kehitettavalle tuotteelle. Ominaisuuksien rakentamisen jalkeen omistaja testasi
tuotteita ja antoi palautetta, jonka perusteella saatiin parannettua kaupan toimintaa.

Neljdnnessa luvussa esitelldan kayttajatutkimus. Tutkimus jarjestettiin sivujen valmistu-
misen jalkeen, jolloin kokonaisuutta testattiin oikeilla kayttajilla. Testauksessa oli kaksi
osaa. Ensimmaisessa osassa testihenkil6t suorittivat tehtavia ja ajattelivat 4aneen. Toi-
sessa osassa koehenkil6t tayttivat kyselylomakkeen seka heitd haastateltiin. Kayttaja-
tutkimuksen tuloksia analysoitiin teorian avulla.

Analyysista perustella verkkokaupasta nousi esiin monenlaisia ongelmallisia ja puutteel-
lisia kohtia, joista muodostui kehittdmiskohteita. Viidennessa luvussa naita kehittamis-
kohteita maaritellaan ja luokitellaan. Selkeimpana kehityskohteena oli navigaatio, jota
piti selkeyttda. Lisaksi tuoteteksteja piti yksinkertaistaa seka kiteyttda. Asiakkaat kaipa-
sivat lisda kayttokokemuksia. Osa kohteista oli helposti ratkaistavissa, kun taas toiset
jaivat mydhemmin ratkaistavaksi.

Tavoitteenani oli toiminnallisen tutkimuksen avulla selvittda, mista tekijoistd hyva kaytta-
jakokemus syntyy verkkokaupassa, ja mitka tekijat haittaavat asiakkaiden ostamispro-
sessia. Tydssani onnistuin rakentamaan toimivan verkkokaupan ja kayttajatutkimuksen
avulla korjaamaan merkittdvimmat ongelmat.
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Verkkokauppa, kaytettavyys, mehilaisvahakelmu
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1. Johdanto

1.1.Verkkokaupan rakentaminen

Verkosta on 2000-luvulla tullut uusi keskeinen kuluttajien kayttdama markkinapaikka. Erityi-
sesti uusimman vuosituhannen toisella kymmenyksella verkkokaupat ovat nousseet mer-
kittaviksi kilpailijoiksi perinteisten kivijalkakauppojen rinnalle, joissain tapauksissa jopa syr-
jayttaneet muut kaupankaynnin muodot.

Amazonin kaltaisten valtavien globaalien verkkokauppojen rinnalle on syntynyt lukuisia

pienyrityksia, joiden on verkon valityksella helpompi tavoittaa suurempia asiakasryhmia.
Samalla my6s kilpailu on koventunut, ja pienten toimijoiden on vaikea saada tuotteitaan
informaatiotulvan seasta potentiaalisten asiakkaiden ulottuville.

Periaatteessa kuka vaan voi rakentaa itselleen nettisivut ja verkkokaupan. Sivujen teke-
minen ei valttamatta edellytd koodaustaitoja. Nettisivut on mahdollista luoda siséallénhallin-
taohjelmien, kuten WordPressin tai Wixin avulla. Verkkokauppa voidaan rakentaa niihin
tarkoitettujen alustojen, kuten WooCommercen tai Shopifyn avulla.

Vaikka tallaisten ohjelmien avulla itse palvelun toteuttaminen ei ole teknisesti kovin vai-
keaa, vaatii toimivan kokonaisuuden kehittdminen monien eri asioiden huomioimista.

Kun ihmiset kayttavat paljon verkkokauppoja ja kilpailu on kovaa, tulee uusista toiminnois-
ta nopeasti normeja. Verkkokauppojen yleistyminen on nostanut asiakkaiden odotuksia.

Sivujen tulee olla helposti I0ydettavissa. Sosiaalisen median eri kanavat mahdollistavat
brandin levidmisen my&s ilman suuria markkinointikuluja. Tama kuitenkin edellyttaa taitoa
sosiaalisen median sisalldntuotossa. Hakukoneoptimoinnin avulla sivuista voi rakentaa
sellaiset, ettad ne erottuvat ja nousevat asiakkaiden hakutuloksissa korkealle. Vaikka opti-
mointia voi kehittaa ilmaiseksi, on tunnettava siihen vaikuttavia tekijoita, ja esimerkiksi
Googlen algoritmit hakuoptimoinnin takana muuttuvat nopeassa tahdissa, joten tietoja ja
sivuja pitda paivittaa jatkuvasti.

Verkkokaupalta odotetaan sujuvaa kaytettavyytta. Kayttoliittyman pitaa olla helposti hah-
motettava. Navigaatio tulee olla selked, mutta silti sivuilla pitda olla kaikki relevantit tiedot
nopeasti saatavilla. Asiakkaat haluavat tuotteiden 16ytyvan sivuilta nopeasti, mutta silti
tuotteista pitaa olla riittavasti referensseja, tietoja ja kuvia. Sivujen oletetaan skaalautuvan
eri laitteille, esimerkiksi tietokoneelle, kdnnykalle seka tabletille responsiivisesti. Sivujen
ulkonadn tulee olla moderni, selked, kutsuva ja kiinnostava. Tuotteista pitada olla laaduk-
kaita kuvia, jotka on myds optimoitu pieniksi, jottei lataus kesta liian pitkaan.



Eri kayttajat arvostavat erilaisia asioita. Siksi sivuston luomisessa on vaikea tietda, miten
suurin osa asiakkaista haluaisi kayttaa palvelua. Naiden kaikkien odotusten saavuttamik-
seksi sivuston kehittdmisen yhteydessa seka sen jalkeen on tehtava kayttajatutkimusta,
jonka avulla voidaan |6ytda mahdollisia kaytettavyytta ja saavutettavuutta hairitsevia toi-
mintoja ja kohtia.

1.2.Keskeiset kasitteet

Mehildisvahakééreet (kutsutaan myds mehildisvahakelmuiksi) ovat mehildisvahasta val-
mistettuja luonnontuotteita, jotka ovat vaihtoehtoisia tuotteita muovikelmulle (Karppinen
2020). Ne ovat ymparistdystavallisia, niita voi kayttda uudelleen ja pesta kasin.

Verkkokaupalla tarkoitetaan Internetissa olevaa sivua, joilla asiakkaan on mahdollista teh-
da ostoksia. Verkkokaupat voidaan jakaa B2B ja B2C. B2B kaupoissa yritykset tarjoavat
palveluja toisille yrityksille (Ahonen 2015 , Hallavo 2013, luku 1.1). Opinndytetyoni kohde
on B2C tuote, eli kyseinen yritys tarjoaa palveluja yksittaisille asiakkaille.

Wordpress on avoimeen lahdekoodiin perustuva www-sisallénhallintaohjelmisto, jonka
avulla on helppo luoda ja yllapitdd modernin nakdisia, responsiivisia verkkosivuja. Yrittgja
oli hankkinut neuvostani Elementor Pro -builder lisdosan, jonka avulla sivujen kehittami-
nen on helpompaa ja laadukkaampaa.

WooCommerce on yksi suosituimmista verkkokauppa-alustoista sekd maailmalla etta
Suomessa (Kujansuu 2019). WooCommerce perustuu avoimeen lahdekoodiin ja sita voi
kayttaa ilmaiseksi. Se on asennettavissa lisdosana Wordpressiin. WooCommercen avulla
voi luoda tuotteita verkkokauppaan, saada tuotteet esille, maaritella hinnat, toimituskulut
seka verot. Asiakkaiden tilausten hallinta on helppoa WooCommercen avulla. (Attard
2019.)

Hakukoneoptimointi tarkoittaa paranneltua sijoittumista hakukoneiden listauksessa. Val-
taosa netin kayttdjista aloittaa selauksen Googlen kautta. Kun kayttaja kirjoittaa hakukent-
taa sanan, Googlen tekoalyyn perustuvat hakukoneet laittavat hakuosumat erilaisiin jar-
jestyksiin. Hakukoneoptimoinnin tavoitteena on saada enemman ihmisia 16ytamaan ja
kiinnostumaan sivuista. Kun sivustoa optimoidaan paremmaksi, ne sijoittuvat Googlen
seka muiden hakuohjelmistojen listauksessa korkeammalle. (Patel 2020.)



1.3.0pinnaytety6n tavoitteet

Tutkin opinnaytetydssani mehildisvahakaareita tuottavan ja myyvan yrityksen verkkokau-
pan ja nettisivujen kaytettavyytta, toimivuutta ja visuaalista ilmetta.

Haluan selvittaa opinnaytetydssani:
* Millainen on toimiva ja kayttajaystavallinen verkkokauppa?
* Miten asiakas l6ytaa tehokkaasti hakemansa tiedon?
* Miten nettisivut onnistuvat herattamaan tarpeen tuotteesta?
* Miten asiakas 16ytaa, valitsee ja ostaa tuotteet sivuilta?

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita seka 16y-
taa verkkokaupasta liiketoimintaa haittaavia tai estavia tekijoita. Paatavoite on kuvata
kehittdmisprosessia ja kaytettavyystutkimuksen perusteella kehittda verkkokauppaa toimi-
vammiksi. Tuloksena olisi visuaalisesti selkea ja kayttajaystavallinen verkkokauppa, joka
herattda asiakkaiden kiinnostuksen ja kutsuu ostamaan tuotteita.

Tarkastelen luvussa 2 verkkokaupan historiaa, nykytilannetta sekd menestystekijoita. Ta-
man jalkeen avaan kayttajakokemusta, kaytettavyytta ja saavutettavuutta. Luvun lopussa
kasittelen kayttajatutkimuksen perusteita.

Luvussa 3 kuvaan verkkosivujen suunnittelua ja rakentamista. Aluksi kehitimme omistajan
kanssa kayttajapersoonat, joiden perusteella muodostui kayttotarkoitukset. Taman jalkeen
loimme alustavan rakenteen ja luonnoksia kayttoliittymasta. Sitten omistajan laatimien
kehitystehtavien avulla rakensin suunnittelmat toimivaksi verkkokaupaksi.

Luvussa 4 suunnittelen valmiin verkkokaupan kayttajatutkimuksen, keraan tutkimusaineis-
ton sekd muotoilen aineiston perusteella kaytettavyysongelmia ja parannusehdotuksia.

Luvussa 5 ongelmat ja ehdotukset muutetaan kehittamistehtaviksi. Raportoin toteutuneis-
ta muutoksista seka luon keskeneraisille kehitystehtaville tydsuunnitelman.

Luvussa 6 tarkastelen kehittdmisprosessia, arvioin sen vaiheiden onnistumista seka mie-
tin vaihtoehtoisia toteutustapoja.



2. Toimivan verkkokaupan teoreettinen viitekehys

2.1.0h Bee Eco - yrityksen taustaa

Kesalla 2020 olin saanut tilauksen verkkokaupan kehittamisesta. Yrityksen verkkosivujen
alkuperainen kehittaja ei ehtinyt laajentaa sivuja verkkokaupaksi, joten minulta tilattiin si-

vujen uudistus ja verkkokaupan rakentaminen.

Oh Bee Eco - on yhden naisen vuonna 2019 perustama, mehildisvahakaareita valmistava
yritys. Vauhdittaakseen yrityksensa toimintaa omistaja tilasi ystavaltaan yksinkertaiset net-
tisivut, joissa oli etusivu, yhteystiedot seka kuvia tuotteista. Lisdksi han oli rakentanut
yritysprofiilit Facebookiin ja Instagramiin. Suurin osa yhteydenotoista tuli Facebookin kaut-
ta, ja koko ostoprosessi tapahtui Messengerin tai sdhkopostin valisissa viesteissa. Tilaus-
ten maarat nousivat ja niiden kasittely vei huomattavan paljon aikaa omistajalta. Han ha-
lusi rakennuttaa verkkokaupan, jossa asiakkaat voisivat itse tilata tuotteita, lukea tuotetie-
toja, ndhda arvosteluja seka lahettaa viesteja.

Asiakas oli jo luonut alustavat nettisivut Wordpressin avulla. Niinpa oli luontevaa, etta
myos verkkokauppa rakennettaisiin nettisivujen siséalle. Tdma onnistui katevasti Woo-
Commerce- verkkokauppa-alustalla, joka oli mahdollista liittdd Wordpressiin.

2.2.Verkkokaupan synty ja nykytilanne

2000 -lukua voidaan kuvata asiakkaiden ajaksi, jolloin kaupallinen valta on siirtynyt kaup-
piailta asiakkaisiin ja nakdkulma heidan tarinoidensa ymparille . Yritykset luovat markki-
nointiaan yhdessa asiakkaiden kanssa osallistamalla heita eri viestintdkanavissa. Asiak-
kaiden mahdollisuudet tehda omia valintojaan on lisdantynyt paljon. 2000 -luvun alussa
edelldkavijat perustivat ensimmaisia verkkokauppoja. Aluksi kysynta oli vield pienta, mutta
kasvu oli kiihtyi vuosien 2005-2010 valisena aikana, ja 2010-luvulla verkkokaupat olivat
saavuttaneet jo vakiintuneen aseman ostoskanavana. (Hallavo 2013, luku 1.1.)

Verkkokaupan kaytoésta on tullut 2010-luvulla arkipaivasta. Perinteisessa kaupankaynnis-
sa yritykset saivat tuotteensa markkinoille jakelijoiden avulla. Nykyaan asiakkaat tulevat
nettisivuille monia eri kanavia pitkin, esimerkiksi eri blogien ja somekanavien linkkien kaut-
ta. Verkkokauppa tulisi nahda osana suurempaa, monikanavaisten palveluiden kokonai-
suutta, johon kuuluu hakukoneet, mobiilipalvelut, sosiaalinen media, asiakaspalvelu ja
keskustelupalstat. Yrityksen kehittdmisen kannalta olennaista on ymmartaa asiakkaiden
tarpeet, joiden perusteella voidaan hahmottaa asiakaskunnan virtaukset, “user flow”, eli
asiakkaiden liike eri kanavien valilla ja olla ndissd kanavissa mukana. (Hallavo 2013, luku
1.2; Chaffey, Hemphill & Edmundson-Bird 2019, s. 37, 43, 52.)



Verkkoa ei kayteta pelkastaan ostamiseen, vaan asiakkaiden ja kauppiaan valiseen kom-
munikointiin, tuotteiden vertailuun ja arvosteluun seka inspiraation hakemiseen. Ihmiset
kayttavat monipuolisemmin eri kanavia, esimerkiksi etsivat sosiaalisen median ja Googlen
avulla tietoa ja inspiraatiota. Suurimpana haasteena on nykyaan se, miten pystyy erottau-
tumaan kilpailijoista. Perinteinen, suoraviivainen markkinointi ei toimi hyvin verkossa, vaan
asiakkaat tavoitetaan paremmin monikanavaisen markkinoinnin avulla. Olennaista on se,
miten verkkokauppa onnistuu kohtaamaan asiakkaansa ja olemaan ostamisprosesissa
l&sna. (Hallavo 2013, luvut 1.3 - 1.4.)

Menestyvan verkkokaupan takana on asiakasarvon kasite. Verkkokaupan osalta se tar-
koittaa pohdintaa, mista tuotteiden arvo muodostuu ja mista asiakkaat maksavat? Asiakas
ei ole objekti, jolle myydaan tuote, vaan han on subjekti yrityksen tarinan kehittdamisessa.
Olennaisessa roolissa on verkkokaupan kaytén helppous, osallistuminen tuotteiden luo-
miseen seka muilta saadut suositukset. Asiakkaat maksavat yhdessa tuotetusta tarinasta.
Ydinasia on asiakkaita osallistava monikanavakokemus. (Hallavo 2013, luku 1.5.)

Verkkopalveluiden on oltava kunnossa, koska ne sitouttavat asiakkaita. Tyytyvaisyys sah-
koisiin palveluihin korreloi yritykseen koettuun tyytyvaisyyteen. Tyytyvaiset asiakkaat suo-
sittelevat palvelua sosiaaliselle 1ahipiirille. Hyviin toimiva séhkdinen palvelu korreloi osto-
paatdsten kanssa. Asiakkaille syntyy yha enemman vaatimuksia sahkoisia palveluja koh-
taan, ja mitd paremmin yritys pystyy vastaamaan naihin, sitd paremmin ne menestyvat
kilpailussa. (Hallavo 2013, luku 1.6.; Paytrail 2017, 6.)

B2C yrityksen tavoitteena on oppia tuntemaan asiakkaat paremmin ja olla heille 1asna sie-
l14a, missa hekin. Valikoima, hinta ja saatavuus yha tarkeita. Mutta asiakkaiden toiveiden
huomioiminen on erityisesti merkittava tekija suomalaisten yritysten palvelukonsepteissa.
Suomalaiset verkkokaupat panostavat raataldityihin palveluihin, koulutusten jarjestami-
seen ja tarjoavat kokeilumahdollisuuksia. Asiakkaiden voimakas segmentointi seka mark-
kinoinnin personointi on olennaista Suomessa. Asiakkaiden kokemusten huomiointi on
tarkeinta markkinoinnissa ja brandin luomisessa. Brandi luodaan lunastamalla asiakaslu-
paukset. Erityisesti hyvien ja huonojen kokemusten levidminen verkossa on laajaa ja no-
peaa. (Hallavo 2013, luku 2.1.)

Verkkokauppa tarjoaa merkittavaa hyotya asiakkaille; ne ovat aina auki, hinnoittelu sel-
keada, kauppa on helppo I6ytada, ostaminen on vaivatonta, voi maksaa eri tavoilla seka on
mahdollisuus palauttaa tuotteita. Nama hyddyt vaihtelevat eri kauppojen valilla. Olennais-
ta yrityksen kannalta on tunnistaa asiakkaiden tarpeet ja vastata niihin. Yritykselle verkko-
kauppa on kustannustehokasta, kun vuokraan ja tyontekijdiden ei mene kuluja. Asiakas-
virran nostaminen on verkkokaupassa helpompaa. Verkkokauppa ei ole sijainnista riippu-



vaista. Verkkokauppa mahdollistaa aivan uudenlaisia yhteisdllisyyden luomista. Voidaan
perustaa eri vaikutuskanavia, joissa asiakkaat paasevat kertomaan tarpeistaan tai koke-
muksistaan. (Hallavo 2013, luvut 3.1-3.3.)

Verkkokaupassa yhdella alustalla pitda palvelulla erilaisia teknologisia tarpeita, esimerkik-
si verkkokaupan pitaa olla responsiivinen, etta sita voi kayttaa tietokoneella, mobiililaitteilla
seka tableteilla. Hakutoimintojen nopeus ja selkeys ovat avaintekijoita hyvan asiakasko-
kemuksen syntymisessa. Verkkokaupassa tuotetiedot tulisi olla helposti saatavilla. Tuot-
teista tulisi saada laajasti laadukasta tietoa seka kayttdjien kokemukset kannattaa laittaa
selkeasti esille. (Hallavo 2013, luku 4.1.)

Palvelusuunnittelussa mietitdan, mista verkkokaupan arvo asiakkaille syntyy. Olennaista
on ymmartaa verkkokaupan rooli asiakaskohtaamisen kanavavalikoimassa. Pitaisi miettia,
millaisista segmenteista yrityksen asiakkaat koostuvat. Eri segmenteilla on erilaisia tarpei-
ta, jotka maarittdvat ostoprosessia. Palvelusuunnittelussa huomioidaan myoés, millaiset
toiminallisuudet helpottavat asiakkaiden ostamisprosessia. Myds pitaisi miettia, millainen
kayttoliittyma tukee asiakkaiden kayttokokemusta. (Hallavo 2013, luku 5.3.)

Konseptin kehittdmisessa pitaisi erottaa hygieniatekijat menestystekijdista. Hygianiateki-
jOilla tarkoitetaan asioita, joita asiakkaat jo olettavat verkkokaupan toiminnalta, esimerkiksi
kayttoliittyman siisti ulkoasu, helppo ostettavuus, kaupan yhteystiedot, verkkokaupan 16y-
dettavyys selainhaulla, monipuoliset maksu- ja toimitustavat seka toimiva asiakaspalvelu.
Nailla ei kuitenkaan erotuta muista. Menestystekijat vastaavat kysymykseen: "miksi
asiakkaat haluavat ostaa tuotteensa juuri talta yritykseltd?”. Jos verkkokauppa suunnite-
llaan vain toisten palvelujen kopionnilla, toteutuksesta tulee helposti sekava. Pitaa miettia,
miten verkkokauppa voisi helpottaa asiakkaiden ostoprosessia. (Hallavo 2013, luku 5.3.)

2.3. Kaytettavyys, kayttidjakokemus ja saavutettavuus

Tekninen kehitys viimeisten vuosikymmenien aikana on ollut valtaisaa. Ohjelmistot ja tie-
tokoneet kykenevat ratkaisemaan yha monimutkaisempia ongelmia. Samalla ohjelmistot
itse muuttuvat yha monimutkaisemmiksi. Tama ei kuitenkaan automaattisesti takaa sita,
ettd ohjelmistojen kaytettavyys samassa suhteessa paranisi. Kayttajakokemuksen tutkimi-
sen tavoitteena on varmistaa, etta teknologia olisi hyddyllista, helppokayttaysta ja kiehto-
vaa. (Tullis 2013.)

Kéytettédvyys on eri asia kuin kayttdjakokemus. Usein naita kasitteitd kaytetddn samoissa
yhteyksissa. Kaytettavyys liittyy siihen, onnistuuko kayttaja tekemaan tiettyja tehtavia ja
suorittamaan palvelun tarjoamia toimintoja. Kaytettavyys tarkoittaa yksinkertaisesti sita,
etta jokin ohjelma toimii hyvin. Jos ihminen, jolla on hyvin vahan kokemusta, pystyy kayt-



tamaan ohjelmaa tarkoituksenmukaisesti ilman, etta joutuu sen kanssa suuremmin tur-
hautumaan (Krug 2005, Luku 0). Kayttajakokemus on laajempi kasite, joka pitaa sisallaan
myos kayttamiseen liittyvat tunteet, ajatukset ja havainnot. (Derome 2015; Tullis 2013,
luku 1.1.)

Kéyttdjadkokemuksella tarkoitetaan asiakkaan havaintoja, reaktioita tai tunteita tietyn tuot-
teen, jarjestelman tai palvelun kaytosta, eli kaikkea vuorovaikutusta, joka asiakkaalla on
yrityksen tai brandin kanssa (Derome 2015). Esimerkiksi palvelun visuaalinen ilme, kuten
millaisilla fonteilla, vareilla ja muodoilla palvelu on tuotettu, seka siella kaytetyt kasitteet,
herattavat palvelun kayttajissd monenlaisia tunteita.

Kaytettavyyden tarkein saanto on, ettei kayttajan tarvitse ajatella. Toimintojen pitaa olla
intuitiivisia ja itsestaan selvia. Kayttoliittyma pitda rakentaa niin, ettd kuka tahansa osaa
kayttaa sita ilman erillisia ohjeita. Kayttajan mieleen voi nousta monenlaisia ajatuksia, ku-
ten "mista paasen etusivulle?”, "mista I6ydan tuotteet?”, "Miksi tdma on sivu on taalla?”
Kayttajakokemuksen suunnittelu tarkoittaa varmistamista, ettei asiakkaalle nouse mieleen
turhia kysymyksia ohjelman toiminnasta. (Krug 2015, luku 1.)

Suunnitteluprosessissa on syyta kiinnittaa huomioita erilaisiin teemoihin, joista kayttajalle
voisi nousta kysymyksia. Sivuilla kaytetyt kasitteet ovat yksi tallainen mahdollinen teema.
Kasitteiden tulisi olla taysin yksiselitteisia, ja asiakkaan pitéisi heti ymmartaa, mita tekstilla
tarkoitetaan, on se sitten kappaleissa, navipalkissa tai napeissa. Kayttajan pitaisi myods
tietda, onko elementti klikattava vai ei. Nama ylimaaraiset kysymykset kuormittavat kaytta-
jan kognitiivista suorituskykya ja siten heikentavat kayttajan kykya tehda kasilla olevaa
tehtavaa. (Krug 2015, luku 1.)

Sivuista pitda rakentaa itsestaan selvia kayttajalle. Kun kayttaja katsoo sivua, han tietaa,
missa on, mita sielld on, miten voi suunnistaa toiseen paikkaan ja mita sivulla voi tehda.
Kayttajakokemuksen parantaminen auttaa ohjelmistoa nayttdmaan paremmalta. Kun oh-
jelma toimii hyvin, selkeasti ja halutusti, niin kayttajalle muodostuu ihan eri tavalla luotta-
mus yritysta kohtaan verrattuna ohjelmaan, joka turhauttaa kayttajaa. Kaytettavyysongel-
mat vievat aikaa ja motivaatiota. (Krug 2015, luku 1.)

Sivustojen suunnittelijoiden tyypillinen virhe on ajatella kayttajia rationaalisina ja jarjestel-
mallisina olentoina. Suunnittelija voi ajatella, etta kayttaja lukee kaikki tekstit ja kay huole-
lla 1&pi kaikki vaihtoehdot, joiden perusteella tekee kaikkein rationaalisimman valinnan.
Todellisuudessa ihminen tyytyy helpoiten saatavilla olevaan vaihtoehtoon. Kayttajia ohjaa
kiire ja tavoitteena on saastaa aikaa, joten suurin osa vain skannaa ja vilkuilee sivustoa.
Kayttajat klikkaavat sita, mika nappaa heidan mielenkiintonsa tai muistuttaa heidan etsi-
maansa asiaa. Suurin osa sivusta jaa huomion ulkopuolelle. Teksteista luetaan ne, mitka



herattavat kiinnostuksen tai ovat kyseisella hetkella tarpeellisia sekd naiden lisdksi muu-

tamat tdsmasanat, kuten "seksi”, "tarjous” ja kayttajan oma nimi. (Krug 2015, luku 2.)

Suunniteltaessa mitd tahansa palvelua, kayttajakokemus on pidettdva mukana koko

desirable

valuable

findable accessible

credible

Kuva 1: Morvillen hunajakenno

suunnitteluprosessin lapi. Peter Morville on kuvannut hunajakennojen (kuva 1) muodossa

ohjeet palvelun suunnittelijoita varten. Vaikka ndma ohjeet on alunperin kirjoitettu yli kak-

sikymmenta vuotta sitten, ne ovat edelleen ajankohtaisia. Hunajakennoissa olevat kasit-
teet voidaan purkaa seitsemaksi kysymykseksi:

- Kaytettavyys: Onko palvelu kaytettdva? Jos kayttaja ei pysty kayttdmaan tuotetta, tuote
on arvoton. (Morville 2010). Kaytettavyys ei ole kuitenkaan taysin mustavalkoinen joko-
tai kysymys. Kysymyksen voisi muotoilla uudelleen: Mitka asiat palvelussa estavat kay-
tettavyytta?

- Hyddyllisyys: Onko palvelu hyddyllinen? Miten siita saisi hyddyllisemman? Vastaako
palvelu johonkin asiakkaalla olevaan tarpeeseen? Palvelun tulisi tuottaa kayttajalle li-
saarvoa.

- Kiehtovuus: Onko palvelu kiehtova? Haluatko kayttaa sita? Kuvien, logon, brandayk-
sen, fonttien ja varien avulla voi parantaa palvelun kiehtovuutta.



- Loydettavys: Onko palvelu I6ydettavissa? Loytavatko asiakkaat sivuille? Loytaakd
asiakas palvelusta sen, mitd han haluaa kayttda? Loytavatkod asiakkaat sivuilta halua-
mansa informaation ja tuotteet?

- Saavutettavuus: Pystyvatko kaikki (esim. nakdongelmista karsivat) inmiset kayttamaan
palvelua? Pystyykd palvelua kayttdmaan eri laitteilla?

- Uskottavuus: Onko palvelussa oleva informaatio uskottavaa kayttajille? Uskovatko
kayttajat tuotekuvauksia ja referensseja?

- Arvokkuus: Onko palvelussa olevat tieto arvokasta? Tuottaako palvelu sinulle jotain
arvoa, joka auttaa sinua eldamassasi? Tukeeko tarjottu informaatio yrityksen arvoja ja
missiota? (Morville 2010, 34-35.)

2.4. Saavutettavuus

Saavutettavuudella tarkoitetaan sita, etta palvelun kayttaminen olisi helppoa kaikille. Osa-
lla kayttdjista voi olla erilaisia rajoitteita tai vammoja, jotka voivat liittyd aisteihin, kognitiivi-
siin taitoihin tai liikkumiseen. (Dudharejia 2020.)

Saavutettavuus liittyy vahvasti kaytettavyyteen. Jos sivu ei ole saavutettava, ei se ole
mydskaan kaytettava. Ohjelmiston helppokayttdisyys auttaa kaikkia palvelun kayttaja. Sii-
na otetaan huomioon, ettei kaikki osaa tai pysty kayttdmaan ohjelmistoa samalla tavalla.
Ihmiset, joilla on rajoitteita, ovat kayttdjind samanlaisia kuin muut. Sokeille kayttjille tehd-
yissa tutkimuksissa on huomattu, etta he ovat yhta karsimattomia kuin kaikki muutkin. He
haluavat tarvitsemansa tiedon mahdollisimman nopeasti. (Krug 2015, luku 10; Theofanos
& Redish 2006.)

Saavutettavuutta parantaa sellaisten ongelmien korjaus, jotka hairitsevat tai sekoittavat

kaikkia. Jos sivulla on sekavia toiminnallisuuksia ja tekstejd, on luultavaa, ettd kayttami-
nen vaikeutuu erityisesti niilla, joiden on muutenkin vaikea kayttaa sivustoja. Sivujen sel-
keys ja loogisuus tekee niiden kayttamisesta helpompaa kaikille. (Krug 2015, luku 10.)

Saavuttevuutta parantaa lyhyet, selkeat ja ytimekkaat tekstit. Kehittajan tulisi rakentaa
tekstit siten, etta tarkein asia on lauseen alussa. Testien ja jokaisen sivun rakenne tulisi
olla selkea ja yksinkertainen. (Theofanos & Redish 2006.)

Hyva navigaatio helpottaa saavutettavuutta. Linkeissa kuvaavat nimet helpottavat liikku-
mista sivuilla. Linkeissa jokaisella klikattavalla elementilla pitéisi olla yksildllinen, mahdolli-
simman kuvaava sana. (Theofanos & Redish 2006.)



Alt-tekstien kirjoittaminen kuviin. Sellaiset kayttajat, jotka eivat voi ndhda nettisivun ruutua,
voivat kayttaa ruudunlukijoita, jotka kaantavat sivun sisallén esimerkiksi Braille-tekstiksi.
Ruudunlukijat eivat kuitenkaan osaa kaantaa kuvia, joten alt-teksti kuvan yhteydessa ker-
too, mistd kuvasta on kyse. (Dudharejia 2020; Theofanos & Redish 2006.)

Tekstien tekeminen riittavan isoksi tekee sivustosta saavutettavamman. Lisaksi navigaa-
tiossa etta linkkinapeissa tekstin tulisi olla riittdvan suurta. Lisaksi sivusto tulee rakentaa
niin, etta kayttaja voi itse lukuohjelmalla suurentaa fonttia ilman, etta sivun asettelun me-
nee rikki. (Dudharejia 2020.)

Varit ja niiden valiset kontrastit voivat haitata sivujen ja tekstien hahmottamista. Fonttien
tulisi olla riittdvan paksuja, etta teksti erottuu. Musta teksti valkoisella tai keltaisella tausta-
lla erottuu hyvin. Sen sijaan punainen ja vihrea teksti ovat haastavampia erottaa. (Dudha-
rejia 2020.)

Linkit tulisi rakentaa siten, etta niiden url-teksti kertoo, mista linkissa on kyse. Niinpa "lue
lisdad” tai "klikkaa tasta” eivat tue saavutettavuutta, vaan kannattaa kirjoittaa, mita asioita
linkista tapahtuu. (Dudherajia 2020.)

Saavuttavuuden parantamiseksi on kehitetty erilaisia testisivustoja, kuten Wave, Tenon ja
Axe. Naiden avulla kehittdja saa yksill6llista tietoa sivuston saavutettavuuteen liittyvista
ongelmista. (Krause Berg 2019.)

2.5.Kayttajatutkimuksen asetelma ja tavoitteet

Kayttajakokemuksen tutkimisessa ei mitata pelkkia asenteita tai mielipiteitd. Kayttajako-
kemuksen tutkimisessa pitaa olla jotain toimintaa tai edes potentiaalista toimintaa. Kaytta-
jakokemusta voi tutkia milld tahansa tuotteella. Oikeastaan on vain merkitysta silla, etta on
olemassa kayttoliittyma tuotteen ja kayttajan valilla. Kayttajakokemuksen mittaaminen
eroaa siind mielessa muista mittaamisen tavoista, etta se liittyy tunteisiin, asenteisiin ja
kayttaytymiseen. Inmiset ovat erilaisia, joten kayttajakokemuksen yhteydessa pitaa erityi-
sella tavalla pohtia tutkimuksen luotettavuutta. (Tullis 2013, luvut 1.1 - 1.2.)

Kayttajatutkimuksta tehdaan, jotta voidaan selvittaa kayttajien tavoitteet palvelussa:
* Miksi kayttaja kayttaa palvelua?
* Miten palvelua kaytetaan?
» Kayttavatko he sita viihteen vai tydn vuoksi?
» Kuinka paljon esteettisyys merkitsee kayttajalle?
» Kaytetaanko palvelua suorittaakseen tietyn tehtavan? (Tullis 2013, luku 3.2.)

10



Tutkimuksen tavoitteet voidaan karkeasti jakaa kahtia suoritukseen seka tyytyvaisyyteen.
Suorituksella tarkoitetaan sita, etta kayttaja on kayttdmassa palvelua onnistuakseen te-
kemaan jotain, esimerkiksi verkkokaupan tapauksessa onnistuminen voi tarkoittaa tuottei-
den l6ytamista, valintaa ja ostamista. Suoritusta voidaan mitata: miten paljon siihen kuluu
aikaa, miten helposti kayttaja onnistuu tekemaan sen ja miten paljon suorituksessa tulee
virheitd. Toinen tapa tehda kayttajatutkimusta on keskittya kayttajan kokemukselliseen
puoleen, eli tutkia kayttajan tyytyvaisyytta tuotteen ulkonakdon ja toimivuuteen. Toisaalta
merkittavaa on se, miten tuote vastasi odotuksia ja myds milla tavoin tuote onnistui yllat-
tdmaan kayttajan. (Tullis 2013, luku 3.2.)

Kayttajakokemustutkimuksen asetelma voi olla formatiivinen tai summatiivinen. Formatii-
visessa kayttoliittymaa testataan koko suunnittelu- ja rakennusvaiheen ajan. Nain saa-
daan kerrattua ja varmistettua toiminnallisuudet sekd mahdolliset puutteet tulevat aikai-
sessa vaiheessa esille. Formaalinen asetelma vie helposti paljon resursseja, mutta sen
vahvuus on tutkimuksen merkittava vaikutus kehitystyéhon. (Tullis 2013, 3.1.)

Summatiivisessa arvioidaan valmista tuotetta. Siina tavoitteena on varmistaa, vastaako
tuotettu palvelu sille asetettuja vaatimuksia. Summatiivinen testaus suoritetaan asetettuja
kriteereja vasten:

+ Saavuttaako palvelu sille asetetut kaytettavyystavoitteet?

» Mika on palvelun kaytettavyyden aste?

» Miten palvelu rinnastuu kilpailijoiden tuotteisiin?

Summatiivisesta testauksesta pitaisi seurata muutoksia ja kehittdmistoimia tuotteen toi-
mintaan. Toimintoja kannattaa suunnitella jo tutkimuksen valmistelun yhteydessa. (Tullis
2013, 3.1.)

Taman opinnaytetydn kehittdmistydn asetelmaa voi luonnehtia osittain formatiiviseksi.
Olemme omistajan kanssa aluksi luoneet kayttadjapersoonat ja naille kayttétapaukset. Sen
jalkeen olen prioriteettijarjestyksessa rakentanut sivustoa. Tuotteen omistaja on testannut
verkkokauppaa ja kirjannut uusia kehittamiskohteita backlogille tarkeysjarjestykseen. Ta-
man perusteella olen kehittanyt toimintoja, joita omistaja on jalleen testannut, ja testin pe-
rusteella hyvaksynyt tai nostanut takaisin listalle.Tata kehitysprosessia kuvaan luvussa
kolme.

Kun palvelu on toiminnallisuuksiltaan valmis, tehdaan kayttajatestin summatiivisesti. Siina

testihenkildt kayttavat valmista verkkokauppaa, kokeilevat sen toimintoja ja ndiden perus-
teella voidaan I6ytaa kehitettavia kohteita. Kuvaan kayttajatutkimusta luvussa nelja.

11



3. Verkkokaupan rakentaminen

3.1. Kehitystyon tavoitteet ja menetelmat

Verkkokaupan rakentaminen kaynnistyi kehitamalla erilaisia kayttajapersoonia, joiden avu-
lla pystyi hahmottelemaan, minkalaiset ihmiset olisivat potentiaalisia mehilaisvahakaarei-
den ostajia. Kayttajapersoonien perusteella muodostettiin kayttdtapauksia, jotka jalostui-
vat vaatimuksiksi. Vaatimukset kirjattiin backlogille prioriteettijarjestykseen.

Kayttoliittymaa testattiin suunnittelu- ja rakennusvaiheessa formatiivisesti siten, etta ra-
kensin verkkokauppaa yksi backlogin toiminnallisuus kerrallaan. Tuotteen omistaja testasi
toteutuksen valmistuessa sita ja antoi kehitysideoita. Kun kriittisimmat toiminnot olivat
valmiina, verkkokauppa julkaistiin asiakkaille, mutta alusta lahtien siina oli virheita toimin-
nassa. Asiakkailta seka omistajalta tuli kehitysideoita, jotta suurimmat kompastuskivet
saatiin korjattua. Tata formatiivista kehitysty6ta voisi kuvata avoimeksi ongelmanratkaisu-
paradigmaksi (Tullis 2013, luku 3.3.6), eli kayttajat kokeilivat tuotetta ja raportoivat mahdo-
liset ongelmat omistajalle, joka siirsi ne kehityslistalle.

3.2. Kayttaja persoonat ja kayttotapaukset

Kehitysprosessi toimii niin, ettd ensin yritetdan 16ytaa luovia ratkaisuja, jotka vastaisivat
kuviteltujen kayttajien tarpeita (Krug 2015, luku 8). Kayttajapersoonat ovat arkkityyppeja
kuvitteellisista henkildista, jotka voisivat olla kiinnostuneita mehilaisvahakaareista siten,
etta he voisivat ostaa niita verkkokaupasta. Kayttajapersoonat on esitelty liitteessa 1.
Kayttajapersoonien avulla pystyy hahmottamaan kattavasti erilaisten asiakkaiden tarpeita.
Valtaosa kayttdjista on naisia, jonka vuoksi kayttajapersoonien sukupuolijakauma on ko-
rostuneesti naisvaltainen.

Kayttajapersoonista muodostuu kayttdétapauksia, joita tarvitaan kehittamistydssa kuva-
maan sita, miten tyypilliset asiakkaat kayttavat palvelua. Tarinoiden tehtadvana on tuoda
inhimillinen puoli palveluun, silla esimerkiksi verkkokauppaa ei kehiteta pelkastaan toimi-
vaksi, koneelliseksi ratkaisuksi, vaan sen on palveltava asiakkaiden tarpeita.

Kayttajapersoonista nousee esille tarpeita, jotka voi muotoilla toiminnoiksi. Ensimmaiseksi
kayttajapersoonilla korostui ymparistoystavallisyys asiakkaille tarkeana arvona. Toiseksi
helppokayttdisyys seka myytavan tuotteen etta verkkokaupan toiminnan osalta nousee
merkittavaksi tekijaksi palvelun menestymisen kannalta. Kolmanneksi visuaalisuus ja es-
teettinen kiinnostavuus on olennainen piirre, joka vahvistaa asiakkaiden mahdollista osto-
paatosta. Neljantena tekijana on muiden kayttajien suositukset, jotka tuovat tuotteelle us-
kottavuutta.
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Asiakas haluaa navigoida verkkokaupassa helposti,
- jottei turhaudu tai kyllasty.

- jotta Ib6ytaa haluamansa paikan nopeasti.

- jottei eksy véaériin paikkoihin.

- jotta pystyy hahmottamaan palvelut.

Asiakas haluaa, etta tekstit ovat selkeita

- jotta sivujen kaytté olisi helppoa

- Jotta jaksaa lukea ja ymmértédéd lukemaansa
- jottei lukemiseen mene liikaa aikaa

Asiakas haluaa lIoytaa tuotteisiin liittyvaa tietoa

- jotta ymmértéaé tuotteen, mikd mehildisvahakéére on.

- jotta pystyisi tekemaan ostopaétoksen.

- jotta ymmaértaé, mité hyotyé tuotteesta voisi olla arjessa
- jotta vakuuttuu sen ekologisista ominaisuuksista

Asiakas haluaa nahda tuotevalikoiman ja hinnat
- jotta nékee, mité tuotteita voi ostaa

- jotta ndkee, mité eri vaihtoehtoja on tarjolla

- Jotta voi paéttéé, onko varaa ostaa tuotetta

Asiakas haluaa ndhda tuotteista kuvia

- jotta ymmartaa tuotteen kéyttotarkoituksen
- jotta ndkee, mité tuotteella voi tehdéa

- Jotta saa esteettisid kokemuksia

Asiakas haluaa lukea suosituksia muilta kayttajilta

- jotta luottamus tuotteeseen kasvaa

- jotta asiakas nékee oikeita ihmisia, joilla tuote on jo kdytésséa
- jotta saa tietdd, mité tuotteella voi tehdé

Asiakas haluaa lahettaa viestia

- jotta voi kysya liséé tuotteesta

- jotta voi ilmoittaa virheesté

- jotta voi kysyéa, missé tuotteita myydaan

Asiakas haluaa saada tietoja yrityksesta
- jotta voi luottaa yritykseen
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- jotta tietda, millaisia ihmisié siellé on t6issé
- jotta tietdd, miksi yritys on perustettu

Asiakkaan toimintaa verkkokaupassa voidaan hahmotella kuvan 2 avulla: alussa asiakas
saapuu verkkokauppaan. Han etsii tietoa joko yrityksesta tai tuotteista. Jos asiakas ei |0y-
da haluamaansa tietoa, hdn menee "Ota yhteytta” sivulle. Yrityksesta han I6ytaa tietoa
etusivulta tai tarkemmin "Meidan tarina” -sivulta. Jos han haluaa tietoa tuotteista, han voi
lukea etusivulta kayttajakokemuksia, etsia lisatietoja "Mika on ekokelmu”- sivulta tai tutkii
tuotevalikoimaa. Jos han haluaa ostaa tai ndhda tuotteen paikan paalla, han menee "Ja-
lleenmyyjat” - sivulle. Jos asiakas haluaa tutkia tuotetta tarkemmin han valitsee sen tai
lisda sen suoraan ostoskoriin. Asiakas voi palata takaisin kauppaan tai siirtya kassalle os-

Saapuminen
etusivulle
Etsii tietoa
tuotteista

Tutkii tuote-
valikoimaa

tuotteen

Lisaa tuotteen
ostoskoriin

Siirtyy kassalle
ja ostaa
tuotteen

tamaan valitsemansa tuotteen.

Ei loyda
riittavasti tietoa

Lukee kayttaja-
kokemuksia

Etsii lisatietoa “Mika
on ekokelmu? -sivulta

Tutkii tuotteen

ominaisuuksia

Palaa takaisin
kauppaan

yrityksesta

Menee “Ota

yhteytta” sivulle ja
lahettaa viestin.

Haluaa tietaa,
mista voi ostaa
tuotteita?

Menee
jalleenmyyjat
sivustolle

Kuva 2: verkkokaupan asiakaspolku

3.3. Kehityslista

Kayttétapausten jalkeen rakennettiin alustava runko. Palvelu kannattaa rakentaa siten,
miten yleisesti se rakennetaan, koska kayttajat ovat jo tottuneet naihin tyypillisiin kaytan-
toihin. Kaytannot muodostuvat sen perusteella, mika toimii hyvin. Kayttajat ymmartavat
sivuston peruslogiikan naiden kaytantojen perusteella, vaikka sivusto olisi kirjoitettu taysin
eri kielelld eika kayttaja ymmartaisi sanaakaan siella. (Krug 2015, luku 3.)

Yrityksen omistajan kanssa kaytiin |api tarkeimmat kehitettavat ominaisuudet, eli featuret.
Lisaksi omistaja raportoi myos kaytettavyysvirheista eli bugeista, joista oli kirjannut muu-
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tostarpeen. Naiden perusteella yrityksen omistaja teki backlog-listan, jonne han listasi
kaikki kehitystarpeet. Kun ongelmia alkoi kertya, kehitettavat featuret ja bugit laitettiin prio-
riteettijarjestykseen. Prioriteettijarjestys perustuu usein kaytettavyysongelman vakavuu-
teen tai liikketoiminnallisiin tavoitteisiin (Tullis 2013, luku 5.2). Meidan tapauksessamme
prioriteettijarjestys muotoutui kriittisten ominaisuuksien perusteella, jotka palvelussa on
oltava, etta se ylipaataan toimisi. Seuraavaksi olivat kaytettdvyysongelmat vakavuuden
perusteella. Esimerkiksi jonkin sivun toimimattomuus oli prioriteetiltaan korkea, kun taas
fonttien ja tekstien layout oli prioriteeltddn alhaisempi. Toisaalta prioriteettijarjestykseen
vaikuttivat myos liiketoiminnalliset mallit. Oli trkea saada verkkokaupan ominaisuudet
mahdollisimman nopeasti pystyyn, jotta asiakkaat paasivat kayttdmaan sita, valitsemaan
tuotteita ja maksamaan.

Valttamattomat featuret:

1. Sivuston navigaation muuttaminen

2. Etusivun muokkaaminen

3. Verkkokaupan tilaaminen ja rakentaminen

4. Yhteystietosivun rakentaminen ja lomakkeen luominen

3.4.Navigaation rakentaminen

Aikaisemmin nettisivuilla oli ainoastaan etusivu, jossa oli esittelyteksti, kuvia tuotteista ja
yhteystiedot. Nettisivut kannattaa rakentaa jakamalla se selviin osa-alueisiin, koska tama
antaa kayttajalle mahdollisuuden valita, mihin han haluaa sivustolla navigoida (Krug 2015,
luku 3.) Niinpa sivustorakennetta laajennettiin etusivun lisaksi alasivuille.

Samalla kun sivustoa laajennettiin, piti miettia sivuston navigaatio uusiksi. Selkean navi-
gaation rakentaminen on ensisijaista toimivassa kayttoliittymassa. Jos kayttaja ei tieda,
mihin pitaisi menna ja missa talla hetkella on, ei han halua kayttaa ohjelmaa. Kayttaja on
usein sivulla etsimassa jotakin. Kayttajat voidaan jakaa kahteen ryhmaan. Ensimmaisen
ryhman jasenia yhdistaa tiedon etsintad haku-toiminnon avulla. He ensimmaiseksi etsivat
sivuilta kenttaa, jonka avulla voi hakea tuotteita. Toinen ryhma etsii tietoa sivuilla linkkien
avulla surffaamalla. Suurin osa kayttajista kuuluu kumpaankin ryhnmaan ja toiminta sivuilla
riippuu kiireen maarasta tai sivuston navigaation selkeydesta. (Krug 2015, luku 6.)

Etsiminen nettisivuilla vastaa etsimista oikeassa elamassa, se tuntuu liikkumiselta tilassa,

kuten selaamista kuvaava termi "surffaaminen”. Kuitenkin liikkuminen sivuilla eroaa mo-
nelta osin oikeasta liikkumisesta. Sivujen keskindisessa hierarkiassa ei ole vasenta tai
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oikeaa, yla- tai alapuolta. Netissa jarjestys on kasitteellistd. Sen vuoksi takaisin nappi ja
etusivu ovat tarkeita, jotta pysyy perilla sijainnista sivuilla. (Krug 2015, luku 6.)

Navigoiminen tarkoittaa paasya yhdesta paikasta toiseen. Navigaatiolla on monia tehta-
via:
* kertoo kayttajan sijainnin

auttaa hanta I6ytamaan halutun asian

* luo turvallisuuden tunnetta, kun kayttaja ei ole eksyksissa

» kertoo myds, mita kaikkea sivuilla on, eli paljastaa sivuston sisallon.
* kertoo, miten palvelua kaytetaan

* kertoo sivuston luotettavuudesta (Krug 2015, luku 6.)

Globaalinen navigaatio tarkoittaa sita, ettd navigointijarjestelma pysyy samanlaisena jo-
kaisella sivulla. Tama rauhoittaa kayttajaa ja kertoo, ettd han on edelleen samalla sivusto-
lla.

Navigaatiossa tulisi olla viisi peruselementtia:

+ Sivun id, esimerkiksi logo. Tdma tulee olla vasemmassa kulmassa. Se edustaa ylinta
kohtaa sivuston hierarkiassa. Se kehystaa koko sivuston. Id:n tulisi olla logo, koska se
erottuu muusta tekstista sivuilla.

* Linkki kotisivulle.

+ Keino hakea sivulta tietoa

» Apuneuvot, kuten sivustokartta, ohje tai ostoskori. MyGs ota yhteytta ja "About us” kuu-
luvat tdhan kategoriaan.

+ Alasivustot tai osastot, joita kutsutaan myos paanavigaatioksi. Ne ovat keskeiset kate-
goriat, joista sivusto koostuu. Tdman alla usein on toissijainen navigaatio, jossa on
osastojen alakategorioita. (Krug 2015, luku 6.)

Paanavigaatiossa saisi olla korkeintaa 4-5 apuneuvoa, koska muuten ne hukkuvat ja kayt-
tajan on vaikea I6ytaa olennaista. Olisi hyva idea laittaa Etusivu-linkki osastoihin tai apu-
neuvoihin. Sen voi myos laittaa logoon piilotetusti. (Krug 2015, luku 6.)

Omistaja halusi rakentaa verkkokaupan siten, etta etusivulla on kaikki oleellinen tieto, joka
olisi asiakkaan nahtavilla heti, kun han tulee sivustolle. Tdma oli hyvin perusteltu vaati-
mus, silla etusivu on tarkein sivu. Etusivulle voidaan esittda monia vaatimuksia:

+ selvittaa yrityksen tehtava ja identiteetti.

* nayttda sivuston hierarkia, eli mita sivustolla on asiakkaalle tarjottavana.

* kertoa, mita erikoista sivuissa ja tuotteissa on.

» osoittaa oikopolut etsityille asioille.

* auttaa etsimaan tietoa.

* viestia luotettavuutta.
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+ osoittaa aloituspiste eksyneille. (Krug 2015, luku 7.)

Kaikkia naita vaatimuksia ei etusivulla voida tayttaa, niinpa teimme kompromisseja. Koska
tuotteita oli tarjolla varsin vahan ja sivusto oli pieni, paatimme jattaa hakutoiminnallisuudet
pois. Naita pitaisi lisata verkkokauppaan viimeistaan siind vaiheessa, kun tulee lisaa tuot-
teita tarjolle. Keskityimme etusivulla siihen, etta asiakas ymmartaa, mita ekokelmu tarkoit-
taa ja mihin sita voi kayttaa. Nostimme esiin kiinnostavia kuvia, joiden yhteydessa oli lyh-
yita teksteja kertomassa olennaiset asiat. Lisaksi etusivulle laitettiin esille myds tarjolla
olevat tuotteet, jotta asiakas voisi nopeasti valita haluamansa ja siirtya suoraan osta-
maan. Koska muiden kayttajien kokemukset ovat ensisijaisen tarkeita, niin etusivulle lai-
tettiin myos karuselli, jossa pydrii Instagramissa annettuja arvosteluja.

Etusivun jalkeen on nelja alasivua: "Mik& on ekokaare?”-sivulla on avattu ekokaaretta
tuotteena, sen kayttémahdollisuuksia ja ominaisuuksia. "Jalleenmyyjat” -sivun alla kerro-
taan paikoista, joista asiakkaat voivat kdyda paikan paalla ostamassa tuotteen. "Osta”-si-
vulla on esilld ostettavat tuotteet. Tuotteen kuvaa klikkaamalla pdasee lukemaan lisatieto-
ja tuotteesta tai sitten sen voi valita suoraan ostoskoriin. Tuotteen lisdaminen ostoskoriin
siirtda asiakkaan suoraan sinne. Tama on WooCommerceen rakennettu ominaisuus. Os-
toskorista paasee katsomaan ja paivittdmaan ostettavia tuotteita seka asiakas nakee sa-
malla paivitetyn hinnan. Ostoskorista asiakas siirtyy kassalle. Viimeisena alasivuna on
"Ota yhteytta”, johon luotiin lomake viestin lahetysta varten. Lisaksi laitettiin muut yrityksen
yhteystiedot. Sivuston rakenne on demonstroitu kuvassa 3.

-

/ AS|kakas Etusivu
Mklki on ) Jalleen- Osta Ota yhteytta
ekokaare” myyjat

|

Tuotteet - Ostoskori — = Kassa

Kuva 3: verkkokaupan rakenne
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3.5.Woocommercen asentaminen

Tilasin kaupan WooCommercesta. Rakentamisen yhteydessa ilmeni lukuisia yllattavia on-
gelmia. WooCommercen teema sotki taysin alkuperaisen teeman. Piti kokeilla montaa eri
teemaa, jotta sain I0ydettya teeman, joka ei ollut ristiridassa WooCommercen ja Elemen-
torin kanssa. WooCommerce luo automaattiset muotoilut kaupalle, ostoskorille seka kas-
salle. Tuotesivuista onnistuin lopulta luomaan taysin Elementorilla luodun sivuston, jota
pystyi muotoilla omistajan toiveiden mukaisesti. Ostoskorissa seka kassalla valmiita muo-
toiluja ei paassyt ohittamaan. Oli yllattavaa, ettei kaupan teksteja WooCommercen ilmais-
versiossa paassyt muokkaamaan. Toinen erityisen haastava tekija oli verojen seka
postimaksujen saaminen kuntoon, kun WooCommercelle piti muotoilla tiettyja ehtoja, joilla
nama sai toimimaan oikein. Onneksi Youtubessa on tarjolla hyvia ohjevideoita, joiden avu-
lla sai verkkokaupan toimimaan toivotulla tavalla seka nayttdmaan siedettavalta. Kuvassa
4 on esilla tuotekortteja verkkokaupassa.

Valmiit lahjapakkaukset Ekokadreet Ekokadreet
Lahjapakkaus 1 3XS-ekokdadare 2XL-kadre
€32,00 €18,00 €24,00

Lisad ostoskoriin

Kuva 4: Tuotekuvia

Lisada ostoskoriin Lisaa ostoskoriin

3.6.Haasteita rakennusvaiheessa

Naiden neljan ensimmaisen, valttamattdman kohdan jalkeen kehitystyota jatkettiin niin,
ettd omistajalla oli word-pohja, joka oli otsikoitu sivujen mukaan. Omistaja kirjoitti sinne
vaatimuksia, joita verkkokauppaan halusi. Han oli hankkinut ammattivalokuvaajalta tuot-
teista kuvia, joita halusi kokeilla tiettyihin paikkoihin. Omistaja myds kirjoitti tekstit valmiiksi
kullekin sivulle. Naiden ohjeiden mukaan rakensin sivuja eteenpain.

Sivujen rakentamisen yhteydessa kehitettiin Yoast-lisdosan, kuva 5, avulla jokaisen alasi-
vun hakukoneoptimointia. Yoast antaa suosituksia, miten kyseista sivua pitaisi muuttaa,
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jotta sen hakukoneoptimointi paranisi. Tekstien tuli esimerkiksi olla riittdvan pitkia, noin
900-sanaa per sivu, seka tekstin piti sisaltaa riittavasti avainsanoja.

Kun oli saanut sivut aseteltua ohjeiden mukaisesti, sivustoa piti testata eri laitteiden avu-
lla. Elementor-builderin avulla pystyi jo kehityksen yhteydessa tutkimaan, miten jokainen
sivu muuttui responsiivisesti vaihdettaessa tietokoneesta tablettiin tai mobiililaitteeseen.
Kuitenkin erityisesti kuvien seka tekstien asettelussa tuli esiin taittovirheita, joita omistaja
kavi kirjaamassa kehityslistalle.

@ Linkit ulos: Talla sivulla ei vaikuta olevan ulos osoittavia linkkeja. Lisaa jokunen!

Sisdiset linkit: Talla sivulla ei ole sisdisia linkkeja. Kannattaa lisata jokunen!

@ Keyphrase in subheading: Use more keyphrases or synonyms in your H2 and H3
subheadings!

A Parannukset (1)

® Kuvien alt-maaritteet: Kuvat talla sivulla eivat sisalla alt-maaritteita, joka sopivat
tekstisi aih n. Lisda avainfraasi tai synonyymeja relevanttien kuvien
madritteisiin!

A Hyva tulos (10)
Avainfraasi esittelyssa: Hyvin toimittu!

Avainfraasin pituus: Hienosti tehty!

Avainfraasin tiheys: kohdennettu avainfraasi 16ytyi 2 kertaa. Mahtavaa! @

Avainfraasi metakuvauksessa: Avainfraasi tai synonyymi I6ytyy metakuvauksesta.
Erinomaista!

Metakuvauksen pituus: hyvin tehty!

Kuva 5: Yoast-lisdosa

Kun verkkokauppa julkaistiin asiakkaille, esiin tuli merkittavasti kriittisia tai toimintaa hait-
taavia bugeja, seka omistaja kirjasi "Nice to have” -tyylisid ominaisuuksia. Kun lista hetkit-
tain paisui, kehitysta oli priorisoitava tarkemmin. Omistaja laittoi kehityskohteet tarkeysjar-
jestykseen, ja kavin merkitsemassa niita tehdyksi, lisaa tarkennusta vaativaksi tai kirjasin
kohteeseen liittyvan ongelman.

Aluksi maksutapa oli pelkastaan pankkisiirto, mutta myéhemmin syksylla otimme kayttéon
Klarnan eri maksutavat. Koska maksutapojen monipuolisuus on nykyaan peruspalvelun
hygieniatekija, asakkaat olettavat jo niiden olemassaoloa. Klarnan kaytdssa oli alusta asti
merkittavid ongelmia. Aluksi oli hyvin haastavaa saada palvelu edes toimimaan, ja olimme
ahkerasti asiakaspalveluun yhteydessa.

Navigaatiopalkin luomisen kanssa oli myos ongelmia. Selkean navigaation rakentaminen

on ensisijaista toimivassa kayttéliittymassa. Jos kayttaja ei tieda, mihin pitaisi menna ja
missa talla hetkelld on, ei han halua kayttaa ohjelmaa (Krug 2015, luku 6). Navipalkissa oli

19



otsikot jokaiselle alasivulle seka paivittyvan ostoskorin kuva. Kun siina oli myds etusivun
linkki, tuli navipalkista ruuhkaisen oloinen. Logon kautta paasi myds etusivulle, niinpa paa-
tettiin kokeilla ratkaisua, jossa etusivua ei ole erikseen mainittu, vaan ainoastaan logon
kautta paasi sinne takaisin (Liite 2.). Kaikki etusivulta 16ytyvat tiedot oli tarkoitus sijoittaa
myds muihin osiin sivuissa, joten etusivulle ei ollut enda saapumisen jalkeen tarvetta
menna. Mobiiliversiossa navipalkki oli hampurilaislogon alapuolella. Logo, ostoskori ja
hampurilainen menivat jollain mobiililaitteilla paallekain, eika asiakas paassyt painamaan
linkkia. Niinpa piti pienentaa logoa ja tehda riittavasti tilaa elementtien valille.

Yksi merkittdva ongelma aiheutui lomakkeiden ja sahkopostin toiminnassa. Asiakkaat ra-
portoivat, ettd yhdessa vaiheessa tilauksesta ei tullut vahvistussahkopostia. Lisaksi lo-
makkeista ei lahtenyt omistajalle viestia. Kyseessa oli palvelinvika, jonka hosting-yhtio on-
nistui ratkaisemaan nopeasti.

Ennen kayttajatestausta paatimme lisata valikoimaan uusia tuotteita. Mehildisvahakaarei-
den lisdksi muodostimme kolme uutta tuotekategoriaa: kynttilat, lahjapakkaukset ja eko-
pussit. Tuotteiden sivuilla oli ensin kategoriat ennen tuotelistausta, jos asiakas halusi raja-
ta hakuaan.
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4. Kaytettavyystestaus

4.1. Summatiivinen tutkimusasetelma

Kun verkkokauppa on saatu rakennettua ja sen merkittdvimmat ongelmat ratkaistua, on
vuorossa opinnaytetydn summatiivinen osuus kaytettavyystutkimuksen muodossa. Kaytet-
tavyystutkimus auttaa hahmottamaan palvelua asiakkaan nakékulmasta. Summatiivinen
tutkimusastelma jakaantuu kahtia: sen ensimmaisen osuuden muoto simuloi perinteista
laboratoriossa suoritettavaa kayttajatutkimusta, jossa koehenkild laitetaan suorittamaan
erilaisia tehtavia.

Kayttajakokemusmittauksen perusta on kayttajan vuorovaikutus tuotteen kanssa. Kayt-
taytyminen on mitattavaa ja sen tutkimisessa on olennaista, miten kayttaja saavuttaa ta-
voittelemansa asian, esimerkiksi navigoimalla sivulla 16ytaa etsimansa tiedon. Voidaan
selvittaa, miten kauan prosessi kestaa tai kuinka monta klikkausta kayttaja joutui teke-
maan. Naiden mittaamiseen pitaa olla tiettyja tehtavia, joiden avulla voidaan jaljittda kayt-
taytymista ja tavoitteiden onnistumista. Jos tulee paljon virheita, on palvelun toiminnassa
kehitettavaa. Jos tehtavien suorittaminen vie paljon aikaa, on palvelua kehitettava tehok-
kaammaksi. Suorituksen mittauksella saadaan selville kaytettavyysongelmien laajuus, eli
miten todennakdinen ongelma on. Mitd enemman testauksessa tapahtuu virheita, sen to-
denndkoisempaa on, etta palvelussa on kaytettavyysongelmia. Suoritusdata kertoo, missa
ongelmia, mutta se ei viela paljasta, mista ongelma johtuu. (Tullis 2013, luku 4.)

Kaytettavyysongelmat voivat olla toimintaa, joka estda tehtavan onnistumisen tai vie te-
kemista vaarille raiteille. Tai kyvyttdomyytta kokea jotain, esimerkiksi kayttaja ei nae tekstia,
jonka pitais olla nakyvilla. Toisaalta ongelmaksi voidaan nahda turhautuminen ja tehtavan
luovuttaminen. Lisaksi ongelmana voidaan ndhda myos toiminta, jossa kayttaja luulee on-
nistuneensa toiminnossa, mutta todellisuudessa on epaonnistunut siind. (Tullis 2013, luku
51.)

Kayttajatutkimuksen toisessa vaiheessa haastatellaan testihenkil6a. Tavoitteena on reflek-
toida edellista kayttdjakokemusta. Testihenkildlle esitetdan kysymyksia, joiden avulla han
voi paasee sanoittamaan tunteita ja ajatuksia.Tassa tavoitteena on paasta paremmin sel-
ville kaytettavyysongemien syista.

Tutkimuksen tavoitteena on 16ytda mahdollisia kaytettdvyysongelmia. Kaytettavyysongel-
mat voivat olla hyodyllisia, jos ne osoittavat virheen, minka avulla on mahdollista kehittaa
tuoteta. Naissa erityisesti on hyddyllista, jos selviaa jokin toiminto, mika aiheuttaa virheen.
kaytettavyysongelmasta on hyotya, jos se on riittdvan tarkasti kuvattu ja selked. Kaytet-
tavyysongelmat voivat olla myds keinotekoisia. Oikeat ongelmat ilmenevat melkeinpa kai-
kille, esimerkiksi navigaation virheelliset termit, jotka johdattavat kayttajat vaaraan paik-
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kaan. Jos vain yksittdinen kayttaja kohtaa virheita, ja muut eivat, voi olla kyse kayttajan
logiikkavirheista. Jos virhe on johdonmukainen hanen tavoitteisiinsa ja jarkeilyynsa nah-
den, kyse voi olla oikeasta ongelmasta. (Tullis 2013, luku 5.1.)

4.2. Suoritettavat tehtavat

Koehenkildlle annetaan tehtava kerrallaan. Hanen tulee suorittaa tehtava ja samalla ker-
toa ajatuksiaan ja tunteitaan daneen. Johtuen COVID-19 asettamista vaatimuksista, osa
testitilanteista suoritetaan virtuaalisesti videoyhteyden valityksella.

Tehtavat ovat tyypillisia kayttajatutkimuksen suoritustehtavia. Naissa mitataan sita, onnis-
tuvatko testihenkil6t suorittamaan annetut tehtavat. Tehtavat pitdd maaritella selkeasti,
jotta testihenkild tietaa, mita pitda tehda, mutta myos, etta tehtava on mitattavissa. Tes-
tihenkildiden epaonnistuminen paljastaa mahdollisia kaytettdvyysongelmia.

Toisaalta tehtavat eivat ole puhtaasti suoritustehtavia, silla niitd voidaan myds kuvat navi-
gaatiotutkimukseksi seka ongelmanratkaisuksi. Navigaatiotutkimuksissa kannattaa kayda
kaikki mahdolliset sijainnit lapi nettisivuilla. Siina on tavoitteena saada selville, kuinka mo-
nen vaiheen kautta kayttaja paasee perille seka miten kauan hanelta kuluu aikaa
paasyyn. Tassa myods tadydentavana osana on koehenkildn selostus, josta voi saada selvi-
lle mahdollista turhautumista tai onnistumisen kokemuksia. (Tullis 2013, luku 3.3.4) Tassa
on myos tavoitteena tutkia, mihin asioihin koehenkil6 kiinnittdd huomiotaan ja miten no-
peasti hanen huomionsa kiinnittyy niihin sivuston navigaatioelementteihin, kuten linkkeihin
ja valikkoihin.

Tehtavalista

T1: Mika on yrityksen nimi?

T2: Mité yritys tarjoaa asiakkaille?

T3: Mika on ekokaare?

T4: Mista idea yrityksen perustamiseen on lahtenyt?

T5: Mika on yrityksen kallein myytavissa oleva tuote?

T6: Kuinka monta jalleenmyyjaa yrityksella on?

T7: Haluat |ahettaa yritykselle sahkdpostia. Miten Iahetat ja mihin osoitteeseen?

T8: Haluat lukea asiakkaiden kokemuksia tuotteesta. Mista l16ydat ne?

T9: Mitkd on XL-k&areen mitat ja paino?

T10: Haluat jélleenmyyjéksi: Miten se on mahdollista?

T11: Valitse ostoskoriin yhteensa kolme samaa tuotetta. Kuinka paljon ndma maksavat?
T12: Poista yksi valitsemistasi tuotteista. Paljonko hinta on nyt?

T13: Valitse ostoskoriin joku toinen tuote.

T14: Mene kassalle. Osta pankkisiirtona. Kirjoita nimikenttdan TESTI. Muuten tayta normaalisti.
T15: Tarkista sédhkopostista tuliko vahvistusviesti.
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4.3. Haastattelu ja kyselylomakkeet

Tutkimuksen toisessa vaiheessa kysytaan koehenkildlta kysymyksia puolistrukturoitun
haastattelu- ja kyselylomakkeen avulla.

Kyselylomakkeen etuna on sen helppous. Sen avulla on mahdollista kerata paljon tilastoi-
tavaa dataa. Toisaalta ongelmana on kyselytutkimuksessa keratyn datan rajallisuus (Tullis
2013, luku 3.4.2) . Testihenkikot voivat tulkita vaitteita eri tavoin. Puhtaassa kyselytutki-
muksessa vastaajan voi olla haastavaa kertoa, miksi on juuri valinnut kyseisen vaihtoeh-
don. Toinen ongelma on se, ettei vastaaja valttamatta jaksa tehda kyselya huolella ja aja-
tuksen kanssa. Toisaalta kyselytutkimus tarjoaa vertailukelpoista dataa, joka voi paljastaa
samankaltaisia ongelmia tuotteesta.

Avoimien kysymysten etu kyselytutkimuksen yhteydessa on se, etta vastaaja paasee pe-
rustelemaan vaitteitdan ja mahdollisesti avaamaan kokemuksiaan. Lisaksi etu on siin3,
ettd niiden kautta voi saada vinkkeja tuotteiden kehittdmista varten (Tullis 2013, luku
6.7.3) Niiden ongelmana on tydllistavyys; vastaaminen vie aikaa ja teettda vaivaa. Niinpa
kaikki eivat jaksa vastata, tai osa kirjoittaa suppeasti.

Haastattelututkimuksen etuna on se, etta talloin testihenkild paasee kertomaan kokemuk-
sistaan vapaammin. Toisaalta haastattelu voi jannittda osaa ihmisista. Haastattelujen litte-
rointi on vaivalloisempaa verrattuna kyselytutkimuksiin. Taman tutkimuksen osalta kokeen
jarjestajan lasnaolo haastattelussa voi saada koehenkilot kaunistelemaan vastauksiaan.
Niinpa tassa tutkimuksessa kaytetaan yhdistelmaa haastattelusta, kyselytutkimuksesta
seka avoimista vastauksista. Kyselyssa on aluksi yleisia, demografisia tietoja kayttajasta,
kuten ika, sukupuoli. Lisdksi kysytaan asenteita ymparistdystavallisyytta kohtaan seka ko-
kemusta verkkokaupan kaytosta. Naiden jalkeen arvioidaan itse testattua tuotetta, eli Oh
Bee Eco verkkokauppaa. Ensimmaiset kysymykset ovat yleisempia, jolloin koehenkilo
pystyy paremmin kuvaamaan ja sanoittamaan kokemustaan. Taman jalkeen kysytaan teh-
tavien jalkeisia kysymyksia, joissa pureudutaan tarkemmin navigointiin, tuotteiden esit-
telyyn, ostosten tekemiseen, tehtavissa onnistumiseen seka verkkokaupan visuaaliseen
ilmeeseen. Tyypillinen tehtavan jalkeinen kysymys on arvioida, miten vaikeita tehtavat oli-
vat. (Tullis 2013, luku 6.3) Naissa voidaan myds kysya tyytyvaisyytta tehtavan suorritami-
seen. Lopuksi on yleinen arvioi positiivista ja negatiivisista puolista sekd mahdollisista
kehitysideoista.
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Kysymyslista:

1. Ymmarsitkd, mita ekokaaret ovat?

2. Oliko verkkokaupan kayttdminen haasteellista vai oliko helppoa?
. Yleinen vaikutelma verkkokaupan kaytén miellyttavyydesta
. Navigointi eli suunnistaminen: Arvioi, miten onnistuit |6ytamaan haluamasi paikat sivuilta.
. Suunnistaminen: miten hyvin paasit verkkokaupassa sinne, minne halusit menna?

3

4

5

6. Miten haastavaa tuotteiden 16ytdminen oli tai miten helppoa?

7. Verkkokaupan tiedot tuotteista. Saiko tuotteista riittvasti tietoa?
8

. Oliko verkkosivun tekstit ymmarrettavia?
9. Tuotteiden valinta ostoskoriin verkkokaupassa: Miten haastavaa oli valita haluttu tuote?
10. Tuotteiden ostaminen verkkokaupassa: Miten haastavaa oli ostaa valitsemasi tuote/tuotteet?
11. Verkkokauppa oli (vanhanaikainen tai uudenaikainen)
12. Verkkokauppa oli (epéselva - selked)
13. Verkkokaupan tuotteiden kuvat eivat herattédneet / herattivat kiinnostusta.
14. Mita haluaisit viela sanoa verkkokaupan visuaalisuudesta?
15. Mita positiivista verkkokaupassa oli?
16. Mita negatiivista verkkokaupassa oli?
17. Mita asioita kehittaisit verkkokaupassa?

4.4.Testihenkiloiden valinta

Kaytettavyystestauksessa koehenkil6ita tulisi olla useampia, jotta eri kayttajien kokemuk-
sellinen moninaisuus tulisi paremmin esille. Jos testauksessa on kaytetavissa 0 koehenki-
163, ei ole saatavissa yhtdan dataa. Kun koehenkildiden maaraa kasvattaa, niin ensim-
mainen koe kertoo merkittavimmat puutteet palvelusta. Toinen testikayttaja todennakoi-
sesti tuo esille samanlaisia huomioita kuin ensimmainen, mutta ihmisten erilaisuuden
vuoksi on luultavaa, etta joitain eroavaisuuksia tulee esille. Kuitenkaan testihenkildiden
maaran kasvattaminen ei aina lisda hyodyllisyytta, silla jokainen uusi testihenkild kasvat-
taa todennakdisyytta sille, etta kaikki puutteet on jo tuotu esille. 15 koehenkilda tuo esiin
melkein jo tdyden kattavuuden ohjelman kaytettavyysongelmista, kun taas 5 koehenkildlla
paastaan jo 85% prosenttiin. Yli viidella koehenkil6lla on arvoa siind suhteessa, jos tes-
tihenkildt kuuluvat erilaisiin kayttajaryhmiin. (Nielsen 2000, Tullis 2013, luku 3.5.2.)

Formatiivisen tutkimuksen otos voi olla pienempi. Summatiivisessa tutkimuksessa olisi
hyva olla 50-100 testihenkilda. Testiasetelmani simuloi perinteista laboratoriotutkimusta,
jolloin sopiva otos olisi 10-15 testihenkil6d, mutta eri ikdsegmenteista tulisi olla 4-5
koehenkil6a.

Tahan mennessa verkkokaupan asiakkasta yli 95% on ollut naisia. Niinpa kayttajatutki-
muksen enemmistdksi valitaan naisia. Otan vertailun vuoksi kaksi miespuolista testihenki-
16a.

Ensimmaisessa vaiheessa oli 10 testihenkilda. 1an puolesta tutkimuksessa voidaan erot-
taa kaksi segmenttia, alle ja yli 50-vuotiaat, kuten voidaan ndhda kuvasta 6.
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@ 20-29
@ 30-39
40-49
@ 50-59
@ 60-69
@® 70-79
® 80-89
® 90-100

kuva 6. Testihenkildiden ikdjakauma

4.5. Datan keraaminen ja raportointi

Tehtavien onnistumisen kirjaaminen tehdaan testin aikana exceliin. Kokeen jarjestaja tayt-
taa testihenkildn suoritukset jokaisen tehtavan kohdalle erikseen.

Tehtavia voisi arvioida binaarisesti, jolloin tehtavan onnistumiseen on kaksi vaihtoehtoa,
kylla (1) ja ei (0). Bindaristen tehtavien ongelmana on rajatapaukset. Ei ole taysin selvaa,
miten maaritelldadn onnistuminen, ainakin tilanteissa, joissa testihenkilo kysyy apua ja ko-
keen jarjestaja neuvoo. Myds aika voi olla ongelma; ei ole selvaa, miten kauan testihenki-
I6 voi yrittaa tehda tehtavaa ennen kuin se voidaan todeta epaonnistumiseksi. Toisaalta
testihenkil6 voi luovuttaa ilman yrittdmistakin. (Tullis 2013, luku 4.1.1.)

Tassa tutkimusasetelmassa kaytan asteittaista onnistumista, jolloin kokeen jarjestaja voi
monipuolisemmin arvioida onnistumista. (Tullis 2013, luku 4.1.2.)

1= Taysi onnistuminen ilman apua ja tehokkaasti

2= Pienia ongelmia, mutta onnistui. Eksyi hieman matkalla. Teki pienia virheita, mutta sai
muutoin taysin tehtya.

3= Suuria ongelmia. Vastasi vaarin, luovutti. Jarjestaja siirtyi seuraavaan tehtdvaan ennen
onnistumista

4= Epaonnistuminen, luovutus.

Naissa on myds samoja ongelmia kuin bindarisissa, silla ei ole yksiselittaista, mita tarkoit-
taa "pienet ongelmat” tai "eksyi hieman”.
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Kokeen jarjestaja kirjaa ylds myds testihenkilon kokeen aikana tekemat huomiot ja erityi-
sesti mahdolliset harha-askeleet seka naista syntyvat ajatukset ja tunteet. Adneenajattelu
antaa tietoja kayttajan huomioista tehtavan suorittamisen aikana. Tarkkaillessa kokeen
jarjestajan tulee kiinnittda huomiota erityisesti testihenkilon sanallisiin ilmauksiin, jotka ker-
tovat turhautuneisuudesta, tyytymattémyydesta, mutta myos ilosta ja onnistumisesta. Li-
saksi sanalliset iimaukset paattavaisyydesta tai sen puutteesta tulee kirjata ylés. Myos
puhumattomuus silloin kun testihenkilon tulisi puhua seka sanattomat aannahdykset, on
tarkeitd tarkkailun kohteita. My@s ilmeisiin ja eleisiin kannattaa kiinnittda huomiota. (Tullis
2013, luku 5.2) Toisaalta etdyhteyden valityksella tehtavissa testeissa non-verbaaliseen
ilmaisuun on vaikeampi kiinnittda huomiota, joten testihenkiléita voi kannustaa ilmaise-
maan tunteitaan sanallisesti.

Jos testihenkilé kokee vaikeaksi puhua samalla kuin tekee, voidaan asetelmassa kayttaa
viivastettya aaneen ajattelua. Siina testihenkil®d suorittaa ensin yhden tehtavan valmiiksi
kokonaan tai pysahtyy tehtavan keskella ja kertoo pysahdyksen aikana huomioistaan.

Raportoinnissa on tarkeaa olla avoin kaikelle mahdolliselle toiminnalle. Jos kokeen jarjes-
taja etukateen olettaa tai etsii tietynlaista kayttaytymista, han saattaa helposti ohjata tes-
tihenkiloa. Samalla voi menna tarkeita kaytettavyysongelmia ohi, jos ei pyri neutraaliin
tarkkailuun, vaan on aktiivisesti mukana etsimassa testihenkildon kanssa. (Tullis 2013, luku
5.2)

Kyselytutkimus tehdaan Google Formsin avulla. Testihenkild tekee anonyymisti saamansa
linkin avulla kyselyn. Testihenkikod kertoo daneen vaitteet. Han valitsee Likert-asteikon
(1-5) avulla vaitteeseen sopivan arvon. Tata arvoa han ei kerro daneen. Taman jalkeen
testihenkil® voi kirjoittaa tarkempia perusteita tai vaihtoehtoisesti kertoa aaneen. Kokeen
jarjestaja voi naissa tapauksissa kysya tarkentavia kysymyksia. Han kirjaa jokaisen vait-
teen osalta huomiot yl6s omaan listaansa.

4.6.Tehtavien tutkimustulokset

Testaus suoritettiin kahden viikon aikana sitten, ettd mina ja yrityksen omistaja testasimme
aluksi verkkokauppaa kumpikin viidella testihenkil®lla. Jokaisella testikerralla tehtavien ja
haastattelun tekemiseen kului noin 20-30 minuuttia. Tehtavien tulokset on raportoitu ku-
vassa 7.

Tehtavista helpompia olivat T1, T3, T5, T12 seka 15, silla naissa onnistuivat kaikki tes-

tihenkil6t ilman apua ja tiedot I6ytyivat nopeasti. Kaikki muut paitsi yksi onnistuivat tehta-
vassa T4, mutta avun jalkeen han onnistui tehtavassa. Kaikki onnistuivat tehtavissa T6,
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T7,T10, T11, T13, paitsi yksittaiset testihenkilét eksyivat hieman matkalla. Tehtavissa T4
ja T14 3-4 henkil6lla oli pienia ongelmia. Merkittdvimmat ongelmat olivat tehtavissa T8 ja
T9.
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Kuva 7. Taulukko tehtavien onnistumisesta

Aaneen ajattelu -menetelma osoittautui haastavaksi. Osa testihenkildista piti tunnistama-
tonta danta tehtavia tehdessa tai oli hiljaa ja testaajan piti useaan kertaan muistuttaa me-
netelmasta. Aannahdyksista voi kuitenkin paatella testaajan tunnetilaa. Testihenkil6t vai-
kuttivat keskittyneilta ja motivoituneilta annettuihin tehtaviin. Menetelma osoittautui kuiten-
kin kehitystydon nakdkulmasta hedelmalliseksi, kaikki puhuivat jotakin, ja tekivat huomioita
tehtavien yhteydessa. Pelkat tehtavien suorittamiset eivat olisi paljastaneet testihenkil6i-
den ajatuksia tai tunteita palvelusta. Tosin myéhemmin samoja ajatuksia tuli esiin haastat-
teluissa.

Ryhmittelin menetelman tuottamat ajatukset siten, ettd kaikki samaan tehtavaan liittyvat
merkinnat olivat yhdessa. Naista poistin kaikki yleiset kommentit sekad yhdistelin saman-
laisia ajatuksia.

Tietokonetta kayttavien toiminnassa oli eroa verratuna tabletti- tai mobiilikayttajiin. Tieto-
koneella testihenkil6t surffailivat navipalkin avulla sivulta toiselle. He eivat kayttaneet
alempana olevia painikkeita, vaan navipalkin linkkeja. Sen sijaan mobiililla ja tabletilla tes-
tihenkildt paaasiassa etsivat tietoa skrollaamalla etusivua. Tama vahvistaa aiemmin te-
kemaamme oletusta suunnitella sivut siten, etta seka "surffailijoille” etta "skrollaajille” kaik-
ki tiedot ovat helposti saatavilla. Mobiilikayttgjilla korostuu ylimaaraisten painikkeiden mer-
kitys, koska navipalkki on piilotettu hampurilaisen alle, eivatka kayttajat ensimmaisena
katso sen alle.

Tehtavia voidaan jaotella tehtavatyypin mukaisesti siten, ettéd T1-T6 olivat yksinkertaisia
navigaatio- ja tiedonhakutehtavia. Naissa testihenkildt onnistuivat varsin vaivattomasti.
Testihenkilot onnistuivat 16ytdmaan yrityksen nimen helposti. Alasivu "Mika on ekokaare”
I16ytyi myds nopeasti, koska se nakyi tietokoneella suoraan, mutta myds mobiilikayttajat
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onnistuivat hankkimaan tiedon hampurilais-valikon alta. Lisdksi kallein tuote oli helposti
saavutettavissa, kun testaajat navigoivat kauppaan, josta se 18ytyi heti. Adneen ajattelu -
menetelma paljasti puutteita esittelyteksteissa. Asiakkaat saavat helsposti etusivun perus-
teella kuvan, etta yritys myy pelkastaan ekokaareitd. Myos osa termeista voisi olla olla
selvempia:

“Tarjoaa ekokelmuja, onko jotain muuta? Pitaa skrollata aika pitkélle, I6ytddkseen mita
muita tuotteita myynnisséa.”

“Vanhempia ihmisi& varten ekologisempi -sanan sijasta voisi olla ympéristéystévéllinen
ekokelmu”

Osa vanhemmista asiakkaista hieman harhaili eikd hahmottanut navigaatiota:
“Ei tulisi mieleen, etté logosta paéasisi sinne (Etusivulle). Néé kaikki tiedot jaa katveeseen.”

Viisi viimeista tehtavaa kasittelivat tuotteiden valintaa verkkokaupassa, niiden keraamista
ostoskoriin, hinnan tarkistamista, tuotteiden poistamista, menemista kassalle seka tilauk-
sen tekemista. Naissa tehtavissa kaikki testihenkildt onnistuivat tekemaan ostoksia, mutta
aaneen ajattelu -menetelma paljasti merkittdvan puutteen. Ostoskorista eika kassalta
paassyt suoraan takaisin etusivulle eikd kauppaan. Tama on selkea kaytettavyys ja saa-
vutettavuus ongelma.

"Nyt huomaan, ettei ole “palaa kauppaan” -painiketta. ”

Myds ostoskori-ikonin toiminnassa on ongelmia Ostoskori-sivulla:
"Summa paivittyy kylla kauppa-nakymassa pienemmaksi, mutta ylapalkin ostoskori-ku-
vakkeessa lukee edelleen vanha summa.”

Lisaksi tuotteiden nimeaminen heratti joissain testihenkildissa ihmetysta:
"Miksi osalla tuotteista on englanninkielinen nimi ja toisilla suomenkielinen?”
"Tarkoittaako 2XL, ettéd kdareitd on kaksi vai ettd ne ovat isompia?”

Suoritettavat tehtavat, kuten T6 ja T10 osoittautuivat my6s helpoiksi. Melkein kaikilla netti-
sivuilla on yhteystiedot nakyvilla ja lomake tietojen lahettamiseen. Sen vuoksi tiedon 16y-
tdminen on vaivatonta. "Jalleenmyyjat” -sivu on myds navipalkissa esilla, joten se on
helppo 16ytaa. Siella aiemmin oli lomake, jonka olisi voinut tayttaa, mutta palvelinvirheiden
vuoksi, lomake ei ollut toiminut. Se pitaisi laittaa takaisin. Kavi myds ilmi, ettei vanhemmat
kayttajat ymmartaneet, ettd kuvakkeiden avulla olisi saanut myos sahkopostin selville. Eli
sahkopostiosoite tulee laittaa vield selvemmin esille.

"Menen jélleenmyyjét -sivulle ja tédssé Kysytaan ettd "haluanko jélleenmyyjéksi”. Vastasin
mielesséani, ettd kylld, mutta ei ole vieléd kerrottu miten otan yhteytta.”
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T8 ja T9 olivat haastavampia tiedonetsintatehtavia. Naissa kaikilla oli vahintaakin pienia
haasteita. Kaikki 16ysivat helposti tuotteen koon, mutta kukaan ei suoraan I6ytanyt painoa.
Paino oli tuotesivun lisatiedoissa. Ongelmana oli myds se, etta XL-kaareesta oli niin paljon
tietoa ja tekstit hyvin pitkia, joten asiakkaan on vaikea |0ytaa sielta nopeasti pienen pai-
nikkeen alla olevaa informaatiota.

Referenssitapaukset olivat vain etusivulla. Kun navipalkissa ei ollut erikseen siihen ni-
mettya linkkia, monet eksyivat. Osa muisti, etta referenssit ovat sielld. Tasta nousi esille
useampia kehityskohteita: etusivulle navilinkki, referenssit selkedmmin esille navipalkkiin,
lisda kayttajien kokemuksia ja esimerkkeja:

“En tiedd mistéa I6ytyy, ei oo ainakaan etusivulla”. Ei varmaan oo jélleenmyyjé-sivulla, eika
varmaan kaupassa, mistdan en tiedad misté I6ytéisin ne varmasti. Mistéd muuten edes
mennéén etusivulle?”

"Arvostelut vaihtuvat liian nopeasti. Miten saan ne pyséytettyd?”. En ehka olisi asiakkaana
kiinnostunut “palautteista”, vaan kéyttajakokemuksista!”

4.7 . Kyselylomakkeen ja haastattelujen tulokset

Ensimmaiset 10 testihenkiloa vastasivat kaikki kyselytutkimukseen lahetetyn linkin avulla.
Tulokset ovat raportoitu kuvassa x seka pylvasdiagrammina kaaviossa 1. Vaikka otos on
pieni, voi siitd huomata kriittisimmat osa-alueet. Kysymysten arvot oli laadittu siten, etta
alhaiset pisteet kertovat ongelmista ja korkeat pisteet kaytén helppoudesta, mielekkyydes-
ta, jotka kertovat testihenkildiden tyytyvaisyydesta ja valintojen onnistumisesta. Kaikki
paitsi yksi kysymys saivat arvosanan 4 tai enemman.

Tulokset:

1. Ymmarsitko, mita ekokaareet ovat? 4,9

2. Oliko verkkokaupan kayttdminen haasteellista vai helppoa? 4,3

3. Yleinen vaikutelma verkkokaupan kayton miellyttavyydesta? 4,1

4. Arvioi, miten onnistuit |loytamaan haluamasi paikat sivuilta. 4

5. Miten hyvin paasit verkkokaupassa sinne, minne halusit menna? 4
6. Miten haastavaa tuotteiden I6ytaminen oli? 3,2

7. Saitko tuotteista riittavasti tietoa? 4,8

8. Oliko verkkosivun tekstit ymmarrettavia? 4,8

9. Miten haastavaa oli valita haluttu tuote? 4,5

10.Miten haastavaa oli ostaa valitsemasi tuote/tuotteet? 4,5
11.Verkkokauppa oli (vanhanaikainen - uudenaikainen) 4,3
12.Verkkokauppa oli (epaselva - selked) 4,3
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13.Verkkokaupan tuotteiden kuvien kiinnostavuus 4,5

Kaavio 1: Vastaukset kyselytutkimukseen.

B Vastaukset kyselytutkimukseen

5

4 LN | - A
g I = | - A
» IR | - A
1 L—R— | - A
0 u_._a

12345678910111213

Tutkimustulosten valossa selkein kunnossa oleva asia on informatiivisuus; sivusto onnistui

valittamaan riittavasti tietoa tuotteista. Kuvat herattivat testihenkildissa kiinnostusta. Tuot-
teiden valinta ja ostaminen sujui helposti. Hieman matalammat pisteet tuli verkkokaupan
miellyttavyydesta. Kyselytutkimuksessa, kaavio 1 ja kuva 8, kay ilmi, etta erityisesti tuot-
teiden I6ytaminen jakoi testihenkildiden kokemuksia. Taman ohella myds navigaatioon
littyvat kysymykset saivat jonkin verran neutraaleja vastauksia.

Pelkastaan kvantitatiivisen datan perusteella ei voi paatella, miksi testihenkilét kokevat
nain. Niinpa tutkimusta taydensi haastattelut ja avoimet kysymykset. Suurin osa halusi
kommentoida anonyymisti kirjoittamalla valintojaan. Lopussa oli kolme pelkastaan avointa
kysymysta, ja ndihin osa testihenkildista halusi kertoa suullisesti kommentteja.
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Navigointi eli suunnistaminen: Arvioi, miten onnistuit |6ytdméaan haluamasi paikat sivuilta. @

9 vastausta

3(33,3 %) 3 (33,3 %) 3 (33,3 %)

0(0%) 0(0 %)
0 | l

Suunnistaminen: miten hyvin paasit verkkokaupassa sinne, minne halusit menna?

10 vastausta

4 4 (40 %)
3
3 (30 %) 3 (30 %)
2
1
0(0 %) 0 (0 %)

0 | |

1 2

Tuotteiden lI6ytadminen verkkokaupasta: Miten haastavaa tuotteiden I6ytaminen oli tai miten
helppoa?

10 vastausta

4 (40 %)

PAVLR))

1(10 %)
0 (0‘ %)

1 2 3 4 5

Kuva 8. Graafiset esitykset heikoimmista pisteista

Luin kaikki litteroidut seka tekstilomakkeilla olevat vastaukset, ja ryhmittelin niita eri

osioihin. Suurin ryhma parannettavista asioista liittyi navigointiin, kuten oli myés tehtavien

kanssa. Kysymykset 4 ja 5 kasittelivat suoraan navigaatiota, mutta myds muut kysymyk-

set herattavat navigaatioon liittyvia ajatuksia. Osa huomioista oli yleisia, ja on vaikea sa-

noa, mita he tarkalleen tarkoittivat:
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"Perus "runko"” ok, tosin otsikot voisivat olla paremmin ryhmitelty.”
“Piti menna vélilla useita eri polkuja pitkin, jotta pdasi etsimaansa.”
“Selkedmpi navigointi sivulle”

Samoin kuin tehtavissa, myos haastattelut paljastivat "Etusivu’-linkin tarpeellisuuden:
“En l6ytényt aluksi alku sivua, koska en ymmartényt painaa logoa”

“En olisi itse ymmadrtanyt ettd logon alla etusivun vasemmassa ylédlaidassa on infoa.”
“Etusivu-painike puuttuu”

“En olisi vélttémétta 16ytényt etusivulle takaisin omin avuin. Mielesténi olisi selkedmpé&é
etté jossain lukisi "etusivu” johon voi palata.”

Myds haastatteluissa toistui verkkokaupan linkkien puutteellisuus. Ostoskorista ja kassalta
haluttiin paasta suoralla linkilla takaisin jatkamaan ostoksia:

“Yhden tilauksen jélkeen ei tule tekstia takaisin kauppaan.”

"Palaa ostoskoriin tai palaa valitsemaan tuotteita-néppéin voisi olla hyva”

“Ostoskorista kauppaan palaaminen tuotti vaikeuksia. Ei ollut "jatka ostoksia" nappia,
vaan piti menné yldpalkissa olevan kauppa-napin kautta.”

“Verkkokaupassa ei aina saatavilla "jatka ostoksia"- kohtaa. ”

“mietin hetken miten palata takaisin tekeméén ostoksia"

Bannerista nousi esiin myds yksi pieni virhe linkin toiminnassa: “alapalkin sposti linkki ei

toimi.”

Samoin mobiilikayttajat nostivat esiin ongelman hampurilaisen kanssa:
“Ei tajunnut heti, ettd hampurilaisen alla oli linkit”
Né&in mobiililla kdytettynd varmaa vaikempaa kuin tietokoneella. Lieké sivut yhtenevéiset?”

Mutta osa koki navigoinnin selkeaksi eika nahnyt siind ongelmia;
“valikko oli selked”

“Helposti 16yty kaikki”

“Selkeét sivut ja tekstit”

“selkeét palkit ja helppo suunnistaa.”

Tuotteisiin liittyvissa kysymyksissa (6-7) tuli esiin ongelma verkkokaupan navigaatiossa:
“Tuotteet / kauppa jako voisi olla selkedmpi”

"Kaikki myytévét tuotteet voisi olla yhdessé ja samalla sivulla”

"yksittéiset tuotteet voisivat olla ennen paketteja”

Toivottiin myos selkedmpaa referenssia tuotteista:
"Selkedmpi kuva ja selkedmmin sanottu, miten tuotetta k&ytetdan.”
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Lisaksi toivottiin mahdollisuutta valita tuotteiden kuoseja:
“mahdollisuus valita edes jossain maarin oman tuotteen varit tai kuviot”

Tuotteiden nimeamisessa oli puutteita:
"2xs, 3xM koodit kryptisid. Ensin koko (S, M, L vai XL) ja montako kelmua saapi per pak-
kaus.”

Teksteistad nousi esiin puutteita pituuden ja laadun osalta. Tekstien pituutta oli lisatty haku-
koneoptimoinnin vuoksi, mutta niita pitaisi selvasti pilkkoa osiin:

“Jotkut tekstit yksioikoisia. ”

” Liikaa siséltdé ja teksti raskasta. ”

"Olivat ymm@rrettéavié, mutta niiden lukemiseen menee liikaa aikaa. Lyhyemmét kuvauk-
set!”

"Teksti liikaa liilan monessa paikassa. Hyvié teksteja, tosin niiden paikat ehké téaytyy pohtia
toimivammiksi.”

"En lukenut kaikkia teksteja”

“Tekstit informatiivisia, tosin tiivistysta ja yksi asia yhteen paikkaan ej torta pa torta.”
"Vélilla tekstit olivat hieman pitkia.”

” Vélilla testia oli liikaa. Mielenkiinto voi laskea.”

"Yrittéisin karsia tekstié tai esim k&yttéisin korostusta tai lihavointia avainsanoihin pitkissé
teksteisséa. ”

Valitettiin myos ostoskorin sisalla olevia teksteja. Naita
”Anna toimitusosoite’ -kohta ei voi klikata, pitdd menné kohtaan laske toimituskulut, johon
ei mybskdan anneta léhiosoitetta.”

4.8.Tutkimustulosten arviointia ja pohdintaa.

Suurimmaksi osaksi tehtavat onnistuivat hyvin seka palaute kyselytutkimuksissa oli hyvaa
tai erinomaista. Tutkimustuloksiin on kuitenkin syyta suhtautua kriittisesti. On mahdollista,
ettd tehtavat olivat lilan helppoja tai arviointikriteerit olivat liian heppoisia. Tehtavat on
myds mahdollista laatia siten, ettd ne tuovat esiin jo tutkijan itse havaitsemia puutteita.
Naita edellisia nimitetdan tutkijan vinoumaksi. Sivuston kehittdja tulee sokeaksi omalle
luomistuolleen, ja tata ei voi valttda. Samoin kehittajan luoma testi ei valttamatta ole riitta-
van objektiivinen mittaamaan sivuston kaytettavyytta. Vinoumaa ei voi valttda, mutta sita
voi ymmartaa. (Tullis 2013, luku 5.4; Krug 2015, luku 9.)
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Yritan ajatella, etta jokainen kriittinen kommentti kehittéa sivustoa paremmaksi. Palaute
on lahja, joka pitaa ottaa ndyryydella vastaan. Lisaksi tavoitteena ei ole I6ytaa lopullista
totuutta siita, miten sivusta saisi parhaimman mahdollisen, vaan kaytettavyystestauksen
avulla etsitdan virheita, mitka estavat asiakkaan toimintaa verkkokaupassa.

Testihenkil6ihin liittyy myds epaluotettavuutta nostava tekijoita. Testihenkil6t olivat kaikki
testaaijille tuttuja. Tutkimuskirjallisuuden mukaan anonyymisti tehdyissa kyselyissa arvioit
olivat huonompia ja kriittisempia verrattuna kasvokkain annettuun palautteeseen verrattu-
na. Sosiaalinen vinouma tarkoittaa tilannetta, jossa arvioija olettaa antavansa paremman
kuvan itsestaan, kun antaa parempia arvosanoja. Anonymiteetti parantaa siten tutkimustu-
losten luotettavuutta. (Tullis 2013, luku 6.2). Lisaksi tutut testihenkilot eivat valttamatta ha-
lua kertoa kriittisid ndkemyksidan. Toisaalta tutut ehka uskaltavat ronkeammin kertoa on-
gelmista. On myds mahdollista, etta testihenkildt ovat kriittisempia kuin tavalliset verkko-
kaupan kayttajat, koska tutkivat erityisella tarkuudella sivustoa (Tullis 2013, luku 5.4.).

Testihenkildiden tuottama data ei ole objektiivista tietoa verkkosivun toiminnasta. Kun tut-
kimuksen kohteena on yksittaisen ihmisen subjektiivinen kokemus sivustosta, tuottaa se
kehittajalle objektiivista tietoa yksilosta. Tutkimuksessa kirjatut havainnot antavat viitteita
testihenkildn ajatuksista, tunteista ja kokemuksista, eli siitd, millaista on asioida verkko-
kaupassa. (Tullis 2013, luku 6.1.)

Testaus ei todista, etta tietyt kehitystyon valinnat ovat oikeita tai vaaria. Ne antavat suun-
taviivoja kehittjalle parantaa tuotetta ja poistaa esiin tulevia ongelmia. Testaus ei ole vain
yhden kerran juttu, vaan iteratiivinen, moneen kertaan tehtava prosessi. Ensin rakenne-
taan, sitten testataan ja lopuksi korjataan. (Krug 2015, luku 9.)

Testihenkil6ita oli valittu pieni maara. Otos on niin pieni, ettei sen perusteella voi tehda
yleistyksia verkkokaupan toimivuudesta (Tullis 2013, luku 3.4.). Kayttajatestauksen tarkoi-
tuksena ei tassa tapauksessa ole saada vahvistusta valituille ratkaisuille, vaan 16ytaa
kayttamista haittaavia tekijoita. Tama tutkimus osoitti, etta testihenkildiden maara oli sopi-
va. Maaran kasvattaminen ei ole jarkevaa, silla samat tulokset toistuivat vastauksissa .
Sen sijaan kannattaa tehda uusia testeja, kun edelliset kaytettdvyysongelmat on ratkaistu.

Ongelmia voi myos jaotella kategorioiden avulla (Tullis 2013, luku 5.4) Tutkimuksissa il-
meni kaytetavyysongelmia erityisesti navigaatioon, teksteihin, tuotteiden valintaan ja os-
toskoriin liittyen. Naiden ohella toivottiin sivustolle myos kayttajareferensseja.

Navigaation selkein puute oli etusivun puuttuminen ylivalikosta tekstimuodossa. Osa

asiakkaista ei ymmartanyt klikata logoa. Tama on juuri saavutettavuuteen liittyva asia. Ei
pitaisi olettaa, ettd kayttjien pitaisi ymmartaa klikata jotain. Sen sijaan pitaisi ajatella
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painvastaisesti; jos joku ei ymmarra klikata logoa, on se kayttajille saavuttamaton. Navi-
gaatiota pitdd muutenkiin selkeyttaa. Etusivulle pitda saada painikkeiksi kaikki ylavalikos-
sa olevat linkit, koska mobiilikayttajat eivat valttamatta ymmarra painaa hampurilaista.

Kaytettavyystestin perusteella myds teksteissa on vield paljon viilattavaa. Teksteja oli kir-
joitettu liikaa hakukoneoptimointi mielessa, mika ei valttamatta edes paranna hakuoptio-
moinnin tuloksia. Vaikka tekstien tulisi olla riittdvan pitkia, laatu on olennainen tekija. Teks-
teja pitaisi pilkkoa osiin. Kaytettavyytta lisda se, jos teksteissa ei ole turhia, ylimaaraisia
sanoja. Ylimaaraisen sisallon poistaminen vahentaa turhaa melua sivuilla, tekee sisallosta
nakyvampaa ja helpommin hahmotettavaa (Krug 2015, luku 5).

Tuotteiden esitystapa oli liian monimutkainen. Kun verkkokaupassa on vain seitseman eri
tuotetta, on turha jakaa niita eri kategorioihin. Tuotteet kannattaa laittaa yksinkertaisesti
vain etusivulle seka kauppaan, jossa kaikki tuotteet ovat nakyvilla samalla sivulla.

Ostoskorin teksteissa oli puutteita. Vaikka ostoskorin tekstien muuttaminen on vaikeam-
paa WooCommercen asetusten vuoksi, on siihen 16ydettava keino. Lisaksi ostoskoriin
seka kassalle on saatava linkki, josta asiakas paasee takaisin kauppaan.

Kayttajareferenssit tulisi saada selkeammin esille. Nyt ne ovat vain etusivulla karusellissa,
eika kayttaja valttdmatta tajua odottaa niiden vaihtumista. Kayttajareferensseja oli liian
vahan seka ne eivat kertoneet tuotteen kaytosta. Asiakkaat selkeasti kaipaat kokemuksia
ekokaareiden kayttétavoista. Myos tuotteiden ominaisuuksia pitaisi saada paremmin esille
esimerkiksi kynttildiden tapauksessa.

Tiedon saamisessa asiakasta voisi auttaa FAQ-sivu, jossa asiakas voi etsid muiden esit-
tamia kysymyksia.
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5. Verkkokaupan kehittaminen testitulosten perusteella

5.1. Kehitystehtavat

Tutkimuksen tuloksia lapikaydessa arvioidaan esille tulleita ongelmia ja paatetaan, mitka
niista pitaa selvittaa ja miten. Kavin tutkimustulokset omistajan kanssa lapi ja teimme
kehityslistan toimenpiteista.

Kayttajien palautteen perusteella kannattaa korjata heti ns. helposti poimittavat hedelmat,
eli selkeat, heti huomattavat virheet seka helposti korjattavat asiat. Ei pida korjata sellais-
ta, mika ei ole rikki. Sen sijaan ns. kajakkiongelmat kannattaa jattda huomiotta. Tama tar-
koittaa sellaisia tapauksia, jossa kayttaja melkein eksyy, muttei eksykaan. Ongelma voi-
daan ignoroida, jos kayttaja selvittda itse ongelman, tai tehtava onnistuu ongelmasta huo-
limatta tai ongelma ei hairitse kayttajaa. Jos kajakkiongelmaan on helppo korjaus, se tie-
tenkin kannattaa tehda.

1. Navigaation selkeyttaminen
a. Etusivu-linkin laittaminen navigaatioon (Kfriittinen, helppo)
b. "Palaa takaisin kauppaan” linkki ostoskoriin ja kauppaan (Kriittinen, helppo)
. Footerin yhtenaistaminen navipalkin kanssa (Kriittinen, helppo)
. Tarjousbannerin siitdminen pois navi-palkin paalta (Kriittinen, helppo)
. Kaupan turhien valivaiheiden poistaminen (Kriittinen, vaativa)

PN O BN © )

Navigaation linkit my6s etusivulle painikkeiksi (Kriittinen, vaativa)

2. Tekstit
a. lyhentaminen (Tarpeellinen, haastava)
b. pilkkominen osiin (Tarpeellinen, helppo)
c. kirjoittaminen sujuvammalla kielella (Tarpeellinen, haastava)
3. Tuotteet
a. Kaikki tuotteet samalla sivulle nakyviin (Tarpeellinen, helppo)
b. FAQ-sivujen rakentaminen (Tarpeellinen, haastava)
4. Referenssit
a. Referenssisivun rakentaminen (Tarpeellinen, haastava)
b. Facebook -arvioiden liittdminen sivulle (Tarpeellinen, helppo)
c. Kayttajatarinoiden kirjoittaminen (Tarpeellinen, haastava)
5. Ostoskori
a. Tekstien editoiminen (Tarpeellinen, haastava)
b. ”limaiset postikulut” -teksti (Tarpeellinen, helppo)
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5.2.Parannellut ominaisuudet

Koska samat ongelmat toistuivat jokaisella kayttajalla, paatin 10 testihenkildn jalkeen teh-
da muutoksia kayttoliittymaan. Kehitystehtavan 1.a mukaan palautin "Etusivu”-linkin navi-
palkkiin, ja siirsin "Jalleenmyyjat’- ja "Mika on ekokaare?”-linkit Info-painikkeen alle. Lisa-
sin my6s "Kauppa”-linkin alle "Kassa”-sivun. Muutokset nakyvat kuvissa 9. ja 10.

ETUSIVU INFO = KAUPPA = OTA YHTEYTTA
Mik& on ekokdadre?
Meiddn tarinamme

Jalleenmuyuyjat

. Ll

Kuva 9. Uudistettu navigaatio, infon alanavigaatio

ETUSIVU INFO = KAUPPA ~ OTA YHTEYTTA
TUOTTEET
OSTOSKORI

KASSA

Kuva 10. Uudistettu navigaatio, kaupan alanavigaatio

Kehitystehtavan 1.e mukaan laitoin "Ostoskori’- ja "Kassa’-sivuille "Palaa takaisin kaup-
paan” -painikkeen (kuva 11), jonka avulla asiakkaat paasevat nopeasti takaisin valitse-

maan tuotteita.

Haluatko jatkaa ostoksia?

Kuva 11. Painike, jolla paasee takaisin kauppaan.
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Footerin yhtenaistaminen (1.c) oli my6s nopeasti tehty korjaus. Piti vaihtaa vain linkit ja
niiden nimet. Muutokset kuvassa 12.

MIKA ON EKOKELMU? JALLEENMYYJAT KAUPPA OTA YHTEYTTA

Kuva 12. Uudistettu footer-valikko.

Tuotesivuilta poistin kehitystehtadvan 3.a mukaisesti turhat alakategoriat seka laitoin kaikki
tuotteet nakyville heti, mika nakyy kuvassa 13.

Ekokelmut Ekokelmut Ekokelmut Ekokelmut
llahduta ystavaa S-ekokelmu 3kpl L-ekokelmu 2kpl M-ekokelmu 2kpl
€32,00 €18,00 €24,00 €21,00

Lisdd ostoskoriin Lisd ostoskoriin Lis@a ostoskoriin Lisda ostoskoriin

Kuva 13. Uudistettu tuotevalikko.

Naiden muutosten jalkeen testasimme viela neljalla kayttajalla uudelleen. Testitulokset
paranivat selkeasti, minka voi huomata kuvasta 14. Edelleen huomaa ongelmia liittyen
referenssitapauksiin seka tuotetietojen hahmottamiseen.

T T2 T3 T4 T5 T6 T7 T8 T9 T1I0 T11 T12 T13 T14 T15

Testaaja 11 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Testaaja 12 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1

Testaaja 13 1 1 1 1 1 1 1 2 3 1 1 1 1 3 1

Testaaja 14 1 1 1 1 1 1 1 2 2 1 1 1 1 1 1| kaikkien KA
keskiarvo 1 1 1 1 1 1 1 1,5 2 1 1 1 1 1,5 1 1,133333333

Kuva 14. Kaytettavyystestin uusinta.

Lopuksi loin uuden sivun "Info”-painikkeen alle: "Kayttajakokemukset” kehitystehtavien 4.a
ja 4.b mukaisesti Sielld on asiakkaiden Facebookiin 1ahettamia arvioita tuotteista. Kaytta-
jakokemuksia on nakyvissa kuvassa 15. Elementorissa on ominaisuus, jossa sivulle voi-
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daan upottaa Facebook-postauksia. Naita valmiita referenssitapauksia oli ennalta jo 11
kappaletta, ja niiden asettaminen sujui vaivatta.

Sirpa Kuisma ﬁ "V | Marja Hawas ﬂ
about a month ago  about 5 months ago
Taas yksi askel kohti muovitonta elamaa = ihanat mehilaisvahakaareet Ekoké&éareet ovat aivan huippuja. Ei tarvitse enéé elmukelmuja, yms. vaan
hankittu Oh Bee Ecolta! tama uudelleen ja uudelleen kaytettava kaare riittdd. En enaa ikina tarvitse
Koko paketti kaareineen, ohjeineen ja kortteineen miellytti vaativan enké halua muuta!%y

asiakkaan silmaa.

i Like W1 A1

Ritva Helin (£)
about 5 months ago

Viikko sitten sain omani ja olen niité nyt testaillut ja halusin todellakin tulla
antamaan palautetta:
@ Visualistin silmaa hivelee niin paljon miten kaikkiin yksityiskohtiin on
kiinnitetty huomiota. Pakkauksesta lahtien jatkuen kaikkiin pikku
infolappuihin. Pari paivéda meni ihan vaan ihastellessa pakettia.
@ Nyt kun olen kéytéannéssa testannut "kelmuja", téytyy sanoa et mut yllatti
taysin miten tiiviisti ne saa astian paalle viritettyd. Ja miten ne tuo ihanasti

Y varia jadkaappiin

/  Ja tietenki ekologisuus on my®és niin tarkea

> Love it & Muovikelmut on niin out!

k‘ \

https://www.ohbee.fi e { - is Like ® Comment 4 Share

(Al L
Kuva 15. Facebookista tuodut kayttajakokemukset

5.3.Jatkokehitys

Navigaatiosta pitaa viela muuttaa tarjousbannerin nayttamista. Koska viela ei ole tarkkaa
tietoa, miten tieto kannattaisi nayttaa, niin banneri on toistaiseksi sivuilla. Laitoin kuitenkin
kassalle ylimaaraisen tekstin ilmaisista toimituskuluista, jos ostokset ylittavat 50 euroa.

Pitaisi viela tarkemmin tutkia, miten asiakkaat kokevat tuotteiden valitsemisen ja ostami-
sen. Kayttajatutkimuksen toisessa versiossa tuotteiden valinta koettiin helpommaksi, mut-
ta pitaisi viela selvittaa, onko ostosten tekemisessa jokin turha klikkaus viela valissa.

Navigaation painikkeet pitaisi lisata etusivulle. Tama kuitenkin edellyttdd koko etusivun
suunnittelemista uudelleen, joten se jaa tuleviksi kehitystehtaviksi.

Tekstien muokkaus jaa omistajan tehtavaksi. Hanella on nyt tietoa siita, millaisia teksteja
testihenkil6t toivoivat. Tekstien ohella tarvitaan lisda kuvia, jotka pilkkovat tekstia parem-
min osiin ja auttavat tekstien ymmartamista.

Wordpressista |0ytyy lisdosa, jonka avulla voi editoida WooCommercen teksteja, mutta
ennen joulusesonkia sivuja ei haluta muuttaa.

FAQ- sivujen tekeminen on myds ollut suunnitteilla alusta asti, ja siihen on jo valmiita,

asiakkaiden esittdmia kysymyksia. Taman tekeminen myds helpottaa omistajan ty6taak-
kaa, koska ei tarvitse vastailla samoihin kysymyksiin.
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Kayttajakokemusten lisaksi tarvittaisiin myos konkreettisia kayttajatarinoita, missa asiak-
kaat kertovat, milla eri tavoin ovat kayttaneet ekokelmuija.

Maksutapoja pitaa viela selvittdad. Klarnan kanssa pitaa kayda lapi, miksi korttimaksu ei
onnistu. Tilisiirto ei ole toimiva vaihtoehto, koska asiakkaat haluavat verkkokaupalta no-
peaa ja helposti toimivaa ostotapahtumaa. Maksutavan valinta on erittain tarkea ominai-
suus verkkokaupasta, silla kolmannes kayttdjista jattaa ostokset kesken puuttuvien mak-

sutapojen vuoksi (Paytrail 2017, 18).
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6. Yhteenveto ja pohdinta

Olen opinnaytetydssani tutkinut Oh Bee Eco -verkkokaupan kaytettavyytta, kayttajakoke-
musta sekad saavutettavuutta. Tavoitteenani oli tutkia teemoja oikealle asiakkaalle tehta-
van tyon yhteydessa.

Kayttajakokemukseen vaikuttaa taman tutkimuksen puitteissa selkeys ja ymmarrettavyys.
Navigaation rooli on huomattava. Verkkokaupan suunnittelussa kannattaa turvautua ylei-
siin kaytantoihin, koska asiakkaat odottavat ja olettavat sivujen toimivan samalla tavoin

kuin muutkin.

Etusivulla on suuri merkitys siihen, miten asiakas ymmartaa sivujen sisallon ja tarjottavat
palvelut. Etusivu toimii ankkurina ja toisena navigaationa ja silla on tarkea tehtava erityi-
sesti mobiilikayttajille.

Tekstit kannattaa kirjoittaa selkeasti ja tiiviisti. Vaikka hakukoneoptimointi suosii pitkia
teksteja, yksittaisista lauseista kannattaa tehda yksinkertaisia ja helposti sisaistettavia.
Pituutta voi saada siten, etta pilkkoo teksteja pienempiin komponentteihin.

Pienessa verkkokaupassa ei ole jarkevaa luoda turhia kategorioita, koska silloin asiakas
laitetaan turhaan suunnistamaan. Kaikki tuotteet tulisi olla helposti saatavilla.

Kayttajatarinat antavat vakuutusta tuotteen toimivuudesta, mutta niilld on toinen tarkea
tehtava. Ne kertovat siitd, miten eri tavoin tuotetta voi kayttaa. Ostotarpeen synnyttaminen
edellyttaa tietoa siita, mita kaikkea tuotteella voi tehda.

Opinnaytetyon tavoitteena oli 16ytaa verkkokaupasta liiketoimintaa haittaavia tai estavia
tekijoita. Naita 1oytyi useasta teemasta, mutta merkittdvimmat liittyivat navigaatioon, tuot-
teiden valintaan seka teksteihin. Tavoitteena oli myos luoda visuaalisesti selkea ja kaytta-
jaystavallinen verkkokauppa, joka herattda asiakkaiden kiinnostuksen ja kutsuu ostamaan
tuotteita. Kayttajatutkimuksessa kehuttiin kaupan visuaalista ilmetta. Tuotteet kiinnostivat
testaajia. Tutkimuskirjallisuudesta nousi arvokkaita ideoita verkkokaupan rakentamiseen
ja kaytettavyyden parantamiseen. Kayttajatutkimus vahvisti kirjallisuudessa mainittuja na-
kemyksia.

Kehitysprosessi on ollut pitka, silla se on kestanyt jo viisi kuukautta, eika sivujen kehitta-
minen lopu vield tdhan. Muuttaisin kehitysprosessia siten, etta kaytettavyystutkimusta
kannattaisi tehda useammin, mutta otos voisi olla pienempi. Nain saisi heti palautetta
kehitystydn valinnoista.
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Liitteet

Liite 1. Kayttajapersoonat

Sinikka, 55 vuotta

Sinikka on toimistoty6ta tekeva kolmen aikuisen lapsen aiti. Han pitaa ruuanlaitosta ja etsii
netista erilaisia resepteja. Han kay erilaisilla messuilla hankkimassa uusia virikkeita ela-
maansa. Ymparistoon liittyvat asiat ovat hanelle tarkeita. Han kierrattaa roskat ja yrittaa
pienentaa hiilijalanjalkea. Han on tottunut kayttamaan nettisivuja, muttei ole kayttanyt ko-
vin paljon verkkokauppoja. Han yrittda vahentaa kotitaloudessa syntyvaa jatetta.

Amanda, 32 vuotta

Amanda on téissa mainostoimistossa. Han asuu yhdessa poikaystavansa kanssa. Han
sy0 usein ulkona, mutta valilla laittaa itsekin ruokaa. Erityisesti uusien reseptien kokeilu on
hanesta kiinnostavaa. Amanda on kiinnostunut sisustuksesta, ja pitda kauniista kodistaan.
Han lukee paljon sisustusblogeja. Amanda seuraa ja tuottaa itsekin sosiaalista mediaa.
Enimmakseen han surffaa netissa puhelimellaan. Han on hyvin kiireinen, joten asioiden
helppokayttdisyys on hanelle tarkeaa arjessa.

Esko, 24 vuotta

Esko on juuri valmistunut luokanopettaja. Han on kiinnostunut erityisesti biologiasta ja il-
mastoasioista. Han tekee omaan eldamaansa liittyvia valintoja ymparistotietoisesti. Han
tutkii ja vertailee huolella tuotteiden tietoja ennen ostopaatdsta. Han on kokenut verkko-
kauppojen kayttaja, joskin ostosten kuljetuksesta aiheutuneet paastot huolettavat hanta.
Han kayttaa jonkin verran mobiililaitteita, mutta enimmakseen surffailee netisséa lapparinsa
kanssa.

Patricia, 29 vuotta

Patricia tydskentee myyjana huoltoasemalla. Han on pienen lapsen yksinhuoltaja. Patri-
cialle on tarkeaa kirjojen lukeminen. Han on kiinnostunut muodista. Patricia opiskelee bio-
logian opettajaksi. Han on hyvin sosiaalinen ja kuuntelee ystaviensa suosituksia, joiden

perusteella tekee omia ostopaatdksiaan.

Elina, 34 vuotta

Elina on tdissa elintarviketeollisuudessa tuoteanalyytikkona. Hanella on kaksi lasta ja
aviomies. Han nauttii kovasti tydstdan. Han on kiinnostunut erityisesti luonnonmukaisten
tuotteiden valmistuksesta. Han laittaa paljon ruokaa perheelle, ja kodissa kertyykin paljon
jatettd ruoanvalmistuksesta. Han haluaisi kierrattaa, jos siihen olisi enemman aikaa. Ajan
puutteen vuoksi Elina kdy usein verkkokaupoissa ostamassa perheen ostokset.

Marketta, 64 vuotta
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Marketta on osa-aikaelakkeella toimistotoistd. Han tekee kasitdita, nauttii luonnosta ja pi-
taa lukemisesta. Marketalla on elakkeella oleva aviomies, aikuiset lapset, muttei viela lap-
senlapsia. Han kay usein kasitydmessuilla, joista etsii uusia ideoita omiin harrastuksiinsa.
Marketta kayttaa tietokoneella Facebookia, muttei muita sosiaalisia medioita. Han on ak-
tiivinen Facebookin harrastusryhmissa. Han on hyvin epavarma verkkokauppojen kaytta-
ja. Marketta ostaisi mieluummin ostokset kivijalkakaupasta, mutta on myds avoin oppi-
maan uutta.

Annika, 33 vuotta

Annika on kauneusalan yrittaja. Han rakastaa askartelua ja kasilla tekemista. Han pitaa
kauniista asioista ja tykkaa ilahduttaa ystaviaan ja sukulaisiaan erilaisilla omatakeisilla lah-
joilla. Ha&n on luonnonldheinen ja suosittelee myds lahipiirilleen tuotteita, joista itse pitaa.
Han on aktiivinen erilaisilla netti-kirppiksilla ja kasitydryhmissa. Han etsii netista suosituk-
sia uusista tuotteista, joista voisi innostua.

Jenny, 42 vuotta

Jenny on korkeasti koulutettu uranainen, ja on toissa lakitoimistossa. Han on sinkku.
Jenny pitda suomalaisesta designista ja pyrkii ostamaan vaatteensa kotimaisilta, vastuu-
llisuutta toiminnassaan painottavilta yrityksiltd. Han kay arki-iltoina viinilasillisella ystavien-
sa kanssa, viikonloppuisin kutoo ja osallistuu erilaisille luennoille.

Jenny on tottunut verkkokauppojen kayttaja.

Virve, 47 vuotta

Virve on yhden lapsen aiti. Han sairastaa autoimmuunisairautta, jonka takia han on saira-
selakkeella. Han haluaa maailmasta paremman paikan tuleville sukupolville. Han haavei-

lee kivuttomasta elamasta, rakastaa vihreaa teeta ja pukeutuu aina villasukkiin. Han tekee
kuukausittain tarkan budjetin perheen rahankaytdsta, pyrkii kierrattdmaan kaiken ja korjaa
itse omat seka lapsensa vaatteet. Virve ei osta mitdan turhaa ja tekee perusteellisen kar-

toitustydn ennen lopullista ostopaatdsta.
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Liite 2. Alkuperainen kuva Oh Bee Eco- verkkokaupan navigaatiosta

%ﬁe Oh =Bee Eco MIKA ON EKOKAARE? v  JALLEENMYYJAT ~ OSTA v  OTAYHTEYTTA €150,00 @
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