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1 JOHDANTO

Opinnaytety6n tavoitteena on arvioida Oppi&ilo-verkkopalvelun kayttokoke-
musta. Tyon tarkoituksena on tuoda arviointimenetelmien avulla esille
Oppi&ilo-verkkopalvelun kehityskohdat, joiden avulla toimeksiantaja voi paran-

taa verkkopalvelun kayttbkokemusta.

Tyon menetelmind kaytetaan asiantuntija-arviointia. Arviointiin osallistuu kaksi
alan asiantuntijaa, jotka perehtyvat sivuston kaytettavyyteen ja antavat siita

palautetta. Talla hetkella toimeksiantajan tavoite Oppi&ilo-verkkopalvelulle on
brandin tunnettuuden lisdaminen, joten yhtena tavoitteena on selvittdd kuinka
hyvin brandi kay ilmi verkkosivustolla. Taman takia Oppi&ilo-verkkopalvelun

kohderyhmaan kuuluville henkil6ille suoritetaan viiden sekunnin kaytettavyys-
testi. Viiden sekunnin testilla saadaan tietoa sivuston ensivaikutelmasta, joka

on tarkea brandin tunnettuuden kannalta.

Kayttokokemusta voidaan tutkia monesta eri nakdkulmasta, mutta ty6ssé kes-
kitytddn palvelun kaytettavyyteen, helppokayttdisyyteen ja houkuttelevuuteen.
Tyossa ei kasitella kaikkea kayttokokemuksiin liittyvid asioita, kuten luotetta-

vuutta ja saatavuutta.

Tydssa kaydaan lapi yleisia verkkosivustoon liittyvia asioita, kuten sisaltoa ja
varimaailmaa, silla ne liittyvat olennaisesti kayttokokemukseen. Sivustolla on
verkkokauppa, joten yhtena tyéssa tarkastellaan myds verkkokaupan kaytto-
kokemusta. Toimeksiantajan verkkopalvelussa on palvelun aihealueisiin liitty-
via artikkeleita ja lapsille suunnattuja verkkopeleja, joiden tarkoituksena on
kasvattaa brandin tunnettuutta. Tydssa ei kasitella verkkopelien kaytetta-
vyyttd, mutta ne huomioidaan tyén empiirisessa osiossa sivuston sisaltéina vi-

deoiden yhteydessa.

Sovelluskehitys-tietamyksen ohella opinnaytetydssa nakyy tekijan liiketalou-

dellinen ja erityisesti markkinoinnillinen koulutus ja tyokokemus.



2 VERKKOSIVUSTO

Verkkosivustolla on aina jokin syy sen olemassaoloon. Syyt voivat olla esimer-
kiksi taloudellisia, yhteiskunnallisia tai pyrkimyksia vaikuttaa esimerkiksi har-
rastustoimintaan. Yhteista kaikille sivustoille on se, etta niiden tavoitteena on
saada mahdollisimman paljon kavijoitd kuluttamaan sivuston sisaltdéa. (Maki-
Jaakkola 2015.)

2.1 Suunnittelu ja sommittelu

Kayttoliittyma (eng. User Interface eli Ul) tarkoittaa sitd kohtaa, jonka kautta
kayttdja on vuorovaikutuksessa palvelun, sovelluksen tai verkkosivuston
kanssa (Virtanen s.a.). Kayttoliittyman asettelu eli layout (puhekielessa myds
"leiska”) on oleellisin osa verkkosivuston suunnittelussa. (Maki-Jaakkola
2015.)

Kayttoliittymasuunnittelussa keskitytadn erityisesti siihen, etta kayttaja pystyy
saavuttamaan halutut tavoitteet mahdollisimman tehokkaasti. Kaytettavyyden
ja tehokkuuden lisaksi suunnittelussa voidaan korostaa kayttajan viihtymista

kayttoliittyman parissa mahdollisimman hyvin. (Pasanen 2018.)

Kayttoliittyma&suunnittelun 10 perussaantoa

1. Tunne kayttaja. Tutustu kayttajiin, selvitd mita he haluavat tehda ja
millaisista laht6kohdista he tulevat.

2. Kiinnitd huomio malleihin. Kayttaja viettda suurimman osan ajastaan
muilla sivustoilla, joten hyodynna hyvaksi koettuja ja kayttajalle tuttuja
rakenteita.

3. Pysy yhdenmukaisena. Yhdenmukaisuus helpottaa kayttamista, eika
vaadi kayttajad muistamaan asioita ulkoa.

4. Hyodynna visuaalista hierarkiaa. Suunnittele kayttoliittyma niin, etté
kayttajalle tarkein asia saa myos visuaalisesti suurimman painoarvon.

5. Anna palautetta. Kerro kayttajalle, kun h&n onnistuu tai tekee virheen.

6. Ole anteeksiantava. Jos kayttaja tekee virheen, kerro kohteliaasti,
kuinka sen voi korjata.

7. Voimaannuta. Anna mahdollisuus tehokkaampaan kayttoon, esim. tar-
joamalla mahdollisuuden kayttaa pikanappaimia.

8. Puhu kayttajan kanssa samaa kielta. Valta teknisia kasitteita ja yri-
tyksen sisaisté jargonia.

9. Suosi yksinkertaisuutta. Tee tavoitteiden saavuttaminen helpoksi.

10.Ala jamahda paikoillesi. Kayttoliittymasuunnittelu on jatkuva prosessi,
korjaa virheet, ja kehita kayttoliittymaa eteenpéain. (Pasanen 2018.)
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Noudattamalla naita kymmenta saantda, paasee jo pitkalle kayttoliittyman

suunnittelussa. (Pasanen 2018.)

Asettelu ja sommittelu

Yksi klassisen sommittelun perusteorioihin kuuluva on kultainen leikkaus, jota
voidaan hyodyntaa niin taiteessa, kuin kayttoliittymasuunnittelussakin. Kultai-
nen leikkaus tarkoittaa sitd, etté asia johon huomion halutaan kiinnittyvan, si-
joitetaan kuva-alan ensimmaisen tai viimeisen kolmanneksen yla- tai alareu-
naan. lhminen kokee kultaista leikkausta noudattavat kuvat miellyttaviksi. (Toi-
vakka 2018.)

Yksinkertaistettu versio kultaisesta leikkauksesta on kolmanneksen saanto,
jossa jana jaetaan kolmeen yhta suureen osaan. Tall6in kultainen leikkaus si-
jaitsee niissa kohdissa, joista jana on jaettu. Tata voidaan hyddyntaa vertikaa-
lisesti seka horisontaalisesti tekemalla ruudukko, jota voi kayttaa sommittelun
pohjana. (Beiard 2010, 10-13.)

Asetteluruudukko (eng. Grid System) on kultaisen leikkauksen ja kolmannek-
sen sdannon lisaksi suunnittelun tydkalu, jossa kaytettavissa oleva tila jaetaan
12 sarakkeeseen, kuten kuvassa 1 ndkyvassa Bootstrapin asetteluruudu-
kossa. (Beiard 2010, 13.)

spani spani spani spani spani spani spani spani spani spani spani spani

span4 spand span4

span8 span4

span6 span6

spani2

Kuva 1. Bootstrap Grid System (suom. Bootstrap asetteluruudukko) (Agerwall s.a.)

Osassa kehitystyOkaluissa asettelu voidaan jarjestella eri tavoin, jotta asettelu
nayttaa erilaiselta eri naytoilla. Esimerkiksi tietokoneen naytolla voi nékya
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kolme kuvaa vierekkain, mutta alypuhelimen naytélla samat kuvat voivat olla
allekkain. (Beiard 2010, 13.)

2.2 Muodot, tekstuurit ja varit

Muodoilla ja tekstuureilla verkkosivustosta luodaan uniikki. Ne luovat sivustolle
tunnelmaa seka lilkettd. Muodot voivat olla geometrisia perusmuotoja, kuten
nelidita, ympyroita ja ellipseja. Tai orgaanisia, eli vapaalla k&adella piirrettyja
muotoja. Verkkosivustoilla kaytetddn usein geometrisia muotoja, silla ne ovat
selkeita. Orgaanisten muotojen avulla voi luoda epavirallisuuden tunnetta.
(Maki-Jaakkola 2015.) Muotoja kallistamalla ja kayttamalla esimerkiksi viistoja
viivoja luodaan sivustolle jannitettéa ja persoonallisuutta, ja valtytaan samalla
yksitoikkoisuudelta. (Beiard 2010, 83-89.)

Tekstuureilla voidaan korostaa elementteja, esimerkiksi painikkeita ja ikoneita
seka ohjata kayttaja katsomaan haluttuun kohtaan. Erittdin suosittua on kayt-
taa tekstuureja tunnelman luomisessa. Tekstuureja voidaan kayttaa myos
brandin vahvistamisessa. Tekstuurin kaytolle tulee kuitenkin olla aina hyva
syy, eika se, etta "se nayttaa kivalta” ole sellainen. On myds tarkea varmistaa,
ettd teksti sailyy helppolukuisena, jos tekstuureja kaytetaan tekstin yhtey-
dessa. (Savage ym. 2011.)

Varit

Vareilla on omat psykologiset merkityksensé. Sininen véri kuvastaa luotetta-
vuutta, punainen nuorekkuutta, keltainen selkeytta ja oranssi itsevarmuutta
seka leikkisyyttd. Violetti kuvastaa viisautta ja mielikuvitusta, vihrea terveytta
ja harmaa kuvastaa rauhaa. On hyva tiedostaa varien psykologinen merkitys,
silla niiden avulla voi vaikuttaa kayttdjan suhtautumiseen. (Zheng 2018.)

Varit kuvastavat brandié ja onnistuneella vérivalinnoilla brandi ja&a mieleen.
Kayttaja tekee ostoksia harvemmin ensimmaisella verkkokauppavierailullaan,
joten brandin tulee jadda mieleen, jotta kayttaja muistaa minne palata takaisin.

Brandin persoona tulee nékya sivuston varipaletissa. (Zheng 2018.)
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Useat yritykset valitsevat verkkosivustojen paavariksi sinisen, silla on tutkittu,
ettéd se on turvallisin ja tykéatyin. Facebook ja Twitterkin ovat turvautuneet sini-
seen. Joskus jokin muu vari saattaa olla parempi. Jos yritys myy esimerkiksi
terveyteen liittyvia tuotteita, kannattaa varipaletissa suosia vihreaa, silla se luo
terveyteen liittyvida mielikuvia. Jos tavoite on saada kayttaja innostuneeksi, voi

punainen vari toimia parhaiten. (Zheng 2018.)

Kuva 2. Paletton.com -varisuunnitteluun tarkoitettu tydkalu (Paletton 2019).

Varien valintaan vaikuttaa myos kaytettavyys ja tunnistettavuus. Varisuunnitte-
lun apuna voi kayttaa esimerkiksi Adobe Coloria ja kuvassa 2 olevaa Paletto-
nia. (Maki-Jaakkola 2015.)

2.3 Typografia

Fontti eli kirjaisintyyppi luo mielikuvan tekstin siséllosté ja se tulisi valita sen
mukaan, mita tekstilla on tarkoitus viestittda. Fontti voi olla virallinen tai epavi-
rallinen, leikitteleva, perinteinen tai moderni. Kirjaisintyypit ryhmitellaéan
yleensa fontteihin, joissa on paate (serif) ja fontteihin, joissa ei ole paatetta
(sans-serif). Naiden liséksi on olemassa kasikirjoitusta jaljitteleva kursiivi, mo-
nospace, jossa jokainen merkki on yhta levea seka koristeellisia merkkeja si-

saltava fantasy. (Méki-Jaakkola 2015.)
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Internetissa on totuttu ndkemaan tiettyja ns. turvallisia fontteja. Naita ovat alla
olevassa kuvassa nakyvat Arial ja Arial Black, Times New Roman, Comic
Sans MS, Courier New, Impact, Georgia, Trebuchet MS seka Verdana.

Arial
Arial Black
Comic Sans MS

Courier New
Georgia

Impact

Times New Roman
Trebuchet MS

Verdana

Kuva 3. Turvalliseksi maariteltyja fontteja (Beiard 2010, 120.)

Fonttia valitessa on huomioitava, etteivat kaikki fontit valttaméatta toimi kaikissa
selaimissa. Sivuston tyylitiedostossa kannattaa hyddyntaa font-family -ominai-
suutta, jonka avulla voi maaritella kaytettavaksi paafontin lisdksi muita vaihto-

ehtoisia fontteja:
font-family: "Berlin Sans”, Georgia, "Arial”;

Jos selain ei tunnista listan ensimmaista fonttia, se siirtyy kayttamaan seuraa-
vaa (Beiard 2010, 120.)

2.4 Sisalto

Verkkosivuston tarkeimpia asia on sisaltd. Sisalto voi olla esimerkiksi kuvia, vi-
deoita, tekstid ja aanta. Kaikkien muiden sivuston elementtien tarkoitus on
auttaa kayttajaa loytamaan oikea sisalté mahdollisimman tehokkaasti. Hyva
kayttokokemus syntyykin siita, etta kayttaja loytaa haluamansa sisallon hel-
posti. Sisallon suunnittelu ei ole oma irrallinen projektinsa, vaan se nivoutuu
yhteen visuaalisuuden ja sivuston paasuunnitteluprosessin kanssa. Tietosi-

salto vaikuttaa sivuston rakenteeseen. (Sinkkonen ym. 2009, 256.)
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Verkkoteksti

Hyva verkkoteksti on kuten mik& tahansa tarina. Sen lukeminen on miellytta-
vaa ja se vie lukijan mukaansa. Kirjoittaja on tekstia kirjoittaessaan huomioinut
kenelle tekstia kirjoittaa, ja nain teksti on lukijalle merkityksellinen. (Sinkkonen
ym. 2009, 256-259.)

Kun puhutaan tekstin kaytettavyydestd, ajatellaan usein vain tekstin l6ydetta-
vyyttd, mutta myos tekstin sisaltd vaikuttaa kaytettavyyteen. Kaytettavyydel-
tdan hyva teksti on helposti ymmarrettavissa, luettavissa ja silmailtavissa.
Teksti kannattaa suunnitella niin, etta kaikki paatoksentekoon vaadittavat tie-
dot l6ytyvat samasta paikasta. Nain ne ovat helposti vertailtavissa ja jasennel-

tyina. Tarkeimmat tiedot tulisi olla parhaiten esilla. (Sinkkonen ym. 2009, 267.)

Nick Babich suosittelee verkkotekstia kirjoittaessa olemaan ytimekas ja yh-
denmukainen. Pitkat tekstit kannattaa katkaista pienemmiksi kappaleiksi ja sy-
nonyymien kayttoa tulisi valttaa, silla ne saattavat hammentad. Kaskymuoto
on selkeampi kuin passiivi. Babichin mukaan kannattaa kayttaa kayttajalle tut-
tuja verbeja, kuten "tallenna”, yleisten verbien, kuten "hallinnoi” sijaan. Tarkat
verbit kuvaavat toimintaa paremmin. Liséaksi ammattikielta tulisi valttaa erityi-

sesti virhetilanteissa. (Babich 2018.)

Kayttokokemus on myds yksi tarkea tekstin ominaisuus. Isot yritykset, kuten
Dropbox, PayPal ja Amazon ovat palkanneet kayttokokemuskirjoittajia (UX
Writers), jotka varmistavat, ettd tekstit ottavat kayttdjdn huomioon sen sijaan,

etta teksteissa tulisi esiin vain yrityksen aani. (Bjoran 2017.)

Kuumakartat apuna verkkosivujen kehittamisessa

Kuumakartat (eng. Heat Maps) auttavat selvittamaan mita sisaltoa kavijat
kayttavat eniten. Kuumakartat tuottavat visuaalista dataa, joka paljastaa yh-
della silmayksella sivuston suosituimmat kohdat. Kuumakartoissa sisalté —
esimerkiksi linkit, joita kavijat eniten klikkaavat nakyvat punaisina, eli "lkuumim-

pina”, kuten kuvassa 4 kay ilmi.
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Kuva 4.Esimerkki kuumakartasta (CrazyEgQg)

Kuumakartat auttavat mm. sisallon sijoittelussa ja ne paljastavat myads linkit,
joita kayttajat eivat kayta tai kohdat sivustolla, joita kayttajat luulevat linkeiksi.
Kuumakarttatyokaluja kannattaa kayttaa erityisesti silloin, kun on aikomus uu-
distaa sivustoa. Suosituimpia kuumakarttapalveluja ovat HotJar ja Crazy Egg.
(Lindholm 2017.)

Kuvitus

Kuvitus saa katselijan mielenkiinnon heradmé&an ja sivuston erottumaan
muista. Kuvituksella tulee aina olla jokin tarkoitus. Kuvan tulee olla relevantti
ja kiinnostava, ja jopa jollain tavalla vedota katselijan tunteisiin. Kuvia voi
tehda itse, palkata ammattilaisen tai kayttaa kuvapankkeja. (Beiard 2010,153—
157.)

Videot

Videot tuovat sivustolle visuaalisuutta ja niitd voidaan hy6dyntaa monissa eri
kayttotarkoituksissa, esimerkiksi tuote- ja yritysesittelyissa. Videoiden avulla
yritys voi erottua kilpailijoistaan ja tuoda brandidén esille persoonallisesti. Ne
ovat yksi keino myynnin lisdéamiseen. Hyva video on korkealaatuinen, ytime-

kas, informatiivinen ja/tai viihdyttava. (Pitkanen 2017.)

Kayttokokemuksen kannalta kannattaa tarjota kayttajalle videon siséltdé myos

tekstimuodossa, silla ei voi olla varmuutta, etta kayttaja todella katsoo videon.
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Videot kannattaa laittaa automaattisesti danettomalle, silla on havaittu, etta
kayttajat kokevat yllattavat danet hairitsevina. Kayttékokemuksen kannalta on
tarkedd, etta kayttajalla on kontrolli videon katsomisesta ja sen toimintojen,

kuten aanenvoimakkuuden saatamisesta. (Babich 2017.)

Verkkopelit

Internetin kehittyminen on mahdollistanut sen, etté hyvia verkkopeleja voi to-
teuttaa selainpohjaisesti. Verkkopelit tarjoavat monia mahdollisuuksia, kuten
laajat jakelukanavat, helpon péaivitettavyyden, tiivimman yhteyden pelaajiin eli
asiakkaisiin ja analytiikkaan. Verkkopelit mahdollistavan pelin pelaamisen

missa tahansa ja erilaisilla laitteilla. (MDN s.a.)

Pelaaminen voi olla muutakin kuin viihdetta. Peleja voi kayttaa markkinointi- ja
oppimistarkoituksissa. Ja kun peli tarjoaa mahdollisuuden uusien taitojen kar-
tuttamiseen, antaa peli myos hyotya pelaajalleen. Peli on onnistunut, kun kayt-
taja palaa uudelleen pelin pariin. (Jokinen 2012.)

2.5 Verkkokauppa

Verkko-ostamisesta on tullut suomalaisille arkipaivaa ja verkkokauppa on mo-
nille yrityksille merkittava osa lilkketoimintaa (Lahtinen 2013).

Vuonna 2017 suomalaiset ostivat verkosta tavaroita yhteensa 4,9 miljardilla
eurolla ja kasvua edelliseen vuoteen oli kahdeksan prosenttia, siina missa va-

hittéaiskaupan kasvu oli vain kaksi prosenttia (Mantyla 2018).

Myds mobiililaitteella tehtyjen verkko-ostosten maaré on kasvussa ja lahes
kolmasosa verkko-ostoista tehdaan alypuhelimella tai tabletilla. Kaupan liiton
paaekonomisti Jaana Kurjenojan mukaan mobiilioptimoidut verkkokaupat seka
kauppojen omat sovellukset ovat yksi merkittava kilpailutekija. Huomioitavaa
on, ettd suomalaiset suosivat yhd enemman myoés ulkomaisia verkkokaup-
poja. Ulkomaisten verkkokauppojen osuus kasvaa nopeasti, silla vuonna 2016
osuus oli 41 prosenttia, ja vuonna 2017 osuus oli jo 46 prosenttia. (Kaupan
liitto 2018).
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Yksi verkkokaupan tarkein osio on etusivu, silla se keraa eniten kayttajia esi-
merkiksi linkkien ja some-kanavien kautta. Kayttaja paattaa etusivun perus-
teella onko verkkokauppa luotettava ja laadukas. Tamén takia verkkokaupan

rakenteeseen, ulkoasuun ja kaytettavyyteen tulee panostaa. (Elbanna 2018.)

Kun kayttaja saapuu verkkokaupan etusivulle, tulisi heti kayda ilmi mika yritys
on kyseessa, mitd se myy, miksi kayttajan kannattaisi ostaa juuri kyseiselta
yritykselta ja mista kayttaja voi Ioytaa etsimansa tuotteet. Nama voi tuoda
esille lisddmalla logon ja yrityksen nimen nakyvélle paikalla, tuomalla tuoteka-
tegoriat esille selkedasti ja vakuuttamalla asiakas erilaisin viestinnan keinoin,

miksi hanen tulisi ostaa juuri kyseiselta yritykselta. (Elbanna 2018.)

Tuotesivulla tulee panostaa laadukkaisiin kuviin, myyviin tuotekuvauksiin ja
selkeisiin call-to-actioneihin, eli toimintakehotteisiin, kuten "Osta nyt!”. Kaytta-
jat arvostavat muiden kayttajien mielipiteitd, joten muiden kayttgjien antamilla

tuotekohtaiset suositukset vaikuttavat ostopaatokseen. (Elbanna 2018.)

Verkkokaupan kaytettavyys

Samat saannot eivat pade internetissa ja oikeassa maailmassa. Jos asiakas
saa kahvilassa vaaranlaisen kahvin, ja& asiakas todennékdisesti silti kahvi-
laan, mutta internetissé asiakas toimii toisin. Internetissa pienenkin harmituk-
sen kohdatessaan asiakas saattaa poistua heti. (NNgroup 2018.) On tutkittu,
ettd jopa 38 % verkkokaupan kavijoista poistuu sivulta, jos he kokevat sommit-

telun epamiellyttavaksi. (Brooke 2018.)

Verkkokaupan kayttoperiaatteet kannattaa olla samat, kuin muillakin verkko-
kaupoilla, silla kayttaja viettaa suurimman osan ajastaan muilla sivustoilla.
Poikkeaminen tutuista kaytannosta saattaa koitua ostamisen esteeksi. (Lahti-
nen 2013, 118.) Kayttajan polku verkkokaupassa tulee olla yksinkertainen ja
helppo. Tarpeettomat klikkaukset pitd& minimoida ja kayttajalle tulee antaa pa-
lautetta selkedasti, esimerkiksi silloin, kun kayttaja lisda tuotteen ostoskoriin.
Verkkokaupan kayttokokemuksen tulee olla sellainen, etta kayttaja viihtyy

kayttoliittyman parissa ja haluaa palata uudelleenkin. (Yalanska s.a.)
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Verkkokaupan kayttokokemuksen parantaminen

Keinoja verkkokaupan kayttokokemukseen on monia. Sophia Brooke antoi
blogissaan seuraavat viisi vinkkid, joilla voi parantaa verkkokaupan kayttoko-
kemusta (5 Best Ways to Improve Your Ecommerce UX). Ensisijaisesti kan-
nattaa keskittya siihen, etta tekniikka toimii. Kayttajalle visuaalisuutta tarkeam-
paa on se, ettd verkkokauppa toimii odotuksien mukaisesti. Toisena vinkkina
on huomioida kayttajan persoona. Yksinkertainen "asiakkaat, jotka ostivat ta-
man tuotteen, katselivat myos naita tuotteita” — ominaisuus tuote-esittelyn ala-

puolella lisaa henkil6kohtaisuuden tuntua. (Brooke 2018.)

Kolmantena vinkkind Brooke painottaa maksuvaiheen selkeytta ja yksinkertai-
suutta. Maksuvaihe kannattaa pyhittaa vain maksamiselle ja muut hairiétekijat
tulisi poistaa. Jos tilaamista varten kayttajalla pitaa olla tili, kannattaa tarjota
mahdollisuus kirjautua palveluun jo olemassa olevalla tililla, kuten Facebook-
tililla. Tietojen vahvistaminen kannattaa tehda yksinkertaiseksi, eika kayttajaa
tulisi vaivata kysymalla samoja kysymyksid useaan kertaan. Mita lyhyempi

maksuvaihe, sitd parempi. (Brooke 2018.)

Neljantena vinkkina on toivelistojen hyddyntaminen. Monet verkkokaupan
kayttgjat haluavat tutustua tuotteisiin rauhassa, eik& osto valttamatta tapahdu
ensimmaiselld kerralla. Kun kayttéja voi liséta tuotteita omalle toivelistalleen ja
palata siihen helposti myohemmin, saastaa tama kayttajan aikaa ja kasvattaa

ostamisen todennakoisyytta. (Brooke 2018.)

Viidentena vinkkind on useiden myyntikanavoiden hyédyntdminen. Brooken
mukaan yritys, jolla ei ole omaa verkkokauppasovellusta, saattaa hukata osan
potentiaalisista asiakkaistaan. Verkkokauppojen lisaksi sosiaalinen media on
yksi uusista myyntikanavoista, josta Facebookin tuotelistaus-ominaisuus on
yksi esimerkki. (Brooke 2018.)

2.6 Responsiivisuus

Responsiivisuudella tarkoitetaan sita, etta sivusto toimii ja nayttaa hyvalta kai-
killa paatelaitteilla; mobiilissa, tablet-tietokoneilla ja poytatietokoneilla. Res-
ponsiivisessa websuunnittelussa kaytetaan HTML:&a ja CSS:a4, joiden avulla
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verkkosivu skaalautuu naytoén koon mukaan. HTML on merkkikieli, jolla verk-
kosivusto kirjoitetaan ja CSS on tyylitiedosto, jossa maaritellaan verkkosivus-
ton ulkonakoa koskevat asiat. (W3Schools.)

Media queryt (eng. Media Queries) ovat olennainen osa responsiivista verkko-
sivustoa, silla niiden avulla voidaan maaritella erilaisia tyyleja eri kokoisille
naytoille. Media queryt ovat saantoja, jotka kertovat internetselaimelle mita
saantdja noudatetaan tai jatetddn noudattamatta riippuen kayttajan laitteesta.
(James 2017.)

HTML CONTENT

[ MEDIA
QUERIES
MOBILE CSS TRBLET CSS DESKTOP CSS

/

-

@  ———

MOBILE SITE TABLET SITE DESKTOP SITE

Kuva 5. Media Queryt (James, 2017).

Kuten kuvasta 5 kay ilmi, media queryjen avulla saadaan sama HTML sisalt6
toimimaan kaikilla naytdilla, eika tarvita useita eri verkkosivustoja eri laitteille.
(James 2017.)
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3 KAYTTOKOKEMUS

Muutama vuosikymmen sitten alettiin puhua kaytettavyydesta, joka tarkoitti,
ettd tuotteen tai palvelun tulisi olla miellyttava kayttaa. Kaytettavyys rinnastet-
tiin laatuun ja kasitteena se kuvaa yhtéa tuotteen tai palvelun toivottua ominai-
suutta. 80- ja 90-luvuilla riitti, etté kayttaja koki palvelun miellyttavaksi, mutta
nyt kaytettavyys ei termina riita kuvaamaan kayttajan ja palvelun valista suh-
detta. Siksi alettiin kiinnittd& huomioita enemman kayttokokemukseen, silla se
viittaa kayttajan kokemaan laatuun. Hyva kayttokokemus varmistetaan silla,
ettd palvelua suunnitellessa palvelua katsotaan kayttajan nakékulmasta.
(Sinkkonen ym. 2009. 17-23.) Nyt kaytettadvyys nahdéaan yhtena kayttokoke-
muksen osa-alueista (Krug 2014, 9). Muut kaytettadvyyden osa-alueet esitel-
l&a&n tyon kappaleessa 3.2.

Kayttokokemus

Kayttokokemuksella tarkoitetaan kayttajan tuntemuksia hdnen kayttaessaan
palvelua (Sinkkonen ym. 2009).

Tuntemuksiin vaikuttavat palvelun liséksi tilanne, jossa palvelua kaytetaan,
kayttajan aiemmat kokemukset ja mielipiteet palvelusta. Kayttgjalla voi olla
esimerkiksi mielipiteita liittyen palvelun ominaisuuksiin, hyodyllisyyteen ja si-
saltbihin. Kaikki aiemmat tuntemukset vaikuttavat kayttokokemukseen. (Sink-
konen ym. 2009, 17-23.)

Yhtena merkittavana vaikuttajana verkkosivuston kayttokokemuksessa on si-
salto. Sisallon tulee olla helposti omaksuttavissa, l0ydettavissa ja kayttajalle
merkityksellistd. Termien tulee olla kuvaavia ja yhtenevaisia joka puolella si-
vustoa. Lisaksi sivuston ulkon&élla — visuaalisuudella, on oma merkittéava roo-

linsa kayttokokemuksessa. (Sinkkonen ym. 2009. 17-23.)

Kayttokokemukseen panostaminen

Raha on yksi suurin syy sille, miksi kayttajakokemukseen kannattaa panostaa.

Kun on selvat savelet siita, kuinka ihmiset kayttavat verkkopalveluita, sdastyy
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aika muihin tehtaviin. Kun verkkopalvelu toimii moitteettomasti, vahenee kayt-
tajien kayttoa koskevat kysymykset. Kayttokokemukseltaan hyva verkkopal-
velu saa paremman maineen ja sita pidetdén laadukkaampana. (Sinkkonen
ym. 2009, 27-30.)

Verkkopalvelu, joka huomioi kayttajan tarpeet ja toiveet seké kyvyt, sitouttaa
kayttajia, silla odotusten mukaan toimiva palvelu kasvattaa luottamusta ja tyy-
tyvaisyytta. Hyvan kayttokokemuksen verkkopalvelu kasvattaa myos kilpailu-
kykya. (Sinkkonen ym. 2009, 27-30.)

Bréndi ja kayttokokemus

Verkkosivuelementtien, kuten muotojen, varien ja fonttien tarkoitus ei ole aino-
astaan tuoda esille visuaalista ilmetté ja jakaa tietoa, vaan my6s vahvistaa
bréandia. (Kaplan 2017.)

On hyva tietad, kuinka asiakkaat kokevat brandin ja kuinka yritys itse kokee
brandinsa. Nama eivat aina ole yksi ja sama asia. Yritys omistaa brandin,
suunnittelijan tehtdva on vahvistaa sita ja asiakas tulkitsee, millainen brandi
on. (Kaplan 2017.)

Jotta suunnittelija pystyy vahvistamaan brandia, tulee brandilupaus eli ole-
massa olon syy ja ominaisuudet olla selke&sti maaritelty. Brandilupaus koos-
tuu yrityksen visiosta, tavoitteista ja arvoista, joista juonnetaan brandin ominai-
suudet. Brandin ominaisuuksia kuvaillaan usein 3—7 sanalla, jotka kuvaavat
brandin syvinta olemusta. Esimerkiksi yhdysvaltalaisen lasten televisiosarja
Seesamintien bréandin omaisuudet ovat aito, yksinkertainen, hauska, sydamel-
linen ja karvainen. Sanojen maarittely yksin ei riitd, vaan tulee suunnitella,

kuinka sanat ilmenevat kayttoliittymassa. (Kaplan 2017.)

3.1 Kayttgjat keskidossa

Ihmisen kayttaytymista on tutkittu kautta ajan. Nyt ihmisen toiminnasta tiede-
tdankin monia asioita, jotka patevat enemman ja vahemman kaikkiin ihmisiin.
Geenit ja ihmisen synnynnaiset ominaisuudet toimivat ihmisen toiminnan pe-
rustana. Lisaksi ihminen on omaksunut ja oppinut kulttuurin seké& toimintakult-

tuurin kautta monia toimintaa ohjaavia asioita. Jokaisella ihmisilla on omat
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persoonaan sitoutuvat asiat, jotka olemassa olevan tilanteen lisaksi vaikutta-

vat ihmisen toimintaan. On osoitettu, ettéd osa ihmisen ominaisuuksista pysyy
muuttumattomina, ja tuntemalla n&ma ominaisuudet voi luoda esimerkiksi pa-
rempia tuotteita. (Sinkkonen ym. 2002, 24-25.)

Ihminen on tavoiteorientoitunut ja haluaa tehda toimintoja heti. Inmiselle on
tyypillistéa luoda malleja siitd, miten asiat tehd&én, ja hyddyntaa naitd malleja
opetellessaan uusia asioita. Lisaksi ihminen on mukavuudenhaluinen — jos
han kokee jonkin hankalaksi, ei han halua uusia kokemustaan. Ensivaikutel-

man tarkeydesta ei siis puhuta turhaan. (Barnum 2011, 84.)

Ihminen internetin kayttajana

Internet on ollut olemassa 20-vuotta, joten voisi kuvitella, etta jokaisesta ihmi-
sesta olisi tuossa ajassa kehittynyt kokeneita internetin kayttajia. Kokeneelta
internetinkayttajalta odotetaan, etta fyysiset ominaisuudet, joita tarvitaan esi-
merkiksi hiiren kaytéssa ovat tavallista paremmat. Kokenut kayttdja on nopea
ja itsevarma, hyva loytamaan tietoa, eik& pelkaa rikkovansa jotakin. (Barnum
2011, 85.)

Kokeneen kayttdjan itsevarmuus saattaa kadota siirtyessa verkkosivustolle,
jossa ei ole ennen ollut. Tuntemattomassa paikassa kokenutkin kayttaja saat-
taa hammentya tiedon uutuudesta, maarasta ja sijoittelusta. Tallaisissa tilan-
teissa pienikin kaytettadvyysongelma saattaa hammentaa kokeneemman kayt-
tajan. (Barnum 2011, 85-86.)

Vaikka internet onkin "vasta 20-vuotias”, on siind ajassa muodostunut perin-
teitd. Kayttaja odottaa asioiden olevan tietyssa paikassa; kuten kuvasta 6 kay
ilmi — sivuston oikeasta ylalaidasta |6ytyy hakukentta ja alhaalta tietoa yrityk-
sestd. Ylalaidassa, sivuston keskella otsikon jalkeen ovat mainokset (Barnum
2011, 85-86.)



20

Takaisin Sivun otsikko Haku
etusivulle Mainokset sivustolta

Sisdiset
linkit

Tietoa yrityksesta

Kuva 6. Kayttajan odotukset verkkosivuston elementtien paikoista (Barnum 2011, 85-86). Ku-
van tyylittely Johanna Ollikainen

Kayttgjan tunteminen

Kayttajapersoonat ovat yksi suosituimmista keinoista oppia tuntemaan kayt-
taja. Persoonat ovat fiktiivisia kertomuksia kayttajista, mitka pohjautuvat oike-
aan kyselyiden ja markkinatutkimusten avulla hankittuun tietoon oikeista kayt-
tajista. Kayttajapersoonia hyddyntamalla valtytddn mm. silta, ettd testaajat te-
kevat kayttajista virheellisia olettamuksia. (Barnum 2011, 94.)

Kayttajapersoona sisaltada useimmiten

nimen ja kuvan (kuva hankittu esim. kuvapankista),

ian ja asuinpaikan,

tyonimikkeen,

kuvauksen teknisista taidoista ja

kayttajan tavoitteet tuotteeseen liittyen. (Barnum 2011, 95.)

Kayttajapersoonia kannattaa luoda kaytettavissa olevasta ajasta ja resursseista
riippuen 2—12 kpl. (Barnum 2011, 98.)

3.2 Kayttokokemuksen suunnittelu

Peter Morville loi vuonna 2004 alla olevassa kuvassa (kuva 7) nakyvan huna-
jakennomallin kuvaamaan selkedmmin sitd, mista kayttokokemuksessa on

kyse. Morville halusi ihmisten ymmartavan, etta vaikka kaytettavyys on tarkea
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asia, ei se yksin riitéa, vaan on ymmarrettava kayttajan kokemia tunteita.

Vaikka malli luotiin vuonna 2004, on se edelleen ajan tasalla. (Morville 2016.)

Hyodyllinen

Kaytettava

Arvokas

Saavutettava

Kuva 7. Peter Morvillen luoma kayttokokemuksen hunajakenno (Morville 2004). Kuvan tyylit-
tely Johanna Ollikainen

Morville koki, jotta kayttokokemus olisi merkittava ja arvokas, tulisi tiedon olla:

e hyddyllista (useful), jolloin se tayttaa kayttajan tarpeet

o Kkaytettavissa (usable), eli helppo kayttaa

¢ haluttua (desirable), jolloin kaikki elementit, kuten kuvat ja teksti tukee
brandia ja ottaa huomioon kayttajan tunteet

e |oydettavissa (findable), jolloin tieto on loogisesti jasennelty

e saavutettavaa (accessible), jolloin huomioidaan myos toimintakyvyl-
taan rajoittuneet kayttajat, kuten nakévammaiset

e uskottavaa (credible), jolloin kayttaja voi luottaa saamansa tietoon

e arvokasta (valuable), jolloin tiedon tulee tuottaa arvoa, kuten rahaa tai
padmaaraa. (Morville 2004).

Morvillen kuvassa nakyva hunajakenno on hyva tytkalu etenkin suunnittelu-
vaiheessa. Se auttaa priorisoimaan esimerkiksi verkkosivuston sisdltod sen

mukaan mika koetaan tarkeéaksi. (Morville 2004).
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Suunnitteluprosessi

Suunnitteluprosessi on toistuva prosessi, joka koostuu kuudesta vaiheesta.
Ensimmaisena tulee ymmartad vaatimukset ja tarpeet. Jotta kayttaja on hel-
pommin ymmarrettavissa, luodaan kayttajapersoonia ja -tapauksia, joista kay
selkeasti ilmi, millainen kayttaja on. Seuraavana on tutkimusvaihe, jossa tutus-
tutaan kayttokokemustrendeihin, analysoidaan kilpailijoita ja pidetaan silmalla
suuntaviivoja. Kolmannessa vaiheessa kerataan ideoita ja piirretaan rautalan-
kamalleja. Neljdsvaihe on suunnitteluvaihe, jossa luodaan prototyyppi ja maa-
ritellaan kayttokokemuksen suuntaviivat. Toteutusvaiheessa toteutetaan mm.
palvelinpuolen toiminnallisuudet. Viimeisena tuote arvioidaan, toteutetaan kay-

tettavyystestaukset ja selvitetaan kehityskohdat. (Minhas 2018.)

3.3 Kayttokokemuksen arviointi

Seuraavaksi kerrotaan kayttokokemuksen arvioimisesta ja testaamisesta. Ar-
viointi- ja testausmenetelmi& on useita, mutta tassa kasitellaan arviointimene-
telmista vain heuristinen- ja asiantuntija-arviointi ja testausmenetelmat maini-

taan yleisella tasolla.

Kaytettavyytta voidaan arvioita monella eri menetelmalla, jotka jaetaan paa-
saantdisesti kahteen paatyyppiin sen mukaan, ovatko kayttajat osallisena vai
eivat. Arviointimenetelmat voidaan toteuttaa ilman kayttajia, ja testausmene-
telmiin tarvitaan kayttajien lasnaolo. Kaytettavyystestaus antaa luotettavam-
paa tietoa, mutta asiantuntijan tekema arviointi on usein edullisempi. Arviointi-
ja testausmenetelmat tukevat myds hyvin toisiaan, silla niiden avulla 16ytyvat
ongelmakohdat ovat erilaisia, vaikka kriittisimmat virhekohdat |6ytyvat molem-
milla menetelmilla. (Sinkkonen ym. 2009, 285-286.)

Kaytettavyyden arviointimenetelmat

Kaytettavyyden arviointimenetelmista tunnetuimpia ovat heuristinen arviointi,

asiantuntija-arviointi, ohjeisto- ja yhtenevaisyystarkistukset seka kognitiivinen
lapikaynti. (Sinkkonen ym. 2009, 286-287.)
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Seuraavaksi kerrotaan heuristisesta ja asiantuntija-arvioinnista seka noste-
taan esille vilden sekunnin kaytettavyystesti, jota esimerkiksi suunnittelijat voi-

vat kayttdd ensivaikutelmaa arvioidessaan.

Heuristinen arviointi

Heuristiikka on ongelmanratkaisussa kaytetty apuvéline, jossa "peukkusaan-
toja” hyodyntamalla nopeutetaan ja tehostetaan paatoksentekoprosessia ja
ongelmanratkaisua (Cherry 2018.) Heuristisessa arvioinnissa kaytettavyytta
arvioidaan erilaisia tarkistuslistoja ja sdantoja hyodyntaen, joista tunnetuin on

Jacob Nielsenin 10 heuristista saantoa’. Nielsenin heuristiset saannot ovat:

1. Jéarjestelméan tilan ndkyminen. Kayttajan tulee tietdd missa han on,
mihin han voi siirtya seuraavaksi ja missa tilassa jarjestelma on.

2. Palvelun vastaavuus kayttajien kontekstiin. Kayttaja nakee yhtey-
den omien tehtavien ja kayttoliittyman valilla. Navigointi, elementtien
jarjestys ja ryhmittely tukevat tata.

3. Kayttgjien kontrolli ja vapaus. Kayttajan on mahdollista peruuttaa te-
kemé&nsa toiminnot.

4. Jatkuvuus ja yhdenmukaisuus. Graafiset elementit ja termit toistuvat
samanlaisina joka puolella, esimerkiksi ikonin tarkoitus ei saa muuttua,
vaikka se olisikin erilaisessa paikassa.

5. Virheiden ennaltaehkaisy. On huomioitava, etteivat kayttajan taidot
valttdmatta riitd virheiden korjaamiseen. Sen takia onkin valtettava sel-
laisia ominaisuuksia, jotka saattavat johtaa virheisiin.

6. Tunnistaminen muistamisen sijaan. Kayttdjan on helpompi valita asi-
oita kayttoliittymasta, kuin toimia muistinsa perusteella. Turhaa kognitii-
vista kuormaa tulisi valttaa.

7. Tehokkuus ja kaytdn joustavuus. Kayttojarjestelméan tulee huomioida
kaikki kayttajaryhmaét, niin edistyneet kuin aloittelijatkin. Esimerkiksi
hyodyntamalla pikavalintoja navigaatio nopeutuu.

8. Esteettinen suunnittelu. Turhaa tietoa tulee valttaa, vain olennaiset
asiat ovat tarkeita.

9. Ongelmien nayttaminen, tunnistaminen, ymmartaminen ja korjaa-
minen. Virheilmoitusten tulee antaa riittavasti kayttajalle tietoa, jotta
kayttaja pystyy ratkaisemaan ongelman. Tieto pitaa antaa "kayttajan
kielelld” teknisia termeja valttaen.

10. Riittdvan selkeéd apua ja dokumentaatio. Ideaalitilanteessa kayttaja
ei tarvitse apua, mutta jos tarvitsee, avun tulee olla helposti |6ydetta-
vissa. (Wong 2018.)

Heuristinen arviointi toteutetaan tarkistamalla kayttoliittyma kayttaen esimer-
kiksi edelld mainittua Nielsenin luomaa listaa. Kayttoliittyma kaydaan lapi yksi
saanto kerrallaan, vahintaan kahdesti, minka jalkeen ongelmakohdat listataan

ylés mahdollisine korjausehdotuksineen. (Sinkkonen ym. 2009, 288.)
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Vaikka Jacob Nielsen loi heuristiset séannét vuonna 1995, ovat ne edelleen
toimivia ja kaytdssa. Saannot eivat huomioi uusinta teknologiaa ja esimerkiksi
mobiililaitteiden mukanaan tuomia haasteita, joten niitd kannattaisi kayttaa
enemminkin ohjenuorina, joiden tueksi voi luoda omia mm. tutkimuksiin perus-

tuvia kaytettavyyden nyrkkisaantoja. (Wong 2018.)

Asiantuntija-arviointi

Toisin kuin heuristinen arviointi, asiantuntija-arvioinnissa ei kayteta tarkistus-
listoja, vaan se perustuu asiantuntijan osaamiseen. Arvioinnin perustana toimii
asiantuntijan perusosaaminen ihmisen toimintaan liittyen ja kaytettavyystes-
tien ja analysoinnin kautta kertynyt kokemus siita, minkalaiset asiat usein tuot-
tavat haasteita kayttajille. Asiantuntijaksi ei vain ryhdyta, vaan opitaan tyon

myo6ta kokemuksen karttuessa. (Sinkkonen ym. 2009, 295.)

Kuten heuristisessa analyysissakin asiantuntija kay kayttoliittyméan asiaryhma
kerrallaan |&pi pohtien samalla, kuinka erilaiset kayttajat oppisivat sita kaytta-
maan. Asiaryhmia ovat esimerkiksi navigointi, termit ja symbolikielet, I6ydetta-
vyys, visuaalisuus ja toiminnallisuus sek& asioiden yleinen ymmarrettavyys.
Asiantuntija-arviointi on menetelmana tehokas. Suositeltavaa on kayttaa va-
hintaan kahta asiantuntijaa, jolloin virheitd voi kayttoliittymasta [oytya 30-120
kpl. Asiantuntijan kayttaminen on suositeltavaa jo suunnitteluvaihteessa, silla
kokenut asiantuntija tuntee parhaimmat kaytannét. (Sinkkonen ym. 2009,
296.)

Viiden sekunnin kaytettavyystesti

Edella kuvattujen menetelmien rinnalle on luotu useita ketterampia arviointime-
netelmia, joista yksi on viiden sekunnin kaytettavyystesti, jolla tutkitaan ensivai-
kutelmaa. Siina kayttajalle naytetdan kuvaa tutkittavasta sivustosta viiden se-
kunnin ajan, jonka jalkeen kayttaja kuvailee ndkeméansa. Viiden sekunnin tes-
tilla voidaan tutkia esimerkiksi verkkosivuston etusivua tai vaikka mobiilinéky-
maa. Testin avulla saadaan selville, mista kayttaja pitda ja mitka asiat nousevat

sivustolta ensimmaisena esille. (Sherwin 2018.)
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4 TOIMEKSIANTO

Tassé luvussa kerrotaan Oppi&ilo-verkkopalvelun kayttokokemuksen arvioin-
nista ja esitellaan tyon toimeksiantaja, SanomaPro.

SanomaPro on Suomen suurin oppimateriaalien kustantaja ja digitaalisten

opetusratkaisujen kehittaja. SanomaPro tuottaa seka painettuja etta digitaali-
sia oppimateriaaleja niin perusopetukseen kuin lukio- ja ammattiopetukseen-
kin. Lisaksi he tuottavat lapsille ja perheille Oppi&ilo-puuhatuotteita ja tarjoa-
vat TutorHousen kautta valmentavaa lisdopetusta koululaisille ja lukiolaisille.

(Sanomapro s.a.)

Oppi&ilo-verkkopalvelu

Oppi&ilo-tuotteiden tavoitteena on innostaa lapsia oppimaan uusia taitoja.
Tuotteet ovat peleja, puuhavihkoja ja kirjoja. Niiden avulla voi opetella luke-
maan, harjoitella matemaattisia taitoja ja opetella ongelmanratkaisu- seka
vuorovaikutustaitoja. Tuotteita voi kayttaa yksin ja ryhmassa. Tuotteet ottavat
huomioon lapsen ian ja kehitystason, ja jokaisesta tuotteesta kay ilmi, minka
ikaisille tuote on tarkoitettu ja mité taitoja tuotteen avulla voi oppia. (Oppi&ilo

s.a.)

Oppi&ilo-tuotteet ovat korkealaatuisia, sisallollisesti ja materiaalinsakin puo-
lesta. Ammattilaiset vastaavat helppokayttdisyydesté ja tuotteiden sopivuu-
desta eri kehitysasteille. Tarkeinté tuotteissa on se, etta lapsi viihtyy niiden pa-
rissa ja kokee oivaltamisen iloa. Oppi&ilo on osa Sanoma-konsernia.

(Oppi&ilo s.a.)

Verkkopalvelu sijaitsee osoitteessa www.oppijailo.fi. Paaasiallisena kohderyh-
mana ovat 0-12-vuotiaiden lasten vanhemmat. Toissijaisena kohderyhmana
ovat isovanhemmat, lasten kummit ja paivakodeissa seka kouluissa tyosken-
televat henkilot. Verkkopalvelu on toteutettu WordPress-julkaisujarjestelmalla,

ja verkkokauppa-alustana kaytetddn Magento 2:sta. (Holtta 2018.)

Verkkopalvelu sisdltaa verkkokaupan ja vinkkeja seka inspiraatiota vanhem-
mille ja kasvatuksen ammattilaisillekin liittyen lapsiin ja lapsen kehitykseen.
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Verkkopalvelusta l16ytyy myds ilmaisia leikki- ja askarteluohjeita seka verkko-

peleja lapsille, joissa seikkailevat Oppi&ilo-tuotteista tutut hahmot.

Oppi&ilo brandi

Toimeksiantajan paatavoite Oppi&ilo-sivustolle on brandin tunnettuuden kas-
vattaminen. Oppi&ilo-bréndia kuvaillaan luovaksi seikkailijaksi. (Oppi&ilo s.a.)

tarinankertoja

hauska

loyto-
retkeilija

keksi'lii

Kuva 8. Oppi&ilo brandi (Sanomapro.)

Kuvassa 7 nékyy brandia kuvaavat sanat, jotka ovat tarinankertoja, inspiroiva,

hauska, l6ytoretkeilija ja keksija. (Oppi&ilo s.a.)

4.1 Oppi&ilo-verkkopalvelun arviointimenetelmat

Arviointimenetelmana kaytettiin asiantuntija-arviointia ja viiden sekunnin kay-
tettavyystestid. Asiantuntija-arvioijina toimi kaksi it-alalla toimivaa henkilita,
joilla on ymmarrysta kaytettavyydesta ja kayttokokemuksesta. Asiantuntijat
antoivat vastauksensa anonyymisti. Viiden sekunnin kaytettavyystesti tehtiin

Oppi&ilo-verkkopalvelun kohderyhmaan kuuluville henkil6ille.
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Kaytettavyyskysely

Asiantuntijoille laadittiin nettikysely, jonka kysymykset ovat laadittu Jacob Niel-
senin 10 saannon pohjalta huomioiden toimeksiantajan tarpeet. Kyselyssa
keskityttiin sivuston kaytettavyyteen ja houkuttelevuuteen. Jacob Nielsenin
kymmenen saantda ja asiantuntija-arviointi on avattu laajemmin tyo kappa-

leessa 3.2.

Kyselyssa oli kahdeksan osa-aluetta, joista jokaiseen kuului tarkentavia ja yk-
sityiskohtaisia kysymyksia. Naiden lisaksi asiantuntijat antoivat vapaamuotoi-
sen palautteen jokaiseen osa-alueeseen liittyen. Osa-alueet olivat:

e sivuston yleisvaikutelma
navigaatio

etusivu

visuaalinen ilme

typografia ja termit

verkkokauppa

muut elementit

virheiden estdminen ja korjaaminen.

Kyselyssa keskityttiin mobiili- ja poytdkonenakymiin, silla tablet-tietokoneiden
kayttgjia on sivustolla huomattavasti vahemman. (Oppi&ilo-verkkosivuston
analytiikka). Kyselyssa kaytettiin 1-3 arviointiasteikkoa, jossa

e 1 = kriittinen virhe. Toiminnossa on kriittisi&a ongelmia, jotka vaativat va-
littdmasti korjaamista.

e 2 = kehitettavaa. Toimintoa tulisi kehittd& kaytettavyyden paranta-
miseksi.

e 3 = eiongelmia. Toiminto tayttda tavoitteensa, eika vaadi kehittdmista.

Verkkokauppaa kasittelevaan osioon on lisatty toimeksiantajan pyynnosta ky-
symys numero kolme, joka kasittelee verkkokaupan taitoihin perustuvaa tuote-

kategorisointia.

Viiden sekunnin kaytettavyystesti

Yhtena tyon nékdkulmana on ensivaikutelma. Ensivaikutelmaa tutkittiin kentta-

kokeella, jossa verkkosivuston etusivua naytettiin vilden sekunnin ajan sivus-

ton kohderyhmaan kuuluville henkilGille. Kohderyhmaan kuuluvat henkil6t ovat
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lasten vanhempia, isovanhempia ja kummeja. Taméan jalkeen henkiléa pyydet-
tiin kertomaan, millaisia mielikuvia etusivu heratti. Viiden sekunnin kaytetta-

vyystestista on kerrottu enemman tyon kappaleessa 3.3.

5 TULOKSET

Kappaleessa esitellaan ensimmaisena kaytettavyyskyselyn vastaukset ja seu-
raavan viiden sekunnin kaytettavyystestin vastaukset. Jonka jalkeen esitella&n
tulokset ja kehitysehdotukset.

5.1 Arvioinnin tulokset

Kaytettavyyskyselyn vastaukset

Tuloksissa on esitelty pylvasdiagrammit niistd kysymyksista, missa asiantunti-
jat kokivat eniten tarpeita kehittamiselle. Pylvaiden tulkitsemisen nopeutta-
miseksi ja selkeyttamiseksi pylvaiden varityksessa kaytetaan seuraavaa logiik-
kaa:

- Vihred pylvas: vastausten keskiarvo on 3.
- Keltainen pylvas: vastausten keskiarvo 2-2,9.
- Punainen pylvas: vastausten keskiarvo alle 2.

Taulukoissa punainen viiva kertoo vastausten keskiarvon. Kaytettavyyskysely

l6ytyy kokonaisuudessaan liitteesta 1.

Sivuston yleisvaikutelma

Sivuston yleisvaikutelmaa koskevassa osa-alueessa kysyttiin, onko sivusto

yhtenevainen, erottuvatko linkit sivustolla ja ovatko sivurakenteet selkeita.
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Keskiarvo
1. Sivuston yhtenevaisyys 25
2. Linkkien erottuminen sivustolla 3.0
3. Sivurakenteiden selkeys 25
1 2 3

— Keskiarvo 2,7

Kuva 9. Sivuston yleisvaikutelma

Toinen asiantuntijoista koki, etta sivuston yhtenevaisyydessa sivurakenteiden
selkeydessa on kehitettavaa. Kuten asiantuntijoiden kommenteista kay ilmi, si-

vuston tavoite jai epaselvaksi.

"Sivulle ensi kertaa tultaessa ei ole taysin selvaa ollaanko
myymassa tuotetta/palvelua tai onko kyseessa neuvontasivusto
tai yhteiso. Etusivun ylabanneri jad ylimman/ensimmaisen kuvan
varjoon vaikka olisi ehka parempi kohdistaa huomio tuotteeseen
Oppi ja llo”

“Tuotteita ja suosituksia vahan kerrallaan esillg, tyolasta selata”.

Navigaatio

Navigaatiota kasittelevassa osa-alueessa kysyttiin, onko linkkien maara navi-
gaatiossa luonteva, onko linkkien jarjestys johdonmukainen ja ovatko navigaa-

tiossa kaytetyt termit kuvaavia.

Keskiarvo
1. Linkkien maara navigaatiossa luonteva 25
2. Linkkien jarjestys johdonmukainen 3,0
3. Navigaaliossa kaytetyt termien
- ’ 3,0

Kuvaavuus
A
W

— Keskiarvo 2.8

Kuva 10. Navigaatio
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Toinen asiantuntijoista koki, etta linkkien maarassa on kehitettdvaa. Molem-
mat asiantuntijoista kokivat, etté linkkien maara navigaatiossa on johdonmu-

kainen ja kaytetyt termit ovat kuvaavia.

Etusivu

Etusivua kasittelevassa osa-alueessa kysyttiin, etta kayko kayttajalle heti ilmi,

minka yrityksen sivustolla han on, kayko sivuston kohderyhma seka tavoite

ilmi nopeasti.
Keskiarvo
1. Kayitajalle kay heti ilmi minka yrityksen 25
sivustolla hén on *
2. Bivuston kohderyhma kay ilmi nopeasti 3.0
3. Sivuston tavoite kay ilmi nopeasti _ 1,5
0 1 2 3

— Keskiarvo 2,3

Kuva 11. Etusivu

Kun kysyttiin, kdyko sivuston tavoite ilmi nopeasti, koki toinen asiantuntijoista
tassa kohdassa olevan kriittinen virhe. Toinen asiantuntijoista koki samassa
kohdassa olevan kehittamista. Toinen asiantuntijoista koki myds kehitettavaa

siind, etta kayttajalle ei kay heti ilmi mink& yrityksen sivustolla on.

"sivulle tultaessa ainakin mobiilissa ensimmainen kuva on liian
hallitseva”.

"Selkedmmin edotella milloin myydééan ja mitké on vinkkeja?”

Molemmat asiantuntijoista kokivat, etta sivuston kohderyhma kay ilmi nope-

asti.
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Visuaalinen ilme: tyylit, varit, muodot

Visuaalista ilmettd koskevassa osa-alueessa kysyttiin sivuston esteettisesta
miellyttavyydesta, peruselementtien tunnistettavuudesta, kiintopisteen I6ytymi-
sestd, visuaalisuuden ja brandin yhteensopivuudesta seka tyylin ja brandin yh-

tenevaisyydesta seka varivalikoiman sopivuudesta seka tummuuskontrastien

riittdvyydesta.
Keskiarvo
1. Sivun esteettinen miellyttavyys 2,0
2. Peruselementtien, kuten linkkien,
bannereiden ja painikkeiden 25
unnistettavuus
3. Sivulta 10ytyy selkea kiintopiste, johon 2.0
katse kohdistuu !
4_Visuaalisuuden ja bréandin 30
yhieensopivuus !
5. Varivalikoiman sopivuus sivustolle 25
6. Tummuuskonstrastien riittavyys 2,5
7. Tyylin ja brandin yhienevaisyys 3,0

0 1 2 3

— Keskiarvo 2,5

Kuva 12. Visuaalinen ilme

Molemmat asiantuntijoista kokivat, etta sivun esteettisessa miellyttavyydessa
ja kiintopisteen loytymisessa on kehitettdvaa. Toinen asiantuntijoista koki vari-

valikoiman sopivuudessa ja tummuuskontrastien riittdvyydessa kehitettavaa.

“Jonkin verran littea design. Kerrostuneisuus voisi luoda lisaa kiin-
nostavuutta. Varipaletti sekavahko, olisi hyva tehda varisuunni-
telma”.

"Vahan tylsa nykyisellaan”.
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Molemmat asiantuntijoista kokivat, etta visuaalisuus ja brandi ovat yhteensopi-

via ja tyyli ja brandi ovat yhtenevia keskenaan.

Typografia ja termit

Typografia ja termit -osa-alueessa kysyttiin tekstin luettavuudesta, kirjaintyypin
sopivuudesta brandin kanssa, otsikkofontin ja leipatekstin fonttien riittavasta
eroavuudesta ja termien ymmarrettavyydesta. Toinen asiantuntijoista koki,
ettei otsikkofonttien ja leipatekstin fonteissa ole riittdvaa erovaisuutta ja, etta
termistoa tulisi kehittdd. Molemmat asiantuntijat kokivat tekstin luettavaksi ja
kirjaintyypin sopivaksi brandin kanssa.

Verkkokauppa
Verkkokauppaa koskevassa osa-alueessa selvitettiin verkkokaupan rakenteen

ja tuotekategorisoinnin selkeytta, helppokayttdisyytta, verkkokaupan navigaa-

tiorakenteiden toimivuutta ja verkkokaupan I6ydettavyytta.

Keskiarvo

1. Rakenteen selkeys 3,0

2. Helppokayttbisyys 2,5
3. Tuotekategoriciden selkeysKategoriat
ovat:- Puhun, luen ja kirjoitan- Lasken ja

paattelen- Tutkin ja havainnoin- Tunnen ja 3,0
vuorovaikutan- Leikin ja ilmaisen
luovuuttan

4. Verkkokaupan navigaatiorakenteiden 30

foimivuus !
5. Verklkokaupan loydettavyys sivustolla 2,0

— Keskiarvo 2,7
Kuva 13. Verkkokauppa
Molemmat asiantuntijat kokivat, etta verkkokaupan I6ydettavyytta sivustolla tu-

lisi parantaa ja toinen asiantuntijoista koki, etta helppokayttoisyytta tulisi kehit-
taa.
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“Verkkokauppa ei erotu. Jos se ei ole sivuston paatoiminto niin ei
ole sitten haitaksikaan.”

Molemmat asiantuntijoista kokivat rakenteen, tuotekategorisoinnin selkeyden

ja navigaatiorakenteen toimivuuden toimiviksi.

Muut elementit

Sivuston muita elementtia koskevassa osa-alueessa selvitettiin, kuinka hel-
posti I6ydettavissa hakutoiminto on, ovatko hakutulokset jarkevia asiakkaan
kannalta ja ovatko sivustolla kaytetyt ikonit selkeitd. Molemmat asiantuntijat
kokivat, etta sivustolla kaytetyt muut elementit tayttivat tavoitteensa, eika nii

den toiminta vaadi kehittamista.

Virheiden estdminen ja korjaaminen

Virheiden estamista ja korjaamista koskevassa kyselyssa kysyttiin kayttajan
opastamisesta ja auttamisesta virhetilanteissa, ja siita antaako jarjestelma
kayttgjalle mahdollisuuden korjata virheitd. Molemmat asiantuntijat kokivat,

ettei verkkopalvelun virheiden estémisessa ja korjaamisessa ollut ongelmia.

Viiden sekunnin kaytettavyystestin tulokset

Viiden sekunnin kaytettavyystestissa ilmeni, etta sivuston tavoite jai epasel-
vaksi. Vastaajat kokivat visuaalisen ilmeen raikkaaksi ja selkedksi. Seuraa-

vaksi esitelladn vastaukset.

"Sininen véri jai mieleen. Olikohan kyseessé tietosivu, vai oliko se
kauppa? Pohja naytti tutulta. Liittyikd Oppi&ilo-brandiin. Olisin ha-
lunnut ndhda liséa.”

“Sairaalamainen tunnelma. Tuli mieleen sote. Mielikuva saattoi
johtua sinivalkoisesta varimaailmasta.”

"Valoisa, selked. Neutraali vdrimaailma.”
"Lapsiperheen eldma&én liittyvéa. lloiset kuvat.”

"Raikas ja selke&. Aika paljon asiaa, jai véhdn epéselvéksi mité
sivustolla on. Huomio kiinnittyi ensimmaéiseen kuvaan.”
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*Akkiseltdén tuli olo, ettd onko sivut vield kesken. Selkeét olivat,
mutta ehka vahan liian yksinkertaiset. Ehka vahan enempi iloisia
véareja.”

"Oppi&ilolla on mahtavia tuotteita, mutta ensimmaisen fiiliksen pe-
rusteella se ei vality. Tuli mieleen MML:n (Mannerheimin lasten-
suojeluliitto) sivut.”

"Muistan vain pitkdtukkaisen naisen. Eka juttu vaikutti mielenkiin-
toiselta ja teki mieli klikata sita.”

Seuraavaksi esitelladn kehitysehdotukset.

5.2 Kehitysehdotukset

Oppi&ilo-verkkopalvelun kaytettavyyskyselyn ja viiden sekunnin kaytettavyys-
testin pohjalta laadittiin uusi visuaalinen kayttoliittyma mobiili- ja péytako-
nenaytoille. Kuvissa 14 ja 15 on ruutukaappaukset siitd, milta sivusto nayttaa

talla hetkella.

Lahtdtilanne ja kehityskohdat

= Oppi&ilo =

=
=
i
©
a
- |

MINA OSAAN

“En keksinyt
mita tehda
vauvan kanssa”
- Julia sai apua
loruttelusta

Esikoisen synnyttya Julia Thurén ei
keksinyt, miten seurustella vauvan
kanssa. Myos lapsen motoristen

taitnien kehittuminen hunlestutti

Kuva 14. Ruutukaappaus Oppi&ilo-verkkopalvelun mobiilindkyméasta (Oppi&ilo).
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Tilsautiskirle  Koulutje paivikodt  [alleenmyyjile Ot yheeyna

Oppi&ilo Tuotteet ja verkkokauppa Vinkit ja inspiraatio Tietoa meista Q % Verkkopeit E’

MINA OSAAN

Puhelimen katselun sijaan opettelemme
..... ta yhdessa”

SAAN

“En keksinyt mita tehda vauvan kanssa” - Julia
sai apua loruttelusta

Nyt tutkimaan! Tutkimisen taidot

wal
m auttavat lasta hahmottamaan maailmaa

Kuva 15. Ruutukaappaus Oppi&ilo-verkkopalvelun pdytdkonendkymasta (Oppi&ilo).

Sivuston kaytettavyyskyselyn pohjalta kavi ilmi, ettd molemmat asiantuntijoista
kokivat kehitettavaa seuraavissa asioissa:

- verkkokaupan loydettavyydessa
- sivustolla olevan kiintopisteen tulisi olla selkeampi
- sivuston esteettistd miellyttdvyydessa

Asiantuntijoista toinen koki kehitettdvaa seuraavissa asioissa:

- sivuston tavoite

- kenen sivustolla kayttaja on

- verkkokaupan helppokayttoisyys
- termien ymmarrettavyys

- peruselementtien tunnistettavuus
- sivurakenteiden selkeys

- linkkien maarassa navigaatiossa
- sivuston yhtenevaisyys

- varivalikoiman sopivuus

- tummuuskonstrastien riittavyys

- otsikkofonttien ja leipatekstin riittava eroavaisuus.

Viiden sekunnin kaytettavyystestin perusteella kavi ilmi, etta vastaajista osa ei
ollut varma sivuston tavoitteesta. Osa vastaajista mielsi sivuston terveyden-
huoltoon liittyvaksi, johtuen sivuston sinivalkoisesta varimaailmasta. Sivuston
varimaailma koettiin myos neutraaliksi. Sivuston kuvista pidettiin ja niiden pe-
rusteella pystyi paattelemaan, etté sivusto liittyy lapsiin. Vastaajat kokivat si-

vuston rakenteen selkeaksi.
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Kehitysehdotukset

Asiantuntija-arvioinnin ja viiden sekunnin kaytettavyystestin tulosten pohjalta
toteutettiin ehdotelma uudesta visuaalisesta kayttoliittymasta mobiili- ja poyta-

konenakymille.

Oppi&ilo

Hissun kissun -puuhakortit 3-4 v

Puuhakortit

16,50 €

Inspiraatio

Oppi&ilo Verkkokauppa Inspiraatio & vinkit

valloittavat
uutuudet

Tiedeseikkailut, ensikirjat
ja monta muuta.
Tutustu ja ihastu!

Verkkokauppaan >

Minun kirjani -albumikirja Mind oivallan -kortit 1,53 v Arvaa mits ajattelen -perhepeli Ensimmiset pelini 3.5 v
7.9av

Kuva 17. Ehdotus uudesta kayttoliittymasta. Poytdkonenakyma
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Arvioinneissa ilmeni, etta sivuston tavoite jai epaselvaksi. Kayttokokemuksen
ja kaytettavyyden ja parantamiseksi yritys voisi valita yhden ydinasian ja koh-
deryhman, johon erityisesti etusivulla keskitytaan, esimerkiksi Oppi&ilo-tuottei-

den markkinointi kuluttuja-asiakkaille.

Tuloksissa ilmeni myds, etta verkkokaupan loydettavyytta tulisi kehittda. Kuten
kuvissa 16 ja 17 nakyy, etusivulle voisi tuoda yldosaan bannerin, jossa esitel-
l&&n esimerkiksi uusimmat tuotteet. Bannerissa on "Verkkokauppaan” -pai-
nike, jotta kayttajalle kay ilmi, etta sivustolla on verkkokauppa. Kun verkko-
kauppa tuodaan selkeammin esille, selkeytyy samalla sivuston tavoite. Aiem-
min etusivulla ensimmaisena olleet Vinkit ja inspiraatio-osiot siirretaan sivus-

tolla alemmaksi.

Selkeamman kiintopisteen aikaansaamiseksi levea asettelu ja vahvempi va-
rien sek& kultaisen leikkauksen noudattaminen asettelussa edesauttaa kiinto-

pisteen syntymista.

Voimakas sinivihre& varimaailma ilmentaa paremmin brandia. Aiempaa tum-
mempi tausta ja siiné oleva valkoinen fontti helpottavat tekstin lukemista. Muo-
dissa olevat tyylikeinot, kuten varjostukset ja pydreat muodot antavat sivus-

tosta modernin vaikutelman.

Kayttoliittyméassa on selkeytetty navigaatiota ja poistettu kaikki linkit, jotka ei-
vat ole tarkoitettu kuluttajille. Muut linkit, kuten ”Jalleenmyyjijille” voidaan tuoda
esille muualla, esimerkiksi sivuston alalaidassa. N&in navigaatio pysyy yksin-
kertaisena ja kayttajalle kay nopeammin ilmi se, kenelle sivusto on tarkoitettu.
Arvioinneissa ilmeni, ettei kayttajille kaynyt nopeasti ilmi se, kenen sivustolla
on. Taman takia poytatietokonenédkymassa logon kokoa on kasvatettu sen na-
kyvyyden lisddmiseksi. Sivuston ylatunnistetta (eng. Header) on kavennettu,

jotta sivuston muu sisaltd saa enemman tilaa.

Jatkokehitysehdotukset

Jatkokehitysehdotuksena on kehittdd verkkokaupan helppokayttoisyytta. Toi-
meksiantajalla on kaytdssa Google Analytics, jonka avulla on helppo saada
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tietoa siitd, missa ja miten kayttajat sivustolla kayttaytyvat. Sivustolla esteet-
tistd miellyttavyytta voisi kehittaa tuomalla rohkeammin esille Oppi&ilo-bran-
din, esimerkiksi kayttamalla puuhatuotteista tuttuja hahmoja.

Toimeksiantaja koki hyvana sen, etté sivuston tavoitetta oli selkeytetty niin,
ettd etusivu on tarkoitettu padasiassa kuluttaja-asiakkaille. Aiemmin sivustolla
oli ollut p&&roolissa tuotteet, mutta toimeksiantaja oli kokenut, ettei tuotteiden
pedagoginen arvo kaynyt tuolloin riittdvan hyvin ilmi. Taméan takia paaroolissa
on talla hetkella tarvelahtdinen lahestymistapa. Toimeksiantaja jai kuitenkin
pohtimaan pitéisiko verkkokauppa ja sen tuotteet nostaa jalleen paarooliin.
Toimeksiantaja koki, etté tydsta ja sen tuloksista on varmasti hyotya Oppi&ilo-

verkkopalvelun kehittamisessa.
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6 POHDINTA

Koin opinnaytetyon tekemisen suurimmaksi osin hyvin mielekkaaksi ja tyo
eteni varsin mallikkaasti heti sen jalkeen, kun tyoén ndkdkulma ja rajaukset sel-
kenivat. Tein itselleni opinnaytetyota aloittaessani aikataulun, jota seuraamalla

sain tyota edistettya etenkin hyvin alkuvaiheessa.

Kayttokokemusta voi tarkastella monesta eri ndkokulmasta, joten aluksi piti
perehtya aiheeseen tarkemmin, ennen kuin pystyin rajaamaan aiheen tarkem-
min. Heti alussa kavi ilmi, etta kayttokokemuksesta l6ytyi paljon erityisesti
englanninkielistd lahdemateriaalia, joka helpotti tydn empiirisen osuuden ty6s-
tamista. Opinnaytetyota tehdessa huomasin, etta osa teoriasta on jo kaksi-
kymmenta vuotta "vanhaa”. Vaikka paapiirteet pysyvat samoina, oli tiedostet-
tava, ettei teorioissa ole huomioitu esimerkiksi mobiililaitteiden asettamia
haasteita. Teoriaosuudessa olisin ehka voinut perehtya yksityiskohtaisemmin

kayttoliittyman rakennesuunnitteluun.

Kayttokokemusta voi arvioida monella eri tapaa. Koin valitsemani menetelmat
— asiantuntija-arvioinnin ja viiden sekunnin kaytettavyystestin tyon tavoitteisiin
nahden sopiviksi menetelmiksi, mutta olisi voinut olla mielenkiintoista selvittaa
verkkopalvelun kayttbkokemusta jollain muulla menetelmalla, esim. testilabo-

ratoriossa toteutetulla menetelmalla. Menetelmien valintaan vaikutti omat kiin-
nostuksen kohteet, silla koin, ettd saan ty6std enemman irti, jos perehdyn asi-

antuntija-arviointiin.

Koin hyvana asiana sen, etten juurikaan tiennyt brandistd aiemmin, enka ollut
koskaan kaynyt Oppi&ilo-verkkosivustolla. En myodskaan selvittanyt miten si-
vustoa on kehitetty aiemmin, silla nain pystyn keskittyma&éan vain nykytilantee-

seen ja arvioinnin kautta saatuihin tuloksiin.

Opinnaytetytta tehdessa herasi kiinnostus tyoskennella kayttbkokemuksen
parissa, silla koin opinnaytetyon vievan mukanaan. Kayttokokemus alueena
on hyvin laaja, vaikka perehdyinkin aiheeseen laajalti, koen, ettd minulla on

edelleen paljon opittavaa aiheesta.
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Oppi&ilo verkkopalvelun kaytettavyyskysely
Vastaajien kokonaisméaara: 2

1. Tyokokemus IT-alalta

Vastaajien maara: 2
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2. Koulutus

Vastaajien maara: 2

Vastaukset

Tradenomi

Amk
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3. Sivuston yleisvaikutelma

Vastaajien maara:

kKeskiarvo
1. Sivuston yhtenevaisyys 2,9
2. Linkkien eroftuminen sivustolla 3.0
3. Svurakenteigden selkeys 2.5
0 2 3
— Keskiarve 2,7
1. Kriitti- | 2. Kehi- | 3. Ei on- Yh- Kes- Medi-

nen virhe | tettavaa | gelmia | teensd | kiarvo aani

1. Sivuston yhte- 0 1 1 2 2,5 2,5
nevaisyys 0% 50% 50%
2. Linkkien erot- 0 0 2 2 3 3
tuminen sivus-
wolla 0% 0% 100%
3. Sivurakentei- 0 1 1 2 2,5 2,5
den selkeys 0% 50% 50%
Yhteensa 0 2 4 6 2,67 3

4. Kehitysideat tai kommentit yleisvaikutelmaan liittyen (ei pakollinen)

Vastaajien maara: 2

Vastaukset
Sivulle ensi kertaa tultaessa ei ole taysin selvaa ollaanko myymassa tuotetta/palve-
lua tai onko kyseessa neuvontasivusto tai yhteiso. Etusivun yléabanneri jaa ylim-
man/ensimmaisen kuvan varjoon vaikka olisi ehka parempi kohdistaa huomio tuot-

teeseen Oppija llo

Tuotteita ja suosituksia vahan kerrallaan esilla, tydlasta selata




5. Navigaatio

Vastaajien maara:
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Keskiarvo
1. Linkkien maara navigaatiossa 25
uonteva
“uvaavuus
0 1 2 3
— Keskiarvo 2,8
1. Kriitti- | 2. Kehi- ) )
3. Eion- Yh- Kes- Medi-
nen tetta- ) . .
_ gelmia | teensd | kiarvo | aani
virhe vaa
1. Linkkien maara 0 1 1 2 2,5 2,5
navigaatiossa luon-
0% 50% 50%
teva
2. Linkkien jarjestys 0 0 2 2 3 3
johdonmukainen 0% 0% 100%
3. Navigaatiossa 0 0 2 2 3 3
kaytetyt termien ku-
0% 0% 100%
vaavuus
Yhteensa 0 1 5 6 2,83 3

6. Kehitysideat tai kommentit navigaatioon liittyen (ei pakollinen)

Vastaajien maara: 1

Vastaukset

Sama kuin edellinen vastaus




Liite 4/11

7. Etusivu

Vastaajien maara: 2

Keskiarvo
1. Kaytigjalle kay heti ilmi minka 95
yrityksen sivustolla han on
2. Sivuston kohderyhma kay ilm %0
nopeast
3. Sivuston tavoite kay ilm _ 5
0 1 2 3
— Keskiarvo 2,3
1. Kriitti- | 2. Ke- 3. Ei .
_ Yh- Kes- | Medi-
nen hitettd- | ongel- ) )
. . teensa kiarvo aanl
virhe vaa mia
1. Kayttajalle kay heti 0 1 1 2 2,5 2,5
ilmi minka yrityksen
_ . 0% 50% 50%
sivustolla han on
2. Sivuston kohde- 0 0 2 2 3 3
ryhma kay ilmi nope-
) 0% 0% 100%
asti
3. Sivuston tavoite 1 1 0 2 1,5 1,5
kay ilmi nopeasti 50% 50% 0%
Yhteensa 1 2 3 6 2,33 2,5

8. Kehitysideat tai kommentit etusivuun liittyen (ei pakollinen)

Vastaajien maara: 2

liian hallitseva

Vastaukset

Tulikin jo aiemmin mutta sivulle tultaessa ainakin mobiilissa ensimmainen kuva on

Selkedmmin edotella milloin myyd&an ja mitka on vinkkeja?




9. Visuaalinen ilme: tyyli, varit, muodot

Vastaajien maara: 2

1. Sivun estesttinen miellyttavyys

2. Peruselementtien, kuten

linkkien, bannereiden ja

painikkeiden tunnistettavuus
3. Sivulta |ytyy selkea kiintopiste,

jehon katse kohdistuu

4. Visuaalisuuden ja brandin

yhteensopivuus

5. Varivalikoiman sopivuus

6. Tummuuskonstrastien riittavyys

7. Tyylin ja brandin yhtenevaisyys

[

=
-k
P
]

— Keskiarvo 2,5
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Keskiarvo
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2,0

3,0
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2,5
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1. Kriit- | 2. Ke- 3. Ei Me-
_ . Yh- Kes- _
tinen | hitetta- | ongel- _ di-
_ _ teenséa | kiarvo _
virhe vaa mia aani
1. Sivun esteettinen 0 2 0 2 2 2
miellyttavyys 0% 100% 0%
2. Peruselementtien, ku- 0 1 1 2 2,5 2,5
ten linkkien, bannerei-
den ja painikkeiden tun- 0% 50% 50%
nistettavuus
3. Sivulta l6ytyy selkea 0 2 0 2 2 2

kiintopiste, johon katse
0% 100% 0%

kohdistuu
4. Visuaalisuuden ja 0 0 2 2 3 3
brandin yhteensopivuus 0% 0% 100%
5. Varivalikoiman sopi- 0 1 1 2 2,5 2,5
vuus sivustolle 0% 50% 50%
6. Tummuuskonstrastien 0 1 1 2 2,5 2,5
riittavyys 0% 50% 50%
7. Tyylin ja brandin yhte- 0 0 2 2 3 3
nevaisyys 0% 0% 100%
Yhteensa 0 7 7 14 2,5 2,5

10. Kehitysideat tai kommentit sivuston visuaaliseen ilmeeseen ja varei-
hin liittyen (ei pakollinen)

Vastaajien maara: 2

Vastaukset

Jonkin verran littea design. Kerrostuneisuus voisi luoda lisaa kiinnostavuutta. Vari-

paletti sekavahko, olisi hyva tehda varisuunnitelma

Vahan tylsa nykyisellaan
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11. Typografia ja termit

Vastaajien maara:

kKeskiarvo
1. Tekstin luettavuus 3.0
2. Kirjaintyypin sopivuus brandin 50
kanssa
3. Otsikkofonttien ja leipatekstien 55
fonttien nittava eroavaisuus
4. Termien ymmarrettavyys 25
0 2 3
— Keskiarvo 2.8
1. Kriit- | 2. Ke- | 3.Ei _
. . Yh- Kes- | Medi-
tinen hitetta- | ongel- ) )
_ , teensa | kiarvo | aani
virhe vaa mia
_ 0 0 2 2 3 3
1. Tekstin luettavuus
0% 0% 100%
2. Kirjaintyypin sopi- 0 0 2 2 3 3
vuus brandin kanssa 0% 0% 100%
3. Otsikkofonttien ja 0 1 1 2 2,5 2,5
leipatekstien fonttien
L _ 0% 50% 50%
riittava eroavaisuus
4. Termien ymmarret- 0 1 1 2 2,5 2,5
tavyys 0% 50% 50%
Yhteensa 0 2 6 8 2,75 3

12. Kehitysideat tai kommentit typografiaan ja termeihin liittyen (ei pa-

kollinen)

Vastaajien maara: 0

Vastaukset
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13. Verkkokauppa

Vastaajien maara:

Keskiarvo
3. Tuotekategoriciden
selkeyskategoriat ovat:- Puhun,
luen ja kifjoitan- Lasken ja
ARAFARE AR AR e '
5. Werkkokaupan loydettavyys 50
Tunnen ja uuumﬁ'aullljcﬁlglﬁa-

=
—
[2
[ F+]

— HKeskiarvo 2,7
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1. 3. Ei
- 2. Ke- Me-
Kriit- _ on- Yh- Kes- _
_ hitet- _ di-
tinen gel- | teensa | kiarvo _
) tavaa ) aani
virhe mia
0 0 2 2 3 3
1. Rakenteen selkeys
0% 0% 100%
> Helobok _ 0 1 1 2 2,5 2,5
. Helppokayttoisyys
PRoKat 0% 50% 50%
3. Tuotekategorioiden 0 0 2 2 3 3
selkeysKategoriat ovat:-
Puhun, luen ja kirjoi-
tan- Lasken ja paatte-
len- Tutkin ja havain- 0% 0% 100%
noin- Tunnen ja vuoro-
vaikutan- Leikin ja ilmai-
sen luovuuttani
4. Verkkokaupan navi- 0 0 2 2 3 3
gaatiorakenteiden toimi-
0% 0% 100%
vuus
5. Verkkokaupan loydet- 0 2 0 2 2 2
tavyys sivustolla 0% 100% 0%
Yhteensa 0 3 7 10 2,7 3

14. Kehitysideat tai kommentit verkkokauppaan liittyen (ei pakollinen)

Vastaajien maara: 1

kaan

Vastaukset

Verkkokauppa ei erotu. Jos se ei ole sivuston paatoiminto niin ei ole sitten haitaksi-




15. Muut elementit

Vastaajien maara:
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Keskiarvo
1. Haku-toiminnon helppo 30
loydettavyys
2. Hakutulosten jarkevyys 30
asiakkaan kannalta I
3. lkonien selkeys 3.0
1 2 3
— Keskiarvo 3,0
1. Kriit- | 2. Ke- 3. Ei _
_ _ Yh- Kes- | Medi-
tinen hitet- | ongel- . _
] ) teensa | kiarvo aani
virhe tavaa mia
1. Haku-toimin- 0 0 2 2 3
non helppo I6y-
Ppo oy 0% 0% 100%
dettavyys
2. Hakutulosten 0 0 2 2 3
jarkevyys asiak-
0% 0% 100%
kaan kannalta
3. Ikonien sel- 0 0 2 2 3
keys 0% 0% 100%
Yhteensa 0 0 6 6 3




Liite 11/11

16. Kehitysideat tai kommentit muihin sivuston elementteihin liittyen (ei

pakollinen)

Vastaajien maara: 0
Vastaukset

17. Virheiden estdminen ja korjaaminen

Vastaajien maara: 2

Keskiarvo
1. Kayttajan opastaminen ja 50
virhetilanteissa auttaminen
2. Jarjestelma antaa kayttgjalle
mahdollisuuden korjata virheet, 4.0
esim. peruuttaa toiminnon. 1 2 3
— Keskiarvo 3,0
1. Kriit- | 2. Ke- 3. Ei Me-
_ _ Yh- Kes- _
tinen hitet- | ongel- . _ di-
_ o i teensa | kiarvo _
virhe tavaa mia aani
1. Kayttajan opastaminen 0 0 2 2 3 3
ja virhetilanteissa autta-
_ 0% 0% 100%
minen
2. Jarjestelma antaa kayt- 0 0 2 2 3 3
tgjalle mahdollisuuden
korjata virheet, esim. pe- 0% 0% 100%
ruuttaa toiminnon.
Yhteensa 0 0 4 4 3 3

18. Kehitysideat tai kommentit virheiden estamiseen ja korjaamiseen liit-

tyen (ei pakollinen)

Vastaajien maara: 0

Vastaukset




