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Tämän opinnäytetyön aiheena oli tutkia kolmen pohjoismaalaisen ja kolmen 
yhdysvaltalaisen kodinkoneita ja viihde-elektroniikkaa myyvän sivuston verk-
kokauppoja ja verrata niitä keskenään. Pohjoismaalaiset verkkokaupat olivat 
Gigantti, Power, sekä Verkkokauppa.com. Yhdysvaltalaiset verkkokaupat oli-
vat puolestaan Best Buy, Newegg, sekä Target. Tutkimuksen tavoitteena oli 
teorian kokoaminen näiden verkkokauppojen sisällöstä, käytettävyydestä ja 
verrata verkkokauppoja keskenään. 
 
Teoriaosuudessa käsiteltiin markkinointiviestintää ja sen tärkeimpiä osa-alu-
eita verkkokauppojen kannalta. Lisäksi käsiteltiin verkkokauppoja yleisesti ja 
niiden tärkeimpiä ominaispiirteitä. Teoriaosuus sisälsi tietoa markkinointivies-
tinnän suunnittelusta, tavoitteista, sekä verkkokauppojen asettelusta, käytettä-
vyydestä ja ulkoisista ominaisuuksista. Teoriaosuuden pohjana käytettiin ai-
heeseen liittyvää kirjallisuutta, sekä muita lähteitä internetistä, kuten blogeja ja 
oppaita. 
 
Tutkimusaineisto hankittiin analysoimalla, havainnoimalla ja tutkimalla valittuja 
verkkokauppoja. Havainnointi keskittyi verkkokauppojen sisältöön, ulkonä-
köön, kuviin, typografiaan sekä käytettävyyteen. 
 
Tutkimuksessa selvisi, että kaikkien analysoitavien verkkokauppojen rakenne 
oli hyvin samankaltainen, kuin muillakin. Suurimmat erot syntyivät esimerkiksi 
kuvien hyödyntämisellä, niiden määrällä värien käytöllä, sekä tekstisisällöllä. 
Maiden välisiä eroja olivat esimerkiksi yhdysvaltalaisten yritysten kuvien 
käyttö. Yhdysvaltalaiset käyttivät sivuillaan huomattavasti enemmän kuvia, 
kuin pohjoismaalaiset. Pohjoismaalaisilla verkkokaupoilla oli puolestaan 
enemmän oheissisältöä, kuten artikkeleita ja tuotearvosteluja, kuin yhdysval-
talaisilla. Myös chat-tuki oli pohjoismaalaisilla helpommin saatavilla. 
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Purpose of this thesis was to analyze three Nordic and three American house-
hold appliance online stores.  Nordic online stores were Gigantti, Power and 
Verkkokauppa.com. American that were analyzed were Best Buy, Newegg 
and Target. The aim of thesis was to gather theory about content of these 
online stores, usability and compare those online stores between each other. 
 
In the theory-part of the thesis dealt with marketing communications and its 
most important parts. In the theory part also dealt with online stores commonly 
and the most important parts of the online stores. The theory part also con-
tained information about designing marketing communications, its targets, 
online stores layouts, using pictures and colors in online store and typography 
and online store’s usability. 
 
The material of thesis was gathered from analyzing and investigating chosen 
online stores. Analyzing was focused on the content of online stores such as 
layout, pictures, typography, and usability. 
 
The study showed that all the analyzed online stores were using similar layout 
between each other. Biggest differences were how the online stores used pic-
tures and colors in their sites and how they used other content in their sites. 
Differences between the continents appeared mostly how American online 
stores used more pictures than the Nordics. Nordic online stores used more 
customer feedback in their products. Nordic stores also had easier access to 
chat for customer service than American sites. 
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1 JOHDANTO 

Monet ihmiset nykypäivänä, tekevät suurimman osan viihde-elektroniikan, 

sekä kodinkoneiden ostoksista verkkokaupassa. Verkkokauppaa ja -sivuja pi-

detäänkin yhtenä tärkeimmistä markkinointiviestinnän välineistä ja kanavista. 

Verkkokaupassa vierailu antaa ensimmäisellä vilkaisulla jonkin kuvan koko yri-

tyksestä. Käyttöliittymältään tai ulkoasultaan huono verkkokauppa kääntää ku-

luttajan helposti toisen yrityksen asiakkaaksi. 

 

Tässä opinnäytetyössä analysoidaan kodinkoneiden ja viihde-elektroniikan 

myyntiin keskittyvien yritysten verkkokauppoja, analysoiden niiden ulkoasua, 

käytettävyyttä ja verrataan Suomessa toimivien eurooppalaisten yritysten 

verkkokauppojen eroja amerikkalaisiin, maailmanlaajuisesti toimiviin saman 

alan verkkokauppoihin. Nykypäivänä olemme kaukana siitä ajasta, kun os-

taakseen uuden puhelimen piti marssia lähimpään myymälään tarkastele-

maan valikoimaa ja miettimään ostopäätöstä. Yhdellä hakukoneen haulla löy-

tyy valtaisa määrä eri vaihtoehtoja, arviointeja tuotteista ja useampia eri yrityk-

siä, jotka voivat täyttää tarpeen. Verkkosivuilla ja niiden toimivuudella onkin 

suuri merkitys kuluttajalle valintaa tehdessä. Verkkokaupan on oltavat sujuva, 

helppokäyttöinen ja sieltä on löydyttävä tarpeeksi tietoa niin tuotteesta, toimi-

tusehdoista, sekä -hinnoista ja tuotevalikoiman on oltava suuri. Juuri näitä 

edellä mainittuja asioita analysoidaan tässä opinnäytetyössä. Analysoitaviksi 

verkkokaupoiksi valittiin pohjoismaalaiset, myös Suomesta löytyvät Gigantti, 

Power ja Verkkokauppa.com. Vertailukohteena ovat yhdysvaltalaiset suuryri-

tykset Best Buy, Newegg, sekä Target. 

 

Itselleni tämä on mielenkiintoinen aihe sikäli, että olen viihde-elektroniikan 

suurkuluttaja. Pidän alan nopeasta kehityksestä ja siitä, että aina tulee uusia 

huikeita innovaatioita. Lisäksi olen luonnollisesti kiinnostunut markkinointivies-

tinnästä, ja esimerkiksi harjoittelussani se oli tärkeä osa työnkuvaani. Tämän 
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lisäksi asiakkaana olen törmännyt niin silmiä hiveleviin, kuin myös kammotta-

viin, huonosti toimiviin verkkokauppoihin. 

2 OPINNÄYTETYÖN TAVOITE JA MENETELMÄT 

2.1 Tavoite 

Opinnäytetyön tavoitteena on analysoida eri kodinkoneiden ja viihde-elektro-

niikan myyntiin keskittyvien yritysten verkkokauppoja, analysoiden niiden ulko-

asua, käytettävyyttä ja verrata Suomessa toimivien pohjoismaalaisten yritys-

ten verkkokauppojen eroja amerikkalaisiin, maailmanlaajuisesti toimiviin sa-

man alan verkkokauppoihin. Analysoitaviksi verkkokaupoiksi päätyivät tunne-

tut Suomesta löytyvät pohjoismaalaiset Gigantti, Power ja Verkkokauppa.com. 

Vertailukohteena ovat yhdysvaltalaisten suuryritysten verkkokaupat: Best Buy, 

Newegg, sekä Target. Opinnäytetyössä kerätään teoriaa markkinointiviestin-

nästä, sekä verkkokauppojen sisällöstä, sekä tutkitaan valittuja verkkokaup-

poja ja verrataan niitä keskenään. 

 

Tutkimuksessa keskitytään valittujen verkkokauppojen ulkoasuun, markkinoin-

tiviestintään, sekä sivujen käytettävyyteen, sekä verrataan sivuja keskenään, 

kuin myös yleisiä eroavaisuuksia ja huomioita eurooppalaisten ja yhdysvalta-

laisten verkkokauppojen välillä. Tutkimuksessa tarkastellaan verkkokauppojen 

typografiaa, markkinointia kuvilla, värejä, sivuston rakennetta, yleistä käytettä-

vyyttä, sekä millaisen kuvan se tarjoaa yrityksestä kokonaisuudessa. Jotta 

opinnäytetyön tavoitteet ovat selkeät, on ne purettu tutkimuskysymyksiin, joita 

ovat: Miten eurooppalaiset ja amerikkalaiset verkkokaupat eroavat toisistaan? 

Millaista on verkkokauppojen typografia, markkinointi kuvilla, värit, sivuston ra-

kenne ja yleinen käytettävyys?  
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2.2 Toteutustapa 

Tämä opinnäytetyö on tutkimuksellinen, eikä sillä ole toimeksiantajaa. 

 

Tutkimuksellisessa opinnäytetyössä syntyy uutta tietoa. Uuden tiedon tuotta-

minen on siis tutkimuksen ensisijainen tavoite, mikä voi johtaa esimerkiksi ke-

hittämiseen ja innovaatioihin. Tutkimuksellisessa opinnäytetyössä voidaan 

käyttää sekä laadullista eli kvalitatiivista tutkimusmenetelmää, sekä määräl-

listä eli kvantitatiivista tutkimusmenetelmää. (Salonen 2013, s. 9-13.)  

 

Tässä opinnäytetyössä uutta tietoa saadaan vastaamalla johdannossa mainit-

tuihin tutkimuskysymyksiin. Tutkimuskysymyksiin saadaan vastaukset tutki-

malla valittuja verkkokauppoja, sekä tutustumalla aihetta koskeviin lähteisiin, 

kuten kirjoihin ja muihin julkaisuihin. Valittu tutkimustapa on paras mahdollinen 

uuden tiedon etsimiseen verkkokauppoja havainnoiden. 

 

Tutkimuksellisessa opinnäytetyössä vuorovaikutteinen työskentelytapa on pit-

kälti monologinen sisältäen yksisuuntaista tiedon keräämistä tai niiden vaihtoa. 

(Salonen 2013, s. 5–6). Tässä opinnäytetyössä tutkimuskysymyksiin pyritään 

löytämään vastaukset käyttämällä enemmän laadullista tutkimusmenetelmää, 

sillä numeroihin ja tilastoihin ei tutustuta tutkimuksessa juurikaan. 

2.3 Tutkimusmenetelmät 

Tutkimus toteutetaan asiakkaan näkökulmasta, liittyen puhtaasti verkkokau-

passa asiointiin. Opinnäytetyössä kerätään lisäksi teoriaa markkinointiviestin-

nästä, sekä verkkokauppojen sisällöstä, sekä tutkitaan valittuja verkkokaup-

poja ja verrataan niitä keskenään. Keskeisimmät teemat ovat siis sisältö, käy-

tettävyys, ja yleinen markkinointiviestintä (typografia, kuvat, ulkoasu jne.). 

  

Sisällön analyysin avulla tutkitaan lähinnä kielellistä aineistoa, jossa tutkija pyr-

kii erilaisten sisällöllisten luokittelujen avulla analysoimaan tutkittavaan ilmiöön 

liittyviä sisältöjä ja rakenteita (Chi, 1997, s.271-313). Jotta opinnäytetyö olisi 

tarpeeksi kattava, etsitään aiheesta havainnollista eli empiiristä tietoa. Näitä 
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ovat esimerkiksi erilaiset teoriatiedot verkkokaupoista, niiden sisällöstä, sekä 

markkinointiviestinnän eri keinoista verkkokaupoissa. Lisäksi tutkimusaineis-

tona on aiheeseen liittyviä kirjoja, sekä julkaisuja, sekä tärkeimpänä havain-

nointi ja kuvat verkkokauppojen sivuilta. Kerättyä tietoa analysoidaan, sanalli-

sesti ja kuvia apuna käyttäen.  

 

Havainnointi on aineistonhankitamenetelmä, jossa tutkittavasta asiasta koo-

taan tietoa sitä seuraamalla ja tekemällä siitä havaintoja. Havainnoinnin etuja 

on esimerkiksi se, että sen avulla tutkija saa suoraa tietoa tutkittavasta koh-

teesta. (Suomidigi, 2019.)  

 

Opinnäytetyössäni juuri verkkokauppojen havainnointi on tärkeässä osassa. 

Verkkokaupoista havainnoidaan niiden typografiaa, markkinointia kuvilla, vä-

rejä, sivuston rakennetta, yleistä käytettävyyttä. Suomidigin julkaisussa (2019) 

kerrotaankin, että: “Havainnointia voidaan hyödyntää, kun kerätään tietoa ja 

ymmärrystä palvelun nykytilanteesta tai kun halutaan testata uutta palvelua 

sen käyttäjillä.”  

 

Sisällön analyysi on tutkimuksen apuväline, jolla tutkitaan kielellistä aineistoa. 

Sen avulla pyritään analysoimaan ja havainnoimaan tutkittavaa ilmiötä, sekä 

sen sisältöä. (Seitamaa-Hakkarainen, 2014). Sisällön analyysin tarkoituksena 

on saada tekstiaineistosta esille tekstissä esiintyvät merkitykset. Tutkittavasta 

asiasta pyritään saamaan esiin tiivistetty ja yleistävä kuvaus ilman, että aineis-

ton informaatioarvoa menetetään. Sisällönanalyysissa halutaan tuoda esille 

tekstissä esiintyvät yhtäläisyydet ja erot sekä kuvata niitä sanallisesti. Se on 

siis tarkoituksenmukainen analyysitapa silloin, kun aineiston keskeisiä asioita 

halutaan kuvata tiivistetysti sanallisessa muodossa. (Leinonen R, 2018.) 

 

Sisällön analyysi on yksi tärkeimmistä tutkimusmenetelmistä tässä työssä, sillä 

työn pääsääntöinen tavoite on analysoida verkkokauppoja juuri teorian avulla. 

Nämä siksi, koska ne ovat mielestäni tärkeimpiä asioita asiakkaan, sekä yri-

tyksen näkökulmasta verkkokaupoissa. Sisällön analyysia käytetään varsinkin 

työn teoriataustaa etsiessä ja lisäksi kun verkkokauppoja analysoidaan teorian 

avulla. 
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Aiheen kirjallisuus ja tutkimukset ovat työn teoriataustaa. Analysoitavaa sisäl-

töä, eli tämän opinnäytetyön materiaalia ovat valitut verkkokaupat, niiden si-

sältö, eli asettelut, kuvat ja typografia. Tämän lisäksi huomioidaan sisällön so-

pivuutta ja verkkokauppojen keskinäisiä eroja. 

3 MARKKINOINTIVIESTINTÄ 

3.1 Markkinointiviestinnän suunnittelu 

Markkinointiviestinnän ydin on luoda tavoitetulle henkilölle jotain kiinnostavaa. 

Tärkeintä on luoda myyjän ja asiakkaan välille jokin yhteinen asia, esimerkiksi 

mielenkiintoinen käsitys tuotteesta. Markkinointiviestintä onkin yksi tehokkaim-

mista keinosta luodessa asiakkaalle mielikuvaa tuotteesta, yrityksestä tai pal-

velusta. Markkinointiviestintää käytetään usein apuvälineenä uusien tuottei-

den tai palveluiden esittelyyn, sekä asiakkaan vakuuttamiseen, joka johtaa lo-

pulta ostopäätökseen. (Vuokko, 2003 s. 12-14.) 

 

Markkinointiviestintä pohjautuu useimmiten yrityksen markkinointistrategiaan. 

Markkinointistrategia on puolestaan osa liiketoimintastrategiaa, jonka avulla 

markkinointiviestintä on hyvin integroitua, eikä erillään oleva irrallinen osa yri-

tyksen toiminnassa. Markkinointiviestintää suunnitellessa onkin hahmotettava 

ja ymmärrettävä mm. yrityksen arvot, strategia, visio, sekä ydinliiketoiminnan 

ajatus. (Rämö, 2019, s. 23–28.) 

 

Markkinointiviestinnän suunnitteluprosessi koostuukin lähes aina seuraavista 

aiheista: ongelmien, tai ratkaisujen määrittely, tavoitteet ja niiden tarkka mää-

rittely, kohderyhmän määrittely, markkinointiviestinnän eri keinojen määrittely, 

alustavan budjetin luonti, toteutuksen miettiminen, sekä arviointimenetelmien 

määritteleminen. (Vuokko 2003, s. 132.) 
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Digitalisaation on muuttanut merkittävästi viestinnän kanavia, ja digitaalinen 

markkinointi sisältääkin valtavan määrän eri keinoja.  Perinteisimpiä kanavia 

digitaaliseen markkinointiin on nykypäivänä mm. yrityksen verkkosivut, haku-

konemainonta, bannerimainonta, hakukoneoptimointi, sähköpostimarkkinointi, 

sekä mainostaminen sosiaalisessa mediassa. (Lintunen, 2019.) 

3.2 Visuaalinen markkinointi 

Visuaalinen markkinointi on yksi yrityksen tärkeimmistä osa-alueista markki-

nointiviestinnässä. Sen tarkoituksena on pyrkiä luomaan vahvaa imagoa brän-

dille, jolla se pystyisi erottumaan kilpailijoistaan ja luomaan mielikuvaa asiak-

kaille sen tuotteista tai palveluista. Visuaalisen havainnon merkitys on ostota-

pahtumassa suuri, sillä havainto tuotteesta ja sen luoma mielikuva on ensim-

mäinen havainto tuotteesta ja määrittelee pitkälti sen, lähteekö asiakas tutus-

tumaan tuotteeseen tai brändiin paremmin. (Pohjola, 2019, s. 43-45.) Juuri nä-

keminen on ihmisen tärkein havainnointikeino, ja aivojen vastaanottamasta in-

formaatiosta, noin 90 prosenttia on juuri visuaalista (Brown, 2018). 

 

Koko brändin perusta on jonkin lisämerkityksen luominen. Visuaalisuus onkin 

parhaita keinoja vahvistaa brändistä syntyvää mielikuvaa. Vaikka ihminen on 

psykologisissa testeissä todistettu muistavan paremmin kuvia, kuin sanoja, 

emme kuitenkaan pysty välttämättä muistamaan tarkkoja visuaalisia yksityis-

kohtia, vaan esimerkiksi vain aiheen tai perusmuodon yleisemmällä tasolla. 

Varsinkin asiat. joihin liittyy tunne, muistetaan paremmin. (Pohjola, 2019, s.17-

18.) Verkkokaupan tuleekin olla viestinnältään yhtenäinen, brändin muun toi-

minnan, kuten kivijalkakaupan, mainosten, sekä sosiaalisten medioiden 

kanssa, jotta asiakkaalle jää muistijälki yrityksestä (Juusela, 2016b, s.14-15). 

 

3.3 RACE- ja MRACE®-mallit 

RACE-malli on alun perin Smart Insightsin kehittämä digimarkkinoinnin työ-

kalu, jota käytetään sisältö- ja digimarkkinoinnin suunnitteluun. RACE-malli 



11 
 

tulee sanoista reach, act, convert ja engage, (Chaffey, 2022.) Tavoitteena ovat 

suomeksi siis, tavoittaa, aktivoida, konvertoida ja sitouttaa asiakas. RACE-

mallin tavoitteena on havaita asiakkaiden haasteet ostopolun vaiheissa ja tar-

jota niihin ratkaisuja. RACE-mallia ei ole sidottu vain yhteen alustaan, vaan se 

tukee monikanavaista markkinointia. (Soininen, 2022.) 

 

Ensimmäinen kohta RACE-mallissa on reach, eli asiakkaan tavoittaminen. Ta-

voittaminen sisältää tietoisuuden lisäämistä brändistä ja sen tuotteista tai pal-

veluista, sekä esimerkiksi pyrkimyksen lisätä verkkosivun kävijämäärää. 

(Chaffey, 2022.) Väyliä potentiaalisten asiakkaiden tavoittamiseen on monia. 

Jo tietoa etsiviä asiakkaita voi tavoittaa mm. hakukoneoptimoiduilla laskeutu-

missivuilla, tai hakusanamainonnalla. Ihmisten halua tai tarvetta tuotteelle voi-

daan, myös synnyttää markkinoimalla esimerkiksi sosiaalisen median eri ka-

navissa, niin maksetulla mainonnalla, kuin orgaanisestikin Tärkein tavoite on 

kuitenkin saada ihmiset ohjattua omaan mediaan, esimerkiksi sosiaalisen me-

dian tilille tai verkkosivuille. Onnistumista voikin mitata esimerkiksi sivuston kä-

vijämäärää seuraamalla. (Soininen, 2022.) 

 

Act on lyhenne sanasta Interact. Sen tavoitteena on olla vuorovaikutuksessa 

asiakkaan kanssa, eli ohjata sivustolle tullut potentiaalinen asiakas eteenpäin 

ostopolun kanssa. (Soininen, 2022.) Tämän vaiheen keskiössä on verkkosivun 

tekninen toimivuus siten, että asiakkaan on helppo saada tietoa yrityksestä, 

tuotteista ja tutustua sisältöön. Tässä vaiheessa tavoitteena voi olla esimer-

kiksi asiakkaan saaminen rekisteröitymään sivulle, tilaamaan uutiskirjeen tai 

selaamaan tuotteita ja muuta sisältöä, esimerkiksi blogeja. (Chaffey, 2022.) 

 

Convert vaiheessa lähellä ostoa oleva asiakas halutaan konvertoida varsi-

naiseksi kaupaksi. Verkkokaupassa ostojen mittaaminen on helppoa. Esimer-

kiksi erilaisten yhteydenottolomakkeiden määrää voi seurata ja niistä voi las-

kea toteutuneiden kauppojen määrän, sekä selvittää yhteydenoton keskiarvo-

tuoton. Laadullisena mittarina voidaan siis pitää toteutuneiden kauppojen kes-

kiverto myyntiä. Lisäksi voidaan mitata myyntimääriä. (Soininen, 2022.) 
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Engage-vaihe saavutetaan, kun potentiaalinen asiakas muuttuu maksavaksi 

asiakkaaksi. Engage-vaiheen tavoitteena on saada asiakas sitoutumaan yri-

tykseen niin, että he jatkossakin valitsevat yrityksen. Engage-vaiheen markki-

nointi saa asiakkaan käyttämään tuotettaan useammin ja tehokkaammin. Par-

haat keinot siihen ovat mm. uudelleenmarkkinointi somessa, Googlessa, sekä 

sähköpostimarkkinointi. Keskeisin asia on kuitenkin hakukoneoptimointi, jolla 

sisältöön virtaa jatkuvasti käyttäjiä. (Lahtinen, ym.,2022, s.145-147.) 

 

MRACE® malli eroaa RACE mallista siten, että tulosten mittaaminen on nos-

tettu siinä omaksi kohdakseen (Birgitta, n.d). Measure-kohta tarjoaa varsinkin 

digikanavissa paljon mahdollisuuksia markkinoinnin kehittämiseen. Dataa on 

paljon saatavilla, mikä voi toisaalta vaikeuttaa tärkeiden asioiden löytämistä 

mittaustuloksista. Mittarit tuleekin suunnitella aina yritys- ja kanavakohtaisesti. 

Markkinoinnin tuomia tuloksia mitatessa on tärkeää huomiodia kokonaisuus ja 

yksittäiset hyvät tai huonot tulokset eivät vielä välttämättä liikuta myyntiä kum-

paankaan suuntaan. (Lahtinen, ym.,2022, s.149-150.) 

4 VERKKOKAUPAN SISÄLTÖ 

4.1  Verkkokaupan asettelu 

Verkkokaupan tarkoitus on tuottaa myyntiä, sekä tuoda lisäarvoa yrityksen ja 

asiakkaan näkökulmasta. Jotta verkkokauppa on hyödyllinen ja sen avulla 

saavutetaan myyntiä, tulee ostosten tekemisen olla riittävän helppoa ja suju-

vaa asiakkaalle. Tuotteiden tarvitsee olla helposti löydettävissä esimerkiksi 

tuotehaun avulla, sekä tuoteryhmien selkeästi nähtävillä ja hyvin jaoteltu, jos 

ostaja ei olekaan aivan varma mitä etsii.  (Miettinen, 2017.) 

 

Verkkosivujen asettelu on ensimmäinen asia, joka tulee verkkokauppaan siir-

ryttäessä asiakasta vastaan. Verkkokaupan tarkoituksen on tärkeää tulla 

esille, jotta asiakas tietää olevansa itsensä kannalta oikeassa paikassa. 
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Verkkokaupan tai verkkosivun onkin vastattava asiakkaan tarpeita tai hän ei 

sivuilla muuten viihdy. (Lawrence, 2007, s.5-7.) Vaikka uudet innovaatiot ja 

luovat ratkaisut voivat olla upeita, kannattaa mahdollisuuksien mukaan käyttää 

asettelussa samantyylisiä elementtejä, kuin muissakin verkkokaupoissa. On 

todettu, että asiakkaat osaavat etsiä tiettyjä elementtejä, joihin he ovat törmän-

neet jo aiemmin asioidessaan verkossa. (Miettinen, 2017.) 

 

Asettelun tulee sopia yhteen myös yrityksen oman visuaalisen ulkoasun 

kanssa ja niiden on välitettävä oikeanlaista tunnelmaa.  Lisäksi tulee huomi-

oida asioita, jotka helpottavat asiakkaan näkökulmasta verkkokaupassa asi-

ointia. Huomioitavia asioita ovat esimerkiksi sivuston selkeys, käytettävyys, 

sekä tarvittava yksinkertaisuus, säilyttäen kuitenkin sivujen monipuolisuuden. 

(Lawrence, 2007, s.5-7.) 

4.2 Etusivu - verkkokaupan näyteikkuna  

Myymälässä yrityksen julkisivu ja näyteikkuna ovat ensimmäisenä viestimässä 

yrityksestä ja antaa kuluttajalle ensimmäisen mielikuvan yrityksestä. Tämän 

vastine verkkokaupassa on juuri etusivu. 

 

Etusivulla tulisi olla näkyvissä kuvia tuotteista, jotka paljastavat sen, mitä asia-

kas verkkokaupasta tulee löytämään. Tämä lisää myös mahdollisuutta sille, 

että asiakas kiinnostuukin jostain toisesta tuotteesta, tai tuoteryhmästä, kuin 

siitä, jota alun perin tuli hakemaan. Näyttävien bannereiden tarkoitus onkin he-

rättää huomioita ja lisätä myyntiä. Tästä syystä etusivulle halutaankin usein 

ns. kuvakaruselli, jossa näyttävät ja isot bannerit vaihtuvat tasaisin väliajoin, 

tai asiakas pystyy niitä nuolesta pyörittämään, ja ne ovatkin loistavia tapoja 

myynninedistämisen tarkoituksessa. (Miettinen, 2017.) 

 

Miettinen kertoo julkaisussaan (2017.), että yksi monesti pienemälle huomiolle 

jäävä seikka on sivuston alatunniste. Sieltä kävijä etsii usein esimerkiksi yh-

teystietoja, tai muuta tietoa yrityksestä. Alatunnisteeseen onkin hyvä listata 

kaikki yrityksen linkit esimerkiksi yhteystietoihin, some-kanaviin, 
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toimitusehtoihin yms. Sieltä on myös hyvä löytyä polku esimerkiksi maksu- ja 

toimitustapoihin, jotta ne ovat helposti löydettävissä asiakkaan näkökulmasta. 

4.3 Kuvat ja videot tärkeässä roolissa 

Kuvien merkitys on verkkosivuilla ja -kaupoissa suuri. Visuaalinen ilme luo ku-

van yrityksestä ja kuvien laadukkuudella on visuaalisesti ja sivun ulkoasun 

kannalta erittäin suuri merkitys. Verkkokaupassa kuvien tulee olla laadukkaita, 

sillä asiakas ei pääse itse kokeilemaan tuotetta käsissään. (Orpana 2019.) 

 

Visuaalinen markkinointi verkkokaupassa on jopa tärkeämpää, kuin kivijalka-

kaupassa. Verkkokaupassa asiakas on lähtökohtaisesti yksin tuotteen kanssa, 

ja tuotekuvat, sekä -videot toimivat verkkokaupan myyjänä. (Juusela 2016a) 

Kuvat vaikuttavat suoraan ostopäätökseen ja ne ovatkin ostajalle yksi par-

haista vaihtoehdoista hahmottaa millainen tuote on kyseessä. Kuvien tulisi olla 

teräviä, hyvästä kuvakulmasta otettuja ja varsinkin valotuksen kanssa on hyvä 

olla tarkkana. Kuvia on hyvä ottaa myös useasta kuvakulmasta ja eri puolilta 

tuotetta. (Orpana 2019.) 

4.4 Typografia 

Typografia tarkoittaa tekstin suunnittelua painokuntoiseksi, eli se on pääsään-

töisesti tekstin muotoilua, mutta nykyään siihen yhdistetään myös aineiston 

kokonaissuunnittelu. Verkkosivuilla typografiaan voidaan siis yhdistää myös 

värit ja kuvat ja ulkoasu kokonaisuudessaan. Verkkosivuilla tekstin kiinnosta-

vuuden muodostaa mm. otsikot ja eri tekstiosuudet. Näitä voi olla esimerkiksi 

tuotekuvaukset, bannereiden tekstit yms. Edellä mainituissa teksteihin voikin 

panostaa, esimerkiksi fonteilla ja erilaisilla väreillä. (Korpela 2010, s. 10-12.) 

 

Vaikkakin erilaisten fonttien avulla voidaan vaikuttaa verkkokaupan tai sivus-

ton yleisilmeeseen, on kuitenkin tärkeää se, että luettavuus säilyy jokaisella 

laitteella. Jokin asia mikä näyttää hienolta tietokoneen ruudulla voi toisessa 

selaimessa, tai puhelimen näytöltä näyttää sekavalta. Fonteilla ja tekstin 
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väreillä voidaan saada aikaiseksi erilaisia viestejä, tai kiinnittämään huomiota 

juuri haluttuihin asioihin sivustolla. Muita keinoja on esimerkiksi kursivointi, li-

havointi, eri tekstikoot ja tekstin alleviivaukset. (Korpela 2010, s. 89-94.) 

4.5 Värit 

Monet isot yritykset muistetaan tietystä väristä, ja ihmiset yhdistävätkin ne tiet-

tyyn väriin. Esimerkiksi vihreästä väristä minulle tulee mieleen Prisma, kun 

taas oranssista väristä minulle tulee mieleen Posti. 

 

Yrityksen käyttämiä värejä kutsutaan yrityksen tunnusväreiksi. Väreillä yritys 

kertookin paljon itsestään. Väreillä saadaan herätettyä huomiota ja kiinnos-

tusta asiakkaassa, luomaan tunnettavuutta, sekä tunnelmaa. (Nieminen 2010, 

s. 187.) Väreillä saadaan viestittyä asioita ja monella värillä onkin oma symbo-

liikkansa ja merkityksensä. Esimerkiksi sininen yhdistetään varsinkin Suo-

messa kotimaahan, veteen ja taivaaseen. Punainen väri taas on rakkauden ja 

intohimon väri, kun puolestaan vihreä viittaa usein metsään, luontoon, sekä 

terveyteen ja hyvinvointiin. Valkoinen yhdistetään usein puhtauteen, kun 

musta puolestaan on esimerkiksi dramaattisuuden ja mystisyyden väri. Har-

maata ja ruskeaa pidetään arkisina väreinä, mutta ne voivat silti olla oikein 

käytettyinä tyylikkäitä. Tärkeää on kuitenkin muistaa, että värien symboliikka 

voi vaihdella eri maissa ja merkityksissä, joten värin käytöllä ei aina haeta tai 

saavuteta samaa symboliikkaa. (Nieminen 2010, s. 103-105.) 

5 VERKKOKAUPAN KÄYTETTÄVYYS JA ASIAKASKOKEMUS 

Käytettävyydellä on tärkeä rooli verkkokaupassa. Kivijalkaliikkeessä voi sijain-

nilla olla tarpeeksi suuri merkitys ostopäätöksen tekemisessä, vaikka tuote ei 

olisikaan välttämättä paras mahdollinen. Verkkokaupassa tätä etua ei ole ja 

kilpailija on aina vain muutaman klikkauksen päässä. Periaatteessa käytettä-

vyys tarkoittaa sitä, että kuinka helppoa asioiminen verkkokaupassa on. 
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Pienikin hankaluus voi johtaa asiakkaan siirtymiseen kilpailijan sivustolle. 

(Lahtinen, 2013, s.113.) 

 

Kuten tiedämme, myös mobiililaitteilla ostaminen on jo yleistynyt käytäntö. Mo-

biililaite onkin täysin erilainen ympäristö, kuin tietokone ja tästä syystä onkin 

tärkeää, että sivusto on käytettävyydeltä hyvä myös mobiililaitteella. Esimerk-

kinä kuvien ja klikattavien objektien on myös puhelimen näytöllä oltava tar-

peeksi kaukana toisistaan, jotta säästytään esimerkiksi harhapainalluksilta. 

(Lahtinen, 2013, s. 153-154.)  

 

Tämän lisäksi verkkokaupan käytettävyyteen ja käyttö kokemukseen vaikutta-

vat asiakkaan näkökulmasta myös monet muut asiat. Esimerkkinä toimivat 

mm. edellä mainittu sivuston nopeus, sekä asiakaspalvelu esimerkiksi ongel-

matilanteissa. Kuinka helposti saan apua ja mitä kautta? Onko sivustolla chat-

tukea? Entä millaista apua esimerkiksi tuotekuvat, sekä -arvostelut tarjoavat 

tuotteita vertaillessa ja ostopäätöksen tekemisessä? Kuten Juusela kertoo 

tekstissään (2016a.) kuvat toimivat juuri verkkokaupan myyjänä ja asiakkaiden 

arvostelut tuotteesta ovat puolestaan osa asiakaspalvelua ja mitä enemmän 

tuotearvosteluja on saatavilla, sitä todennäköisemmin sivustolla viihdytään ja 

tutustutaan muiden kokemuksiin tuotteista. 

5.1 Käytettävyyden ISO 9241-11 standardi 

Verkkokaupan käytettävyys määritellään alan kirjallisuudessa monin eri ta-

voin. Yksi maailmanlaajuisesti hyväksytyistä standardeista käytettävyyden 

määrittelemiselle on nimeltään ISO 9241-11.  

 

Sen määritelmän mukaan käytettävyys on mitta sille, miten hyvin käyttäjät voi-

vat käyttää järjestelmää, tai palvelua saavuttaakseen määritetyt tavoitteet tyy-

tyväisinä ja tehokkaasti. Kyseisen standardin ohjeistuksia voikin sovittaa hyvin 

verkkokaupan käytettävyyden parantamiseksi, sekä sen mittaamiseksi. Käy-

tettävyyden ollessa odotettua parempaa, se voi antaa kilpailuetua alalla muihin 

nähden. Käytettävyyden saavuttamiseen vaikuttaa myös moni muu asia. 
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Saman tuotteen, tai palvelun käyttö voi johtaa eritasoiseen käytettävyyteen 

riippuen esimerkiksi käyttäjän yksilöllisistä eroista tai tavoitteista. (ISO 9241-

11:2018, 2018 s.11-12.) 

5.2 Jacob Nielsenin käytettävyysmenetelmä 

Ihmisen ja tietokoneen vuorovaikutuksen tutkimusalueen tohtori Jacob Nielsen 

on puolestaan antanut enemmän painoarvoa käyttökokemukseen. Yksi hänen 

kuuluisista teoksistaan kuvailee käytettävyyden merkitystä, sekä tuotteiden 

heuristisen arvioinnin periaatteita. 

 

Heuristisen eli kokemukseen perustuvan arvioinnin tarkoituksena on keskittyä 

palvelun käytössä ilmeneviin ongelmiin ja parantaa niiden avulla käyttökoke-

musta. Nielsenin kymmenen kohdan muistilistaan sisältyy ne osa-alueet mihin 

on hänen mielestään tärkeää kiinnittää huomiota: 

1. Järjestelmän tilan näkyvyys. 

2. Järjestelmän ja ”oikean elämän” kielen ja konseptien yhteensopivuus. 

3. Järjestelmän tarjoamat keinot ja niiden käytön sujuvuus. 

4.  Järjestelmän käytön säännöllisyys ja johdonmukaisuus. 

5.  Järjestelmän virhetilanteiden välttäminen. 

6.  Mielleyhtymien luominen suunnittelussa. 

7.  Järjestelmän joustavuus ja sen luoma tehokkuus. 

8.  Estetiikka ja minimalistinen suunnittelu. 

9.  Virhetilanteiden tunnistaminen, diagnosoiminen sekä virhetilanteista pa-

lautuminen. 

10.  Apuvälineiden ja dokumentoinnin luominen järjestelmän tukemiseksi. 

(Nielsen, 1994, päivitetty 2020.)  

5.3 Verkkokaupan asiakaskokemus 

Asiakaskokemus rakentuu kohtaamisesta, mielikuvista, sekä tunteista. Näiden 

avulla luodaan käsitys yrityksestä. Jotta asiakaskokemusta voidaan parantaa, 
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täytyy ymmärtää eri asiakasryhmiä ja heidän vaatimuksiaan, sekä pysyä mu-

kana alan kehityksessä. (Löytänä & Kortesuo 2011. s. 7-8.) 

 

Digitaalisessa ympäristössä, kuten verkkokaupassa ensikohtaamisen merki-

tys on suuri. Laadun tulee olla tasaista ja yrityksen on panostettava näkyvyy-

teen useissa eri kanavissa. (Ahvenainen ym. 2017, s. 38.) Yrityksillä on käy-

tössään monenlaista teknologiaa, joilla asiakaskokemuksesta voidaan luoda 

parempaa. Esimerkiksi chat-robotit mahdollistavat asiakkaan palvelemisen 

ympäri vuorokauden verkkokaupassa. (Gerdt 2018, s. 27.) 

 

Digitaalinen asiakaskokemus jaetaan useimmiten neljään osa-alueeseen. 

Näitä ovat palvelun nopeus, personointi, sekä sivuston käyttäjäystävällisyys. 

Näiden pohjana toimii neljäs osa-alue: teknologiaympäristö. Erityisesti sivus-

ton nopeuden merkitys on kasvanut vuosi vuodelta digitalisaation kehityksen 

myötä. Myös personoidun palvelun saanti koetaan tärkeäksi asiakaskokemuk-

sen kannalta. Tämä lisää yritysten tarvetta kerätä ja hyödyntää asiakastietoja 

tehokkaasti toimivan teknologiaympäristön avulla. Yrityksen vastuulla on kui-

tenkin tästä huolimatta myös asiakkaan tietosuojan huomioiminen. (Gerdt 

2018, s. 57-59.) 

5.4 Ostopolku 

Asiakkaan ostopolun kartoitus on työkalu, jolla voidaan tutkia asiakkaan koke-

muksia ostotapahtuman aikana. Ostopolun kautta yritys saa käsityksen siitä, 

mitkä ovat asiakkaalle tärkeimmät ja hyödyllisimmät kokemukset ostotapahtu-

man aikana, kuin myös ennen sitä ja sen jälkeen. Yleisin asiakkaan ostopolku 

on tietoisuuden tai tarpeen herääminen, vaihtoehtojen harkinta, ostopäätök-

sen tekeminen, palvelun saanti, sekä ostotapahtuma, ja lopulta jälkimarkki-

nointi. (Boag 2020.) 

 

Ostopolku kertoo yritykselle missä ostotapahtuman vaiheessa asiakas tarvit-

see apua ja missä asiakas vuorostaan pärjää yksin. Näin yrityksellä on mah-

dollisuus keskittää resursseja niihin kohtiin ostoprosessia, joissa asiakkaan 
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tulee saada erityisen tehokasta palvelua. Tämä vähentää asiakkaiden turhaa 

rasittamista ja täten tarjoaa sujuvampaa käyttökokemusta, sekä palvelua. Yhä 

useammin nykyään esimerkiksi ongelmatilanteissa yhteydenotto yritykseen ta-

pahtuu soittamisen tai sähköpostin sijaan jonkin sosiaalisen median alustan 

kautta, jossa asiakas saa palvelua lähes välittömästi. (Gerdt & Korkiakoski, 

2016. s.132-136.) 

 

Verkkokauppaympäristössä tärkeintä on huomioida se, että asiakas saa tarvit-

semansa tiedon nopeasti. Lisäksi huomioon tulee ottaa yleisimmät kysymyk-

set, mitä asiakkaalle voi tulla verkkokaupassa asioidessa mieleen, esimerkiksi 

tuotteesta, palvelusta tai toimituksesta ja miettiä miten asiakas saa niihin te-

hokkaasti vastauksen. Ilman kunnollista ostopolkua on hankalaa saada asiak-

kaan kokemuksesta johdonmukaista ja sujuvaa. (Alamäki & Vuori 2018.) 

6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUKSET JA TULOKSET 

6.1 Tutkimusaineisto 

Tässä opinnäytetyössä analysoidaan kodinkoneiden ja viihde-elektroniikan 

myyntiin keskittyvien yritysten verkkokauppoja, analysoiden niiden ulkoasua, 

käytettävyyttä ja verrataan Suomessa toimivien eurooppalaisten yritysten 

verkkokauppojen eroja amerikkalaisiin, maailmanlaajuisesti toimiviin saman 

alan verkkokauppoihin. Suomessa toimivat ketjut, joiden verkkosivuja analy-

soidaan ovat Gigantti, Power ja Verkkokauppa.com. Vertailukohteena ovat yh-

dysvaltalaiset suuryritykset Best Buy, Newegg, sekä Target. 

 

Gigantti on norjalaisomisteinen Suomessa toimiva kodinelektroniikkaketju. En-

simmäinen Gigantti aukesi suomeen vuonna 1999, mutta sen omistava Norja-

lainen Elkjøp-ketju sai alkunsa jo vuonna 1962. Elkjøp-ketju toimii myös 

muissa Pohjoismaissa. Gigantilla on Suomessa 42 myymälää. Gigantin 
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tunnettu motto Suomessa on: ”Se nyt vaan on tyhmää maksaa liikaa” (Gigantti 

n.d.) 

 

Power Finland on Power Internationalin omistama yritys, jonka toimialana on 

kodinelektroniikka. Norjalaisomisteisen konsernin toimipaikkoja löytyy Suo-

men ja Norjan lisäksi myös Tanskasta ja Ruotsista. Power avasi ensimmäisen 

liikkeensä Tanskaan vuonna 2015 ja vuotta myöhemmin aukesi ensimmäiset 

myymälät myös Suomeen. Yhteensä Power:lla on lähes 200 myymälää, joista 

Suomessa on 44 myymälää. (Power, n.d.) 

 

Verkkokauppa.com on vuonna 1992 perustettu suomalainen tietotekniikkaa ja 

viihde-elektroniikkaa myyvä yritys. Yrityksen pääkonttori sijaitsee Helsingin 

Jätkäsaaressa yhdessä Helsingin myymälän, sekä päävaraston kanssa. Yh-

teensä yrityksellä on 4 myymälää, jotka sijaitsevat Helsingissä, Tampereella, 

Raisiossa ja Oulussa. Verkkokauppa on sivujensa mukaan vierailluin verkossa 

toimiva suomalainen vähittäiskauppa. Yritys on tunnettu sensuroimattomista 

tuotearvosteluistaan, joita löytyykin verkkokaupasta asiakkaiden tekeminä jo 

satojatuhansia. (Verkkokauppa.com, n.d.)  

 

Yhdysvaltalainen vuonna 2001 perustettu Newegg on tietotekniikkaa ja viihde-

elektroniikan tuotteita tarjoava verkkokauppa, jolla on miljoonia käyttäjiä Poh-

jois-Amerikassa, Etelä-Amerikassa, Aasiassa, Euroopassa, kuin Lähi-Idässä-

kin ja heidän pääkonttorinsa sijaitsee Kaliforniassa. Newegg on erikoistunut 

erityisesti tietokoneiden komponenttien myynnissä, heti perustamisestaan läh-

tien. (Newegg, n.d.) 

 

Best Buy on yhdysvaltalainen viihde-elektroniikkaan ja tietotekniikkaan erikois-

tunut jälleenmyyjä. Yritys on perustettu vuonna 1966 ja nykyisen nimensä se 

on saanut vuonna 1983. Yhdysvaltojen lisäksi yrityksellä on toimipisteitä myös 

Kanadassa, sekä Kiinassa nimellä Five Stars. Yhdysvalloissa ja Kanadassa 

yrityksellä on yli tuhat toimipistettä. (Best Buy, n.d.) 

 

Yhdysvaltalainen Target Corporation on vähittäiskauppaketju, joka on perus-

tettu 1902. Target on Yhdysvalloissa maan toiseksi suurin 
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alennustavarataloketju, heti Walmartin jälkeen. Target työllistää yli 400 000 

henkilöä ja heillä on lähes 2000 myymälää ympäri Yhdysvaltoja. Targetin tun-

nuslause on ”Expect More. Pay Less.”, eli suomeksi “odota enemmän, maksa 

vähemmän”. (Target, n.d.) 

6.2 Etusivun rakenne ja asettelu 

Suomessa toimivat opinnäytetyössä analysoitavat yritykset käyttävät paljolti 

keskenään yhtenäistä asettelua etusivuillaan. Kuten Miettinen toteaa blogikir-

joituksessaan (2017) on todettu, että asiakkaat osaavat etsiä tiettyjä element-

tejä, joihin he ovat törmänneet jo aiemmin asioidessaan verkossa. 

 

Pääpiirteet etusivuilta on helppo huomata. kaikilta etusivuilta löytyy linkkeinä 

toimivia kuvia, tai kuvakarusellejä. Peruselementit, kuten yrityksen logo on kai-

killa vasemmassa yläkulmassa. Tuotevalikot ovat selkeitä ja helposti löydettä-

vissä, sekä alatunnisteet, josta löytää kaikki tärkeimmät tiedot yrityksestä. 

 

Myös Yhdysvaltalaiset tutkittavat sivustot noudattavat lähes samaa tyyliä. Eni-

ten yleisestä tyylistä eroavat Target ja Best Buy, sillä heillä tuotekategoriat va-

rastavat ensimmäisen silmäyksen ja vasta niiden alapuolelta löytyy kuvalink-

kejä tuotteista. Huomioitavaa on myös se, kuinka joka verkkokaupassa alen-

nukset ja niiden esittelyt vievät ison osan etusivusta. Jokaisesta tutkittavasta 

verkkokaupasta löytyy isolla etusivulta, joko päiväkohtaiset tai viikkokohtaiset 

tarjoukset. 
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Kuva 1. Gigantin etusivu (Gigantti n.d.). 

 

Gigantin etusivua (kuva 1) analysoitaessa käy selkeästi ilmi, että hyväksi to-

dettu yleinen tapa on käytössä myös heillä. Sivulta löytyy selkeät navigointi-

palkit, selkeästi luettavaa fonttia sekä kuvia ja viikkokohtaisia tarjouksia. Kuvan 

keskellä vasemmassa reunassa on kuvakaruselli ja oikealla taas useita link-

kejä esimerkiksi yrityksille tarkoitetuille sivuille, sekä tarjouksiin. Oikealla al-

haalla näkyy chat, josta saa apua, niin videopuhelun, kuin tekstichatin muo-

dossa. Alaspäin navigoidessa sivun alareunasta tulee esiin myös alatunniste, 

jossa on kaikki yrityksen tärkeimmät tiedot esimerkiksi yhteydenottoon, sekä 

tilaamiseen ja toimituksiin. Lisäksi alaspäin kelatessa löytää muutamia banne-

reita, sekä kuvakarusellin, lisää tuotekuvia, sekä artikkeleita Gigantista. Etusi-

vun asettelu on maltillinen ja siellä asioiminen on tehty mahdollisimman hel-

poksi. Asettelu on selkeästi tehty helpoksi, kohderyhmälle sopivaksi ja se hel-

pottaakin tuotteiden löytämistä ja muuta asiointia merkittävästi. 
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Kuva 2. Verkkokauppa.comin etusivu (Verkkokauppa.com n.d.). 

 

Suomalainen Verkkokauppa.com (kuva 2) on asettelultaan hyvin lähellä Gi-

ganttia. Suurimpana erona tuotealueet on piilotettu logon vieressä olevan ve-

tovalikon alle. Niiden löytäminen sieltä on kuitenkin muista verkkokaupoista 

erittäin tuttua, eikä tuota asiakkaan näkökulmasta lisähaasteita. Verkko-

kauppa.com on myös päättänyt olla käyttämättä etusivuillaan kuvakarusellejä 

bannerissa, ja ainoastaan tuotekuvat ovat kuvakaruselleissä. Tekstiä ja kuvia 

on lähestulkoon yhtenäinen määrä Gigantin kanssa. Etusivulta ei löydy Gigan-

tin tapaan uutisia yrityksestä, mutta alatunniste on lähestulkoon identtinen. Hy-

vänä yksityiskohtana Verkkokauppa.comilla löytyy myymälöiden ja noutopis-

teiden viikkokohtaiset aukioloajat sivun alareunasta alatunnisteen yläpuolelta. 
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Kuva 3. Targetin viihde-elektroniikan etusivu (Target n.d.). 

 

Selkeitä eroavaisuuksia etusivun rakenteessa ja asettelussa esittää Yhdysval-

talainen Target (kuva 3). Ensimmäisenä sivulle tultaessa huomiota ei vie isot 

bannerit, vaan tuotekategorioiden selkeät ja isot kuvat. Targetin etusivua saa 

myös kelata paljon enemmän alaspäin, ennen kuin alatunniste tulee esiin. Ku-

vakarusellejä ei löydy yhtä lukuun ottamatta enempää ja tuotekuvia jatkuu 

monta riviä alaspäin. Muihin verkkokauppoihin verrattuna Target on etusivul-

taan astetta sekavampi ja esimerkiksi chat-tuki loistaa poissaolollaan. Targetin 

maine halvempana liikkeenä näkyy ja esimerkiksi kuviin on etusivulla panos-

tettu selkeästi vähemmän kuin muissa verkkokaupoissa Joka tapauksessa eri-

laisuutta on haettu ja se saavutetaankin tehokkaasti. Monet perusasiat kuten 

hakukone ja tuotekategoriat, sekä alatunniste ovat kuitenkin yhtä helposti löy-

dettävissä kuin muilla. 
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Kuva 4. Best Buyn etusivu (Best Buy n.d.). 

 

Toinen yhdysvaltalainen ketju Best Buy käyttää hyvin samantyylistä asettelua, 

kuin Target. Myös heillä suurimman huomion etusivulle (kuva 4) saapuessa 

vie tuotekategoriat. Tuotekategorioiden kuvat ovat kuitenkin hienommat, kuin 

Targetilla ja sivusto on muutekin raikkaamman värinen. Yhdysvaltalaiset ketjut 

suosivat selkeästi vähemmän kuvakarusellejä, kuin pohjoismaalaiset ja Best 

Buyn sivustoltakin niitä löytyy vain yksi. Etusivun alaosasta löytyy lisää katse-

luhistoriasi perusteella valittuja tuotteita, sekä muutamia mainoksia eri valmis-

tajilta. Alatunnisteesta löytyy tavallisimmat tiedot yrityksestä, sekä sen toimi-

tusehdoista, tilauksen seuranta, kanta-asiakkuus, sekä tukikeskus auttamaan 

ongelmatilanteissa. Best Buy muistuttaa siis kovasti kilpailijaan Targetia, mutta 

sivustosta huokuu tietty tyylikkyys ja moniin asioihin on panostettu enemmän. 
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Kuva 5. Power:n etusivu (Power n.d.). 

 

Suomessa erittäin tuttu Power muistuttaa etusivultaan (kuva 5) paljon suoma-

laista kilpailijaansa Verkkokauppa.comia. Sivulle saavuttaessa ensimmäisenä 

esille pomppaa sivuston yläreunassa olevat isot bannerit, joista pääsee kat-

sastamaan esimerkiksi viikon tarjoukset. Erikoisuutena Power tarjoaa keskellä 

etusivua suosituimpia tuoteryhmiä, hakusanoja, sekä tuotteita. Vastaavaa 

ideaa ei hyödyntänyt mikään muu vertailun yrityksistä. Alhaalta löytyy jo totut-

tuun pohjoismaalaiseen tapaan useita eri kuvakarusellejä tuotteista, sekä ar-

tikkeleita yrityksestä ja tuotteista. Alatunnisteesta löytyy myös totuttuun tapaan 

kaikki oleellinen ja tarvittava. Etusivun yleisilmeeltään Power on astetta seka-

vampi, kuin paikalliset kilpailijansa Gigantti ja Verkkokauppa.com. Etusivulla 

on paljon sisältöä ja lukuisia eri värejä, sekä vaihtuvia bannereita. Ylätunnis-

teesta Power on lähes identtinen Verkkokauppa.comin kanssa. Ainoastaan 

chat-tuen paikka on eri kohdassa.  
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Kuva 6. Newegg:n etusivu. (n.d.). 

 

Yhdysvaltalaisen Newegg:n etusivu (kuva 6), on lähempänä pohjoismaalaisia 

vertailun kohteita, kuin muut paikalliset kilpailijansa. Heiltä löytyy pohjoismaa-

laiselle tutumpaan tapaan etusivulta isot vaihtuvat bannerit ja tuotekategoriat 

löytyvät tutusta rivistä sivuston vasemmalta puolelta. Myös heiltä löytyy heti 

bannereiden alapuolelta parhaat tarjoustuotteet, sekä alaspäin siirryttäessä 

esillä olevia tuotteita ja tuotekategorioita. Näiden lisäksi esillä on yleistä tietoa 

yrityksestä sekä artikkeleita. Myös alatunniste on totutun kaltainen. Huomioi-

tavana, muuten hieman sekavasta ylätunnisteesta on vaihdettavissa ”yötila”, 

joka tekee muuten valkoisesta taustasta mustan ja helpottaa täten selailua hä-

märämmässä tilassa. Vastaavaa ominaisuutta ei löytynyt muiden verkkokaup-

pojen etusivuilta, joten siitä iso plussa. 

6.3 Kuvat ja sisältö 

Kuten Orpana kertoo kirjoituksessaan (Orpana 2019.), on kuvien merkitys 

verkkosivuilla ja -kaupoissa suuri. Visuaalinen ilme luo kuvan yrityksestä ja 
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kuvien laadukkuudella on visuaalisesti, sekä sivun ulkoasun kannalta erittäin 

suuri merkitys. Verkkokaupassa kuvien tulee olla laadukkaita, sillä asiakas ei 

pääse itse kokeilemaan tuotetta käsissään. 

 

Jokainen verkkokauppa käyttääkin runsaasti kuvia ja tuotekuvat ovat pääsään-

töisesti hyviä, sekä tarkkoja. Kuvia vertaillessa erityisesti esiin nousee yhdys-

valtalaisen Neweggin tapa käyttää kuvia verkkokaupan tuote-esittelijänä. Mo-

nesta tuotteesta löytyy tavallisten tuotekuvien lisäksi ”overview” eli ns. yleis-

katsaus tuotteesta, jossa kuvia käytetään tehokkaasti saamaan tarkempi kuva 

tuotteen tiedoista ja ominaisuuksista. Kuvista paistaa ammattilaisen kädenjälki 

ja ne pysyvät tarkkoina myös zoomatessa. Myös tuotekategorioita selatessa 

Newegg panostaa kuviin ja kuvakarusellejä, sekä kuvallisia mainoksia on ase-

teltu selkeästi sivulle, ja ne luovat hyvän kombinaation varsinaisten tuotteiden 

ja tuotekuvien kanssa. Newegg:n tuotekuvat myös tukevat sisältöä hyvin. Ku-

vien määrä ei vie tilaa sisällöltä ja esimerkiksi tuotekuvaukset ovat hyvin yh-

teydessä kuvien kanssa. Toisaalta esimerkiksi asiakkaiden tuotearvosteluita 

on suomalaiseen tapaan tottuneelle hyvin vähän, vain noin 0-2 arvostelua per 

tuote. Muuta sisältöä löytyy sivulta ja esimerkiksi erilaisia artikkeleita ja oppaita 

on sivustolla useita.  

 

Suomalainen Verkkokauppa.com käyttää puolestaan huomattavasti vähem-

män kuvia. Jokaisessa tuotekategoriasta löytyy ylhäältä banneri, jossa esitel-

lään uutuuksia, mutta näiden lisäksi on lähinnä vain tuotekuvia. Itse tuotteista 

on myös vähemmän kuvia, kuin esimerkiksi Neweggilla, mutta kuvat ovat kui-

tenkin hyvänlaatuisia. Kuvat eivät tuo sivustolle väriä yhtä paljon, kuin Neweg-

gilla, mutta kuvia on silti tarpeeksi. Sivustoista voidaan päätellä selkeästi se, 

että ne myyvät samankaltaisia tuotteita, jotka kuuluvat pitkälti samaan hinta-

luokkaan. Vaikka sivusto ei ole silmään yhtä miellyttävä, kuin esimerkiksi Ne-

wegg, saa asiakas kuitenkin sivustolta kaiken tarvittavan tiedon tuotteiden ver-

tailua ja ostopäätöstä varten. Verkkokauppa.comia sisällöltään lähimpänä on 

Power. Molemmilla on sivuillaan varsin samantyylistä sisältöä ja käytetyt tuo-

tekuvatkin ovat laajalti samantyylisiä. Tuotekuvat ovat laadukkaita ja hyvin ra-

jattuja. Tuoteselosteet ovat yksinkertaisia, mutta silti hyviä ja kertovat kaiken 

oleellisen. Myös Power on panostanut tuotearvioihin ja onkin kerännyt niitä 
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tuotteisiin paljon sekä suomeksi, että ruotsiksi. Kuvista ja sisällöstä voidaankin 

päätellä, että nämä kaksi sivustoa kilpailevat saman kohderyhmän suosiosta. 

Molemmat pitävät sivunsa yksinkertaisina ja sisältöä on vähemmän kuin esi-

merkiksi paikallisella kilpailijalla Gigantilla. 

 

Gigantti puolestaan on vertailun Suomessa toimivista verkkokaupoista kuvil-

taan monipuolisin. Gigantti käyttää kuvakarusellejä tuotekategorioissaan ja ne 

ovatkin sivustolle hyvin sopivia ja laadukkaita. Kuvat ovat väriltään yhteneväi-

siä ja esimerkiksi tekstit niissä ovat aina valkoisella ja vihreällä. Tuotekuvatkin 

ovat laadukkaita ja monilla tuotteiden sivuilla on Newegg:n tapaan hyvin kuvi-

tettuja yleiskatsauksia tuotteesta ja sen tiedoista. Tätä ominaisuutta ei tutki-

muksessa löytynyt esimerkiksi Powerin ja Verkkokauppa.comin sivustoilta. 

Muuna sisältönä Gigantin sivuilta löytää hyvät tuoteselosteet, sekä tuotearvos-

teluja. Näiden lisäksi sivustolla on useita erilaisia artikkeleita, niin vastuullisuu-

desta, kuin tuotteistakin. Gigantin sivut ovat ulkonäöltään tyyliteltyjä ja ne yh-

tenevät yrityksen brändiin erittäin hyvin. 

 

Myös Best Buy käyttää hienosti kuvia tukemaan sisältöä. Etusivulta lähtien ku-

vat ovat isossa roolissa. Tuotekategoriat ovat hyvin kuvitettuja ja tuotteiden 

selaaminen on helppoa, sillä isojen kuvien ansiosta ei aina tarvitse mennä 

edes tuotesivulle nähdäkseen tarkan kuvan tuotteesta. Jos kuitenkin haluaa 

tarkastella tuotetta tarkemmin, ovat tuotekuvat hyvänlaatuisia ja pysyvät terä-

vinä myös zoomattuna. Muuta sisältöä sivuilla on esimerkiksi lahjaideat-osio. 

Lahjaideoihin siirryttäessä kuvaillaan lahjan saajaa esimerkiksi iän tai mielty-

mysten perusteella ja siten sivusto ehdottaa mahdollisia lahjoja hänelle sopi-

vaksi. Tämä onkin oiva lisä esimerkiksi niille, jotka ostavat elektroniikkaa har-

vemmin. Eri kohderyhmät on otettu muutenkin sivustolla hienosti huomioon ja 

erilaisia tuotevinkkejä löytyy niin kuntoilijoille, kokkauksesta innostuneille, kuin 

videopelaajillekin. Best Buy erottuukin edukseen sivustoja vertaillessa ja se 

ottaa valinnoillaan selkeästi eniten huomioon useat eri kohderyhmät. 

 

Halvoista hinnoista tunnettu Target yllättää sivuston sisällöllään. Etusivultaan 

pelkistetty Target tarjoileekin vertailukohteista parhaat tuotekuvat. Monien 

tuotteiden kohdalla tarjolla on jopa parikymmentä tuotekuvaa ja videota. 
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Hyvänä yksityiskohtana monissa tuotekuvissa on esimerkiksi tietokoneiden ja 

televisioiden liitännöistä kuvat, jotta asiakkaan on helpompi tietää, mitkä johdot 

laitteeseen sopivat. Kuvat ovat teräviä ja niitä voi zoomata suoraan hiirellä il-

man ylimääräisiä klikkauksia. Lisäksi asiakkaat voivat lähettää halutessaan ku-

via tuotteista itse ja Target laittaa niitä tuotesivustolle esille. Targetilla on muita 

enemmän videoita tuotteista esillä ja se helpottaakin asiakasta mielestäni pal-

jon. Muutenkin kuvat ovat sivustolla yhteensopivia keskenään ja niiden väri-

maailmat ovat yhtenäisiä. Targetin sisällössä on selkeästi keskitytty olennai-

seen ja esimerkiksi artikkeleita ei sisällöstä löydy juurikaan. Tuotearvosteluja 

on kuitenkin kiitettävästi ja tuotekuviltaan Target on jopa paras vertailluista si-

vustoista. 

 

RACE-mallin act-vaiheessa halutaan sivustolle saapunut asiakas pidemmälle 

ostopolulla. Tämän vaiheen keskiössä on verkkosivun tekninen toimivuus si-

ten, että asiakkaan on helppo saada tietoa yrityksestä, tuotteista, ja tutustua 

sisältöön. (Chaffey, 2022.) Tähän peilaten on kukin verkkokauppa onnistunut 

mielenkiintoisella sisällöllään tuomaan paljon erilaista tietoa asiakkaalle Verk-

kokauppojen hyvät kuvat ja mielenkiintoiset lisäsisällöt saavat asiakkaan tu-

tustumaan paremmin yritykseen ja sen tuotteisiin ja näin mahdollisesti etene-

mään ostopolulla kohti varsinaista ostotapahtumaa. 

 

6.4 Värit ja typografia 

Yrityksen käyttämiä värejä kutsutaan yrityksen tunnusväreiksi. Väreillä yritys 

kertookin paljon itsestään. Väreillä saadaan herätettyä huomiota ja kiinnos-

tusta asiakkaassa, luomaan tunnettavuutta, sekä tunnelmaa. (Nieminen 2010, 

s. 187.) Typografia puolestaan tarkoittaa tekstin suunnittelua painokuntoiseksi, 

eli se on pääsääntöisesti siis tekstin muotoilua, mutta nykyään siihen yhdiste-

tään myös aineiston kokonaissuunnittelu. Verkkosivuilla typografiaan voidaan 

siis yhdistää myös värit ja kuvat ja ulkoasu kokonaisuudessaan. (Korpela 

2010, s. 10-12.) 
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Analysoitavana olevat verkkokaupat käyttävätkin hyvin erilaisia, omien brän-

diensä mukaisia värejä. Jokaisella yrityksellä on oma visuaalinen suunnitelma 

siitä, miten he haluavat brändinsä näkyvän ihmisille. Lähes kaikki valituista 

verkkokaupoista käyttävät samoja värejä kuin logoissaan. Ainoana poikkeuk-

sena toimii Verkkokauppa.com jonka logon punainen tunnusväri ilmenee yri-

tyksen verkkokaupassa vain harvakseltaan. Yrityksen toinen väri valkoinen on 

kuitenkin runsaasti käytössä ja se toimiikin esimerkiksi tuotekuvien pohjavä-

rinä. Kaikki verkkokaupat käyttävät tuotekuvien teksteissään selkeästi erottu-

vaa mustaa fonttia valkoisella pohjalla. Sen sijaan isoissa kuvissa ja mainok-

sissa yritykset käyttävät sivuillaan erivärisiä tekstejä ja eri fontteja. Nämäkin 

tekstien värit ovat kuitenkin yleensä tarkasti yhteydessä brändin omiin värei-

hin. 

 

Kuten kuvia ja sisältöä tutkittaessa jo todettiin Gigantti ja Newegg erottuvat 

joukosta positiivisesti. Gigantti viestiikin väreillään upeasti. Gigantti käyttää ku-

vissaan paljon sinistä pohjaa, joka onkin Gigantin tunnusväreistä ehkä se tun-

netuin. Sinisen pohjan päällä käytetään valkoista selkeää tekstiä. Gigantti la-

jittelee väreillään hienosti myös eri tuotekategorioita.  Esimerkiksi videopelaa-

miseen liittyvissä kategorioissa ja mainoksissa käytetään mustaa pohjaa, 

jonka päällä on vihreää tekstiä. Näin esimerkiksi artikkeleista ja mainoskuvista, 

pystyy erottamaan heti selkeästi ne, jotka koskevat pelaamista. Tämä auttaa 

puolestaan pelaamisen kohderyhmää löytämään paremmin itseään kiinnosta-

vat tuotteet ja mainokset. Logossaan Gigantti käyttää muihin verrattuna erittäin 

pelkistettyä fonttia ja pelkästään isoja kirjaimia. 

 

Newegg puolestaan käyttää muuten vaaleassa sivustossa hyvin tummaa väriä 

korostamaan mainoksia. Yrityksen tunnusvärejä ovat valkoisen lisäksi orans-

sin eri sävyt ja harmaa. Oranssia löytyy ripoteltuna esimerkiksi tuoteselostei-

siin ja alennusmerkintöihin. Sivusto on muutenkin värimaailmaltaan ja typogra-

fialtaan huolellisesti suunniteltu ja esimerkiksi logon tekstin värillä on tehty si-

vuston alatunniste ja tuotevalikossa on käytetty logosta tuttua harmaata. Lo-

gossaan Newegg käyttää poikkeuksellisesti vain pienellä kirjoitettuja kirjaimia. 

Tuotteiden sivuilla osa teksteistä on hieman pienellä kirjoitettuja isolta tietoko-

neen ruudulta tarkasteltaessa. Tuotetietojen harmaa teksti ei ole 
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parhaimmillaan valkoisella pohjalla, vaan esimerkiksi musta voisi näkyä selke-

ämmin. Kuitenkin, kuten kuvia tarkasteltaessa todettiin ovat Newegg:n yleis-

katsaukset tuotteista ovat myös värimaailmaltaan ja typografialtaan hyvin 

suunniteltuja. Yleiskatsaukset ovat pääsääntöisesti tummalla pohjalla ja niissä 

käytetään valkoisen tekstin lisäksi neonvärejä tuotteita korostamaan. 

 

Hieman yllättäen sekä Power, että Verkkokauppa.com ovat sivuston värimaa-

ilmaltaan melko samankaltaisia. Molemmat käyttävät sekä valkoista, että har-

maata pohjaväriä. Sekä yläpalkki, että alatunniste ovat molemmilla yrityksillä 

harmaat, tosin Verkkokauppa.comilla hieman tummemman sävyisinä. Yritys-

ten tunnusvärit, Power:n logossa oleva oranssi, sekä Verkkokauppa.comin lo-

gon pohjavärinä toimiva punainen ovat käytössä harvakseltaan. Molemmat 

käyttävät tunnusväriään esimerkiksi hintatiedoissa, sekä Power hieman enem-

män asioiden korostamiseen ja pieniin yksityiskohtiin, kuten ääriviivoihin ja esi-

merkiksi ostokorin merkitsemiseen. Molemmat yritykset käyttävät tuote-esitte-

lyiden yhteydessä myös muista verkkokaupoista tutuksi tullutta mustaa tai har-

maata tekstiä valkoisella pohjalla. Myös mainoksissa molemmat tukeutuvat 

selkeään valkoiseen fonttiin. 

 

Best Buy:n ja Targetin verkkokaupoissa tulevat yrityksen omat värit selkeästi 

esiin ja niitä käytetäänkin jokaisessa yhteydessä. Best Buy:n sivuston värit 

koostuvat pääosin yrityksen keltaisesta ja sinisestä ja kyseisiä värejä käyte-

tään paljon myös kuvissa ja teksteissä. Tuotekuvauksia lukuun ottamatta pää-

sääntöinen tekstin väri sivustolla on juuri sininen tai vaihtoehtoisesti valkoinen. 

Sivuston yhtenäinen väri lisää käyttökokemuksen mukavuutta ja luo yrityk-

sestä hyvän ja siistin kuvan. Myös Target käyttää brändin värejään selkeästi, 

joskin ehkä hieman hillitymmin. Target käyttää punaistaan korostamaan kuvia 

ja tekstejä, sekä esimerkiksi tuotteiden hinnoissa. Myös useat linkit ovat pu-

naisella merkittyjä. Targetin ylätunniste on myös punainen ja taustana käyte-

tään valkoista väriä. Brändinsä värien lisäksi Target käyttää verkkokaupas-

saan paljon harmaata erottamaan tärkeitä tekstejä valkoiselta pohjalta ja har-

maa luo sivustolle hillityn, sekä siistin värimaailman. Ylipäätään Target käyt-

tääkin hillitysti sekä värejä ja erilaisia fontteja ja sivusto onkin hillityn näköinen 

ja kaikki sen elementit sopivat hyvin keskenään yhteen. 
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6.5 Käytettävyys 

Käytettävyydellä on tärkeä rooli verkkokaupassa, sillä verkkokaupoilla ei ole 

sijainnin tuomaa etua, ja kilpailija on aina vain muutaman klikkauksen päässä. 

Periaatteessa käytettävyys tarkoittaa sitä, että kuinka helppoa asioiminen 

verkkokaupassa on. Pienikin hankaluus, esimerkiksi sekava valikko tai sivus-

ton hitaus voi johtaa asiakkaan siirtymiseen kilpailijan sivustolle. (Lahtinen, 

2013, s.113.) Myös MRACE® mallin mukaan juuri sivuston latausnopeus on 

tärkeä, jotta asiakas saadaan pysymään sivustolla (Lahtinen, ym.,2022, s.134-

135). 

 

Seuraavat sivustojen latausnopeudet ovat mitattu käyttämällä Solarwinds 

Pingdomin-työkalua (n.d.), joka mittaa useita eri asioita verkkosivuista. Lataus-

nopeudeltaan paras verkkokauppa oli Best Buy, jonka latausnopeus oli vain 

63 millisekuntia. Toiseksi nopein oli suomalainen Power, jonka latausnopeus 

oli 457 millisekuntia. Gigantti ja Verkkokauppa.com olivat keskenään lähes 

yhtä nopeita noin 1,5 sekunnin latausnopeudellaan ja hitaimmat verkkokaupat 

olivat Target ja Newegg yli 3 sekunnin latausnopeudellaan. Näidenkään verk-

kokauppojen latausnopeudet eivät olleet kuitenkaan niin huonot, että ne olisi-

vat sivustolla vieraillessa tuottaneet merkittävää haittaa käyttökokemukseen. 

 

Jokaisesta verkkokaupassa löytyi yläreunasta hakukone, ja tuotevalikot olivat 

yleensä selkeitä. Ainoastaan Newegg oli tuotevalikoltaan vanhanaikainen ja 

hieman sekava, eikä heidän vaaleanharmaa hakukoneensa erottunut valkoi-

selta pohjalta tarpeeksi selkeästi. 

 

Pohjoismaalaisilta verkkokaupoilta löytyi myös chat-tuki helposti ja vuorokau-

den ympäri oli palvelemassa robotti, sekä aukioloaikoina asiakaspalveluhen-

kilö. Gigantti ja Best Buy tarjosivat lisäksi myös videopuhelu mahdollisuutta 

asiakaspalvelussaan. Muilta yhdysvaltalaisyrityksiltä ei suoranaista chat-pal-

velua löytynyt. Targetilla sisäänkirjautuneet asiakkaat saavat mahdollisesti 

chat-palvelua selvittämällä ensin tietojaan ja esimerkiksi sen, missä asiassa 

apua tarvitaan. Siltikään kaikki tapaukset eivät etene chattiin asti, vaan sivusto 

voi esimerkiksi kehottaa soittamaan tai jättämään viestipyynnön. Newegg 
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toimii ongelmatilanteissa samalla periaatteella kuin Target, tosin heillä keho-

tettiin kiireellisimmissä tapauksissa ottamaan yhteyttä soittamalla. 

 

Jos saatuja tuloksia verrataan ISO 9241-11 standardiin, sekä Jacob Nielsenin 

käytettävyysmenetelmään, voidaan todeta näiden sivujen käytettävyyden ole-

van yleisesti melko hyvä. Tosin näin suurten yritysten kohdalla sen pitäisikin 

olla lähes itsestäänselvyys. ISO-standardiin verrattuna käyttäjällä on todennä-

köinen mahdollisuus saavuttaa tyytyväisyys, eli haluamansa asiat näissä verk-

kokaupoissa vieraillessaan. Käytettävyydeltään jokainen verkkokauppa täyt-

tää asiakkaan tarpeen esimerkiksi tuotteiden vertailusta, ostotapahtuman 

helppoudesta, sekä mahdollisten ongelmatilanteiden ratkaisusta asiakaspal-

velun kanssa. Myös Nielsenin käytettävyysmenetelmän perusteella verkko-

kaupat täyttävät määritelmän hyvin. Kukin verkkokauppa tarjoaa kaikki tarpeel-

liset keinot verkkokaupan käyttöön ja käytön sujuvuus on suurimmalta osin 

erinomaista. Estetiikaltaan verkkokaupat olivat myös tarkkaan suunniteltuja, ja 

kuten todettua kuvat sekä värit korostivat muuta sisältöä hyvin. Myöskään si-

vustojen tutkimisen aikana ei tullut ilmi yhtäkään virhetilannetta yhdessäkään 

verkkokaupassa. Lisäksi eri apuvälineet kuten chat-tuki, muu asiakaspalvelu 

kuten puhelin- ja videotuki, tukivat omalta osaltaan sivustojen käyttöä merkit-

tävästi ja paransivat asiakaskokemusta.  

 

MRACE®-mallissa yksi act-vaiheen ongelmista on se, että sivusto on hidas, 

eikä se toimi teknisesti tai käytännössä. Tämä voi johtaa siihen, että sivustolle 

saadaan käyntikertoja, mutta he eivät käänny liideiksi. (Lahtinen, ym.,2022, 

s.134-135.) Tutkimuksessa ei kuitenkaan ilmennyt kyseisiä ongelmia, vaan 

käytettävyys oli yleisesti ottaen oikein hyvä. 

6.6 Mobiilikäytettävyys 

Mobiilikäytettävyyden merkitys on nykypäivänä suuri ja mobiililaitteella ostami-

nen on yleistynyt huomattavasti. Esimerkkinä kuvien ja klikattavien objektien 

on myös puhelimen näytöllä oltava tarpeeksi kaukana toisistaan, jotta säästy-

tään esimerkiksi harhapainalluksilta. (Lahtinen, 2013, s. 152-154). 
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Tässä osiossa tarkastelemme käytettävyyttä vain verkkosivuilla, eikä verkko-

kaupan mahdollisessa sovelluksessa. Gigantti näyttää esimerkkiä ja toimii 

myös mobiililaitteella erinomaisesti. Etusivu on identtinen tietokoneeseen ver-

rattuna ja kuvat, sekä tekstit ovat hyvin aseteltuja ja tarpeeksi isoja. Myöskään 

tuotteiden selailu on melko vaivatonta, eikä sivusto takkua juurikaan edes hie-

man vanhemmalla laitteella kokeiltuna ja ostotapahtumaan asti sivuston käyttö 

on vaivatonta. Myös chat- ja videotuki on saatavilla puhelimellakin, sekä sivus-

ton lisäsisällöt kuten artikkelit on myös sovitettu hyvin mobiililaitteelle. 

 

Power:n sivusto on mobiililaitteella huomattavasti hitaampi, kuin Gigantin. Etu-

sivun mainosten latautuminen kestää hyvälläkin 4G yhteydellä häiritsevän 

kauan, jopa useita sekunteja. Myöskään tuotteiden selaaminen ei ole lähes-

kään yhtä sujuvaa kuin Gigantilla. Ylipäätään sivuston latausajat ovat kilpaili-

joihin verrattuna hyvinkin pitkiä ja valkoista ruutua saa tuijottaa aina sivulta 

toiselle siirtyessä. Muilta osin mobiilikäyttäjää on huomioitu ja kuvien ja fonttien 

koot ovat hyviä ja selkeitä. Sivuston latausnopeus voi kuitenkin olla asiakkaalle 

merkittävässä roolissa ja tästä iso miinus Power:n käytettävyyteen. 

 

Toinen etusivultaan lähes yhtä hidas verkkokauppa on Best Buy. Best Buy:n 

erottaa tosin se, että hitaus ongelmat kaikkoavat etusivun lataamisen jälkeen. 

Esimerkiksi tuotteiden selaaminen on helppoa ja nopeaa, sekä tuotteesta toi-

seen siirtyminen vaivatonta. Osa sivuston teksteistä ovat melko pienellä ja se 

saattaa tuottaa varsinkin iäkkäämmälle kohderyhmälle vaikeuksia. Etusivun 

hitaus tulee yllätyksenä, sillä tietokoneella Best Buy oli latausnopeudeltaan 

paras. 

 

Muutenkaan tietokoneen ja mobiililaitteen verkkokauppojen versiot eivät ole 

keskenään yhtenäisiä. Tämän osoittaa meille Target ja Newegg, jotka olivat 

hitaimpia tietokoneella mitattaessa. Molempien verkkokaupat ovat mobiililait-

teella erittäin nopeita lataamaan ja muutenkin sivustot soveltuvat mobiilikäyt-

töön hyvin. Tuotekategorioiden sekä tuotteiden selaaminen on tehty helpoksi, 

sekä kuvat ja tekstit ovat helposti luettavia ja sopivat ulkoasuun. Molemmat 

verkkokaupat soveltuvat siis yhtä hyvin käytettäväksi mobiililaitteella, kuin 
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tietokoneellakin. Verkkokauppa.com puolestaan löytyy edellisten välimaas-

tosta. Sivusto ei ole erityisen nopea, mutta ei myöskään häiritsevän hidas. Mai-

nokset ja tuotteet näkyvät sivulla hyvin ja selailu on muutenkin helppoa. Tekstit 

puolestaan ovat hieman pienellä ja välillä sivua joutuukin tarkentamaan. Muu 

sisältö, kuten artikkelit ovat kuitenkin hyvän kokoisia ja helposti luettavia. 

 

Yllättävintä mobiililaitteen käytettävyydessä oli tietokoneella latausnopeudel-

taan nopeimmat verkkokaupat Best Buy ja Power, jotka olivat yllättävästi mo-

biilikäytössä melko hitaita. Kuvat ja tekstit olivat kuitenkin pääsääntöisesti kool-

taan hyviä ja verkkokauppojen käyttäminen myös mobiililaitteella oli mutka-

tonta. Mobiilikäytettävyyteen on siis selkeästi panostettu. 

6.7 Ostopolku ja ostotapahtuma 

Pohjoismaalaisten verkkokauppojen ostopolku, sekä itse ostotapahtuma on 

usein melko samanlainen yrityksestä tai toimialasta riippumatta. Tietysti toisilla 

toimialoilla varsinkin erikoisempia tuotteita tai palveluita myyvien yritysten os-

topolut voivat erota joiltain osin, mutta esimerkiksi elektroniikkaliikkeiden osto-

polut ovat lähellä toisiaan. 

 

Ostopolun kautta yritys saa käsityksen siitä, mitkä ovat asiakkaalle tärkeimmät 

ja hyödyllisimmät kokemukset ostotapahtuman aikana, kuin myös ennen sitä 

ja sen jälkeen. Yleisin asiakkaan ostopolku on tietoisuuden tai tarpeen herää-

minen, vaihtoehtojen harkinta, ostopäätöksen tekeminen, palvelun saanti, 

sekä ostotapahtuma ja lopulta jälkimarkkinointi. (Boag 2019.) Kun asiakkaalla 

herää halu tai tarve esimerkiksi uuden puhelimen ostamiselle alkaa hän har-

kitsemaan vaihtoehtoja. Vaihtoehtojen välillä voi vaikuttaa esimerkiksi saata-

vuus ja hinta.  

 

Verkkokauppaympäristössä tärkeintä on huomioida se, että asiakas saa tarvit-

semansa tiedon nopeasti. Lisäksi huomioon tulee ottaa yleisimmät kysymyk-

set, mitä asiakkaalle voi tulla verkkokaupassa asioidessa mieleen, esimerkiksi 

tuotteesta, palvelusta tai toimituksesta ja miettiä miten asiakas saa niihin 
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tehokkaasti vastauksen. (Alamäki & Vuori 2018.) Tähän auttaa esimerkiksi 

chat-tuki, jonka avulla asiakas saa nopeasti apua ongelmaansa. Chat-tuki löy-

tyikin jokaisesta tutkimuksen pohjoismaalaisesta verkkokaupasta. Tuotteiden 

vertailun jälkeen tehdään mahdollisesti ostopäätös.  

 

Aiemmin mainitussa MRACE® mallissa tätä kohtaa kutsutaan convert-vai-

heeksi. Convert-vaiheessa päätehtävä on muuttaa potentiaalinen asiakas eli 

liidi, maksavaksi asiakkaaksi. Yrityksen vahva brändi tukee asiakasta, eikä iso-

jen brändien tarvitse todistella hyvyyttään, sillä heillä on jo tietty maine ihmis-

ten keskuudessa. (Lahtinen, ym.,2022, s.140-144.) Valitut yritykset nojaavat-

kin vahvaan brändiin, josta on iso etu ostopolun eri vaiheilla. 

 

Kun ostopäätös on tehty, siirrytään ostotapahtumaan. Itse ostotapahtuma on 

pohjoismaalaisissa verkkokaupoissa usein melko samanlainen ja niin se on 

myös valituissa kohdeyrityksissä. Ostotapahtuma itsessään on erittäin yksin-

kertainen. Kun tuote on lisätty ostoskoriin, kirjaudutaan sisään käyttäjätilille, tai 

jos näin ei halua toimia annetaan yhteystiedot. Gigantti ja POWER antavat 

mahdollisuuden ostaa tuotteita luomatta asiakastiliä ja heille pelkkä yhteystie-

tojen antaminen riittää. Verkkokauppa.com puolestaan pakottaa tunnistaut-

maan, joko asiakastilin kautta, tai käyttämällä Facebookin, Googlen, tai Micro-

softin tiliä tunnistautumiseen. 

 

Sisäänkirjautumisen, tai tietojen jättämisen jälkeen valitaan toimitustapa. Jo-

kaisella verkkokaupalla on toimitusmahdollisuutena joko toimitus postiin, ko-

tiinkuljetus, tai lähimmästä myymälästä noutaminen, mikäli tuote on saatavilla 

myymälässäkin. Maksutapoina yksityiselle asiakkaalle tarjotaan jokaisessa 

kohdeyrityksessä tavallisimmat verkkopankit, maksukortit, yrityksen omat lah-

jakortit, sekä erilaisia palveluita osissa maksamiseen, kuten Klarna tai Walley. 

Jokainen yritys tarjoaa myös maksuluottoa, mikäli asiakas täyttää vaatimukset 

sen lunastamiseen. Lisäksi Gigantti ja Power tarjoavat mahdollisuuden mak-

saa myös mobiililaitteella, käyttäen MobilePay -sovellusta. Gigantti tarjoaa 

myös IOS-laitteella asioiville mahdollisuuden Apple Pay -maksuun. Maksuta-

van valinnan jälkeen tilaus onkin valmis. 
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Tutkimuksen yhdysvaltalaisilla verkkokaupoilla ostotapahtumat ovat pitkälti 

samat kuin edellä mainituilla pohjoismaalaisilla. Target edellyttää ainoana 

verkkokauppana asiakastilin luomista, kun taas Best Buy ja Newegg tarjoavat 

mahdollisuuden asioida myös ilman asiakastiliä. Kuten pohjoismaalaisilla 

verkkokaupoilla toimitusehdoista valittavana on joko toimitus kotiosoitteeseen, 

tai noutaminen valitusta myymälästä, tai noutopisteestä.  Maksutapojen välillä 

yhdysvaltalaisilla yrityksillä ei ole juurikaan eroja. Maksutapoina toimivat ylei-

simmät pankki- ja luottokortit, yritysten tarjoamat omat asiakkuuskortit, kuten 

Target RedCard, osamaksua tarjoavat yritykset kuten Klarna ja Zip, sekä Ap-

ple Pay ja MobilePay. Eroavaisuutena pohjoismaalaisiin maksutapoihin on yl-

lättäen verkkopankissa maksamisen puuttuminen maksuvaihtoehtona. 

7 LOPPUPÄÄTELMÄT 

 

Taulukko 1. Yhteenveto verkkokauppojen ominaisuuksista. 
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Ominaisuuksien yhteenvetotaulukosta (taulukko 1) voidaan huomata, että 

suurin osa verkkokaupoista käyttävät tuttua asettelua, jossa ensimmäisen 

huomion vie isot kuvat, joko karuselleinä tai bannereina. Värimaailmana verk-

kosivut käyttävät pääsääntöisesti yrityksensä värejä ja ainoastaan Verkko-

kauppa.com, sekä Power käyttivät yrityksen tunnusväriä vain harvakseltaan. 

Typografialtaan verkkokaupat käyttivät mietittyjä ja selkeitä fontteja, joka oli 

väriltään usein tummaa vaalealla pohjalla tai päinvastoin. Toki poikkeuksiakin 

löytyi, kuten Best Buy, joka käytti typografiassaan paljon sinistä väriä. Myös 

muut yritykset korostivat tunnusväreillään tekstiä esimerkiksi mainoksissa. Ty-

pografia oli kuitenkin kaikilla melko hillittyä ja selkeästi asiakkaan kannalta hy-

vin mietittyä. 

 

Käytettävyydeltään verkkokaupat olivat pääsääntöisesti hyviä ja helppokäyt-

töisiä. Nielseniin ja ISO-standardiin verrattuna verkkokaupoilla oli yleisesti 

hyvä mahdollisuus täyttää asiakkaiden tarpeet ja täten saavuttaa asiakkaiden 

tyytyväisyys. Jokaisessa verkkokaupassa löytyi yläreunasta hakukone, ja tuo-

tevalikot olivat selkeitä. Ainoastaan Newegg oli tuotevalikoltaan vanhanaikai-

nen ja hieman sekava, eikä heidän vaaleanharmaa hakukoneensa erottunut 

valkoiselta pohjalta tarpeeksi selkeästi. Newegg kuitenkin tarjosi ainoana yri-

tyksenä tumman yötilan, joka oli miellyttävä varsinkin pimeässä selatessa. La-

tausnopeuksissa oli yllättävän paljon eroa sivustojen kesken ja Target, sekä 

Newegg olivatkin testituloksissa tietokoneella hieman hitaita.  

 

Pohjoismaalaisilta verkkokaupoilta löytyi myös chat-tuki helposti ja vuorokau-

den ympäri oli palvelemassa robotti, sekä aukioloaikoina asiakaspalveluhen-

kilö. Gigantti, sekä Best Buy tarjosivat lisäksi myös videopuhelu mahdollisuutta 

asiakaspalvelussa. Muilta yhdysvaltalaisyrityksiltä ei suoranaista chat palvelua 

löytynyt. Targetilla sisäänkirjautuneet asiakkaat saavat mahdollisesti chat-pal-

velua selvittämällä ensin tietojaan ja esimerkiksi missä asiassa apua tarvitaan. 

Siltikään kaikki tapaukset eivät etene chattiin asti, vaan sivusto voi esimerkiksi 

kehottaa asiakasta soittamaan tai jättämään viestipyynnön. Myöskään mobii-

likäytettävyydessä ei ilmennyt suurempia ongelmia ja verkkokauppojen laatu 

näkyi myös mobiililaitteella. Ainoastaan Power oli käytettävyydeltä erittäin 
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hidas. Muuten verkkokaupat olivat mobiilikäytettävyydeltä lähes yhtä hyviä 

kuin tietokoneellakin, ja esimerkiksi tekstit olivat suurimmaksi osaksi hyvän ko-

koisia ja kuvat hyvin puhelimen näytölle skaalattuja. 

 

Suuria eroja alueiden välillä ei verkkokaupoista löytynyt. Esimerkiksi eroja ku-

vien, typografian ja sisällön osalta löytyi odotettua vähemmän. Tämä saattoi 

osaltaan johtua kohderyhmän pienestä, kuuden verkkokaupan otoksesta, 

mutta toisaalta tulos osoittaa sen, että maanosasta riippumatta kyseisen alan 

verkkokaupat käyttävät pitkälti saman tyylisiä ja hyviksi todettuja visuaalisen 

markkinoinnin keinoja. Käytettävyydessä suurimmat erot tulivat ilmi chat-tuen 

palveluissa, jotka olivat helpommin saavutettavia pohjoismaisissa verkkokau-

poissa, sekä ostotapahtuman loppuvaiheessa, maksamisessa, jossa henkilö-

kohtaisesti tuli minulle yllätyksenä verkkopankkimaksun puuttuminen yhdys-

valtalaisten maksutapojen joukosta. 

8 POHDINTA 

Opinnäytetyön tavoitteena oli analysoida viihde-elektroniikkaa ja kodinkoneita 

myyvien yritysten verkkokauppoja ja verrata pohjoismaalaisia, sekä yhdysval-

talaisia verkkokauppoja keskenään. Opinnäytetyö sai alkunsa joulukuussa 

2022 kun aihe varmistui. Tutkimuksessa tarkasteltiin verkkokauppojen typo-

grafiaa, markkinointia kuvilla, värejä, sivuston rakennetta, yleistä käytettä-

vyyttä, sekä millaisen kuvan se tarjoaa yrityksestä kokonaisuudessa. Nämä 

kysymykset olivat tiivistetty kahteen tutkimuksen pääkysymykseen, jotka oli-

vat: miten eurooppalaiset ja amerikkalaiset verkkokaupat eroavat toisistaan? 

Millainen on verkkokauppojen typografia, markkinointi kuvilla, värit, sivuston 

rakenne ja yleinen käytettävyys? Luonteeltaan opinnäytetyö oli tutkimukselli-

nen ja tavoitteena oli tuottaa uutta tietoa verkkokaupoista ja niiden eroista mai-

den välillä. Teoriatietoa kerättiin paljon alan kirjallisuudesta, sekä internet ar-

tikkeleista, kuten blogeista ja muista vastaavista.  
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Teoriaa aiheesta oli melko helppo löytää, ja esimerkiksi kirjallisuutta aiheesta 

oli runsaasti tarjolla. Opinnäytetyön kirjoitusprosessi oli raskas, mutta kuitenkin 

mielenkiintoinen ja aihe oli valittu kiinnostukseni mukaan, joten sain itsellenikin 

paljon uutta tietoa sekä teoriaosuudesta, sekä varsinaisesta tutkimuksesta. Yl-

lätyin siitä, kuinka vähän eroa verkkokaupoilla lopulta oli mantereiden välillä. 

Tutkimuksen tulokset auttoivat minua ymmärtämään monia asioita verkkokau-

poista. Opin paljon esimerkiksi verkkokauppojen suunnittelusta, verkkokaupan 

sopimisesta brändiin ja kohderyhmän merkityksestä verkkokaupoille, sekä 

mitkä asiat vaikuttavat verkkokaupan käytettävyyteen. Tutkimukseni tuloksia 

voikin hyödyntää esimerkiksi uutta verkkokauppaa perustaessa, verkkokau-

pan suunnittelussa tai yleishyödyllisenä tietona verkkokaupoista ja niiden 

markkinointiviestinnästä. 

 

Hankalimmat asiat opinnäytetyössä olivat aiheen rajaaminen ja työn aikatau-

lutus. Opinnäytetyöllä ei ollut toimeksiantajaa, joten rajaaminen ja aikataulutus 

jäivät kokonaan omalle vastuulle. Alkuperäinen ajatus oli saada opinnäytetyö 

valmiiksi huhtikuun alkupuolella, mutta siitä lipsuttiin noin kuukaudella. Työn 

rajaamisessa hankalinta oli rajata tärkeimmät asiat verkkokaupan markkinoin-

tiviestinnästä, sekä käytettävyydestä ja esimerkiksi mysteerishoppailu piti jät-

tää pois opinnäytetyöstä sen laajuuden takia. Tutkimusta aloittaessani oli huo-

lena, saako aiheesta tehtyä tarpeeksi laajan opinnäytetyön, mutta huoli oli 

turha ja koin enemminkin runsaudenpulaa aiheista työtä tehdessäni. Olisin 

mielelläni ottanut opinnäytetyöhöni mukaan myös esimerkiksi aasialaisia verk-

kokauppoja, mutta siten materiaalista ja tutkimuksesta olisi tullut aivan liian 

laaja ja joitain asioita olisi pitänyt pudottaa pois. Myöskään kaikkia aasialaisia 

verkkokauppoja ei saanut käännettyä muille kielille, joten sekin vaikutti koh-

deyritysten valintaan. 
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