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Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa kauneudenhoitoalan verkkokauppojen
ominaisuuksia ja yhtenevaisyyksia seka tarkastella verkkokauppojen saavutet-
tavuus ja kaytettavyystekijoita. Opinnaytetyon tarkoituksena oli tuottaa opin-
naytetyoprosessin aikana toimeksiantajalle uudistetut verkkosivut seka jatko-
kehityssuunnitelma saavutettavuuden ja kaytettavyyden nakokulmasta. Tar-
koituksena oli lisaksi, etta tietoa voidaan hyodyntaa laajemmassa mittakaa-
vassa kauneudenhoitoalalla.

Opinnaytetyon tietoperustassa kasiteltiin aluksi verkkokaupan ostopolkuun,
kayttajakokemukseen ja ostokayttaytymiseen liittyvia asioita. Sen jalkeen
teoreettisessa viitekehyksessa syvennyttiin saavutettavuus- ja kaytettavyysna-
kokulmiin digitaalisessa kaupankaynnissa muun muassa WCAG- 2.1 saavutetta-
vuusohjeistuksen seka kognitiivisten- ja kielellisten haasteiden nakokulmasta.
Opinnaytetyon tutkimusmenetelmina kaytettiin ensimmaisessa vaiheessa kva-
litatiivista havainnointia seka kvantitatiivista Wave-saavutettavuustestausta
kuuteen kauneudenhoitoalan verkkokauppaan. Lopuksi toimeksiantajan verk-
kokauppaan toteutettiin kvalitatiivinen kaytettavyystestaus, jota taydensi ly-
hyt puolistrukturoitu haastattelu.

Tuotoksena toimeksiantajan verkkokauppasivustoa uudistettiin monilta osin
saavutettavammaksi ja kaytettavammaksi. Keskeisimmat kehityskohteet liit-
tyivat toimintojen nakyvyyden tehostamiseen, sivuston rakenteen ja sisallon
jasentelemiseen, navigoinnin sujuvuuden kehittamiseen seka viestinnan sel-
keyden ja ymmarrettavyyden lisaamiseen. Johtopaatoksena todettiin, etta en-
sivaikutelma on merkittava askel verkkokaupan ostopolun toteutumisessa. Ta-
han pystytaan vaikuttamaan suunnitelmallisesti kaytetyilla visuaalisilla ele-
menteilla, ymmarrettavalla tekstisisallolla seka selkealla ja toimivalla raken-
teella. Nama osa-alueet tukevat verkkokaupan saavutettavuutta ja kaytetta-
vyytta ja nain ollen hyodyttavat seka sujuvoittavat kaikkien verkkokaupan
kayttajien asiakaskokemusta.

Kehittamisehdotuksina esiin nousivat kauneudenhoitoalan verkkokauppojen
saavutettavuustilan kehittaminen laajemmalla otannalla seka toisaalta tekni-
nen nakokulma, josta hyotyisi erityisesti apulaitteiden kayttajat. Kehittamista
voisi laajentaa myos kauneudenhoitoalan mobiililaite- ja sovelluspuolelle.

Asiasanat: kauneudenhoitoala, verkkokauppa, saavutettavuus, kaytettavyys



Laurea University of Applied Sciences Abstract
Development and Management of Cosmetics Expertise
Master of Beauty and Cosmetics

Ahonen Heidi, Tsemin Annely

The Development of the Online Store in the Beauty Care Industry from the
Perspective of Accessibility and Usability.

Year 2023 Pages 109

The thesis aimed to discover the characteristics and commonalities of online
stores in the beauty care industry and to examine the accessibility and usabil-
ity factors of online stores and how these could be developed. The purpose of
the thesis was to produce an updated website and further development plan
for the client from the point of view of accessibility and usability. The pur-
pose was also that the information can be used on a larger scale in the beauty
care industry.

The theoretical framework of the thesis discusses issues related to the online
store's purchase path, user experience, and purchasing behavior. After that,
accessibility and usability perspectives in digital trading are presented, for ex-
ample, from the standpoint of WCAG-2.1 accessibility guidelines and cognitive
and linguistic challenges. The study used qualitative observation and quantita-
tive Wave accessibility testing to evaluate six online beauty stores. Finally,
qualitative usability testing was implemented for the client’s online store. A
short semi-structured interview complemented the usability testing.

As a result, the client's e-commerce website was redesigned to be more ac-
cessible and usable in many respects. The most important development items
were related to enhancing the visibility of the functions, improving the site’s
structure and content, developing the smoothness of navigation, and increas-
ing the clarity and comprehensibility of communication. In conclusion, it was
stated that the first impression is a significant step for online shopping in
terms of realizing the purchase path. Planned visual elements and compre-
hensible text content with a clear and functional structure can influence this.
These areas support the accessibility and usability of the online store and thus
benefit and streamline the customer experience of all online store users.

As development proposals, the development of the accessibility of online
stores in the beauty care industry with a broader sample and, on the other
hand, a technical perspective that would especially benefit users of assistive
devices came to the fore. The research could also be extended to mobile de-
vices and applications in the beauty care industry.

Keywords: beauty care industry, online store, accessibility, usability



Sisallys

T JONAANTO ...ttt 7
2 VErKKOKAUPPA .......c.eoviieeeceeeeteeeeeeeee ettt ettt et re s 9
2.1 Verkkokaupan kehittyminen............cccooooiiiiiiiiiiceiceeeeecee e 9
2.2 Verkkokaupan OStOPOLKU ...........ccocovievieiiiiieeieeceeeeeeeeeee e 11
2.3 KAyttajaKoKEMUS ........ccooiiiiiieieeceeee e 14
2.4 OstoKayttaytyminen........c.ccoooiiiiiiieeeceeeeeee e 16

3 Saavutettavuus ja Kaytettavyys ... 18
3.1 Ketka hyotyvat saavutettavuudesta?.............cccoooeeveeieiieiieeecceeeen, 18
3.1.1Kognitiiviset ja kielelliset haasteet...........ccooevviviiciiiieiceen, 18
3.1.2MUUt rajoitteet. ... 19

3.2 Saavutettavuuden ulottuvuudet ... 19
3.3  Tekninen saavutettavuus ............cccccoeirieiiiiieieiceeee e 20
3.3 THAVATTEAVUUS ... 22

3.3 2HAllITEAVUUS ... e 23

3.3 3YMMAITEEEAVYYS ..ot 25
3.3.4TOIMINTAVAIMUUS ......ooviiiiiiiriieieeeeee ettt 26

3.4  Kognitiivinen saavutettavuus ...........ccccooiiviiiiiiiiciicecceececeeeee e 26
3.5 Verkkosivustojen saavutettavuushaasteita............ccccccoevievvieiieiiciennne. 27
3.6 Kaytettavyys taydentamassa saavutettavuutta...........ccccoeeeeeniennnnnn 28
3.7 Kaytettavyys verkkoKaupassa............cccoovevvieieeeecieeeeeieceeeeeeee e, 30

4 Kehittamisasetelma.........ccoooiiiiiee e 31
4.1 Opinnaytetyn tarkoitus ja tavoite...........ccccoceviiiieicciciccececeeeee 33
4.2 ToimeksiantajaeSittely ... 33
4.3 Kehittamismenetelmat ja tiedonkeruu ............c.ccccoovvevieviiecciiieee, 35
4.3.THaVaINNOTNTI ... 37
4.3.2Wave-saavutettavuustesti........cccooeveienenininieeeeeeee e 38
4.3.3Kaytettavyystesti ..o 39
4.3.4Haastattelu ........ccoooioiieiee e 40

4.4 Tutkimuksen luotettavuus ja eettiSyys ........cccoovviieieiieiiiicicieeee 41
4.5 Aineiston analyysin KUVAUS ...........c.coooiiiiiiiiiieeceeeeeeeeeeee e 42

5 TULOKSEL ...ttt sttt 56

5.1 Havainnointi kauneudenhoitoalan verkkokaupoista...............c............. 56



5.2  Wave-saavutettavuustestin tUlOKSEt.........c.vveeieeeeeeeeeeeee e 60

5.3 Kaytettavyystestin tUlOKSEL...........ccoovieieiiieeececeeeeeee e 64
5.4 Haastattelun tulokset ... 69
5.5  OpinnaytetyOon tUOLOS .......c.oooviiviiiieieceeceeeeeeeee e 71
6 JONLOPAALOKSEL........oeviieeiceeeeeeeeeeee ettt 76
7 PORAINEA ..o 83
KUVIOT ...ttt ettt b e bt ettt et e ae b eae e 98
KUVATE.....c ettt sttt b e bt ettt e b e be b sae e 98
TAULUKOTL ...ttt ettt et ene b 99



1 Johdanto

Teknologian kehitys ja erityisesti digitalisaatio on ollut viime vuosina yksi merkittavimmista
tulevaisuuteen vaikuttavista tekijoista. Tietotekniikka on yleistynyt ja sulautunut arkielaman
toimintoihin. Tama on koskettanut lahes kaikkia ihmisia ja toimialoja. (Sitra 2023; Vastamaki
2022). Digitalisaation myota myos kosmetiikkatuotteiden myynti on laajentunut kivijalkamyy-
maloista verkkokauppoihin viimeisien vuosien aikana. Kuluttajilla on mahdollisuus hankkia
kosmetiikkatuotteita ajasta ja paikasta riippumatta. Kuluttajat haluavat asioida verkkomaail-
massa siella, missa kaikki on helposti saatavilla, sivut ovat selkeat ja loogiset ja sisalto hel-
posti ymmarrettavaa. (Krug 2014, luku 1; Ahlag & Ahmed 2014.)

Kaikilla pitaa olla tasavertainen mahdollisuus hyodyntaa digitaalisia palveluita, mutta talla
hetkella tama ei viela toteudu. Arvion mukaan Suomessa on yli miljoona ihmista, joiden voi
olla vaikeaa kayttaa digipalveluja, etenkin jos palvelujen saavutettavuutta ei ole huomioitu.
Kognitiiviset ja kielelliset haasteet seka erilaiset oppimisvaikeudet ovat yleisia ja muodosta-

vat merkittavimman osa saavutettavuushaasteista. (Aluehallintovirasto 2022b.)

Digitaalisen sisallon saavuttavuuteen perustuva Euroopan parlamentin ja neuvoston saavutet-
tavuusdirektiivin (2016/2102) tarkoituksena on edistaa yhdenvertaisuutta. Direktiivi koskee
talla hetkella julkisen sektorin verkkopalveluita ja mobiilisovelluksia. (Aluehallintovirasto
2022c.) Vuonna 2019 Suomessa astui voimaan uusi digipalvelulaki (306/2019), joka velvoittaa
noudattamaan kansainvalista Web Content Accessibility Guidelines eli WCAG-verkkosisallon
saavutettavuusohjeistusta. (Aluehallintovirasto 2023c). Euroopan unionin esteettomyysdirek-
tiivi (2019/889) tulee laajentamaan vaikutuspiiria myos verkkokauppojen puolelle. Yksityisten
toimijoiden tulee noudattaa lakia kesakuuhun 2025 mennessa (Ojala 2021). Lakimuutoksen
tarkoituksena on varmistaa, etta tulevaisuudessa verkkokauppojen sisallot ovat paremmin
kaikkien kaytettavissa. Tama asettaa verkkokaupat uuteen asemaan, ja avainsanaksi tulee
nousemaan uusien saadosten myota digitaalinen saavutettavuus. Saavutettavat verkkosivut
eivat ole automaattisesti kayttajaystavalliset, joten verkkokauppojen on hyva kiinnittaa huo-

miota myos kaytettavyyden nakokulmaan, joka taydentaa saavutettavuutta. (Selovuo 2023.)

Opinnaytetyo toteutetaan yhteistyossa Atbeautybox.fi-verkkokaupan kanssa, joka on toisen
opinnaytetyontekijan yllapitama verkkokauppa. Atbeautybox.fi on 2021 perustettu kauneu-
denhoitoalan verkkokauppa, joka haluaa kehittya, loytaa uusia asiakkaita ja vahvistaa omaa
asemaansa digitaalisilla markkinoilla. Opinnaytetyon tarkoituksena on luoda opinnaytetyopro-
sessin aikana uudistetut verkkosivut seka tuottaa jatkokehityssuunnitelma saavutettavuuden
ja kaytettavyyden nakokulmasta. Tarkoituksena on lisaksi, etta tietoa voidaan hyodyntaa

myos laajemmassa mittakaavassa muissa kauneudenhoitoalan verkkokaupoissa.



Opinnaytetyon tavoitteena on ensin selvittaa kosmetiikan verkkokauppojen ominaisuuksia ja
yhtenevaisyyksia. Sen jalkeen tarkastellaan verkkokauppojen saavutettavuus- ja kaytettavyys-
tilaa ja haasteita. Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa tarkastellaan yleisella tasolla
ensin verkkokaupan kehittymista, kuluttajien ostopolkua, kayttajakokemusta ja ostokayttay-
tymista. Sen jalkeen kaydaan lapi saavutettavuuteen ja kaytettavyyteen liittyvia tekijoita

seka sita, mita hyotya niiden toteutumisesta on asiakkaalle ja verkkokaupalle.

Opinnaytetyon tiedonkeruumenetelmana kaytetaan kvalitatiivisia eli laadullisia ja kvantitatii-
visia eli maarallisia tutkimusmenetelmia. Ensimmaisessa vaiheessa havainnoidaan ja vertail-
laan kauneudenhoitoalan verkkokauppoja. Toisessa vaiheessa selvitetaan Wave-saavutetta-
vuustestilla, kuinka WCAG 2.1 tekniset saavutettavuuskriteerit tayttyvat kyseisissa kauneu-
denhoitoalan verkkokaupoissa. Viimeisessa vaiheessa selvitetaan kaytettavyystestauksen seka
lyhyen puolistrukturoidun haastattelun avulla toimeksiantajan verkkokaupan yleisimmat kay-
tettavyysongelmat kayttajan nakokulmasta. Kohderyhmana ovat kauneudenhoitoalan verkko-
kaupan potentiaaliset asiakkaat. Monipuolisen otannan varmistamiseksi kaytettavyystutkimuk-
sessa huomioidaan myos kayttajat, joilla saattaa olla kognitiivisia tai kielellisia vaikeuksia

verkkoympariston kaytossa.



2 Verkkokauppa

Internet on muuttanut liiketoimintaa tarjoamalla mahdollisuuksia monella eri tavalla. Ympari
maailmaa kuluttajat asioivat entista enemman verkossa ja sahkoinen kaupankaynti on kasva-
nut nopeasti. (Internet usage statistics 2023.) Verkkokauppa on muodostunut kiinteaksi osaksi
kaupankayntia perinteisten myymaloiden rinnalle. Se on kasvava trendi ja tarkea ostoskanava,
jossa pitaa ottaa huomioon kuluttajien tarpeet sivustojen suunnittelussa ja toiminnassa. (Kuo
& Chen 2011.)

2017 keratyn maailmanlaajuisen tilaston mukaan 81 prosenttia kuluttajista olivat tyytyvaisisa
verkkokaupoissa asiointiin ja ostokokemuksiin ja 66 prosenttia kuluttajista pitivat yha myyma-
lassa tapahtuvaa ostokokemusta tyydyttavana. (Chevalier 2023). Kuluttajat edellyttavat yri-
tyksilta monikanavaisuutta ja kivijalkamyymaloilta odotetaan digitaalisia kanavia, jossa asi-
oida ja etsia tietoa. Yritysten monikanavaisuus tulee toimia saumattomasti myymalan kanssa.
Kuluttaja voi kayda esimerkiksi kokeilemassa kosmetiikkatuotteita liikkeessa ja ostaa ne myo-
hemmin verkkokaupasta. Kanavat siis myos tukevat toistensa myyntia. (Peltola, Vainio & Nie-
minen 2015; Koetz 2019).

2.1 Verkkokaupan kehittyminen

Kuluttajien ostokayttaytymisessa on tapahtunut muutoksia sen jalkeen, kun internet tuli
osaksi arkipaivaa. Alun perin tiedonvalitykseen suunnitellusta kanavasta on tullut entista
enemman sahkoinen kaupanalusta. Globaalinen kattavuus on mahdollistanut yrityksille palve-
luiden ja tavaroiden myynnin. Kuluttajille se on luonut puolestaan mahdollisuuden ostaa

ajasta ja paikasta riippumatta. (Ahlag & Ahmed 2014).

Digimarkkinat ja verkko-ostaminen ovat kasvaneet maailmanlaajuisesti, silla moni kuluttaja
on siirtynyt ostamaan tavaroita verkosta. Yhdysvaltain vaestolaskentaviraston mukaan verkko-
kaupan kasvu verrattuna kivijalkamyymaloihin on ollut yhdeksankertainen vuodesta 1998 lah-
tien, jolloin verkkokauppadataa on alettu keraamaan. Verkkokaupan myynnin kasvu on kiihty-
nyt entisestaan vuodesta 2015 eteenpain. (Nicholson 2017, 1.) Myos Suomen tilastokeskuksen
tutkimuksen mukaan verkosta ostamisen on kolminkertaistunut vuosien 2013-2019 aikana. Eni-
ten kasvua on tapahtunut yli 55-vuotiaiden ikaryhmissa. Vahiten kasvua oli alle 35-vuotiaissa,
koska heidan asioimisensa verkossa oli jo ennestaan korkealla tasolla. Verkko-ostosten suosio
ennen 2020 vuotta kohdistui matkailuun ja majoitusliikkeiden palveluihin, tekstiiliteollisuuden
ja viihteisiin. Vasta sen jalkeen tulivat terveyden ja kauneudenhoitoon liittyvat tuotteet.
(Suomen virallinen tilasto 2019.) Vuoden 2020-2021 verkkokaupassa ostokayttaytymisessa ta-
pahtui pandemian myota muutos, jolloin ostokset painottuivat enemman tavaroihin, kuin pal-
veluihin. Kauneudenhoito- ja hyvinvointituotteiden myynti kasvoi 16-89-vuotiaiden joukossa.
Eninten verkko-ostoksia kauneuden ja hyvinvointituotteissa tekivat alle 35-vuotiaat henkilot.

(Suomen virallinen tilasto 2021.)
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Vaikka digitaalinen kaupankaynti on globaalia, tilastojen mukaan ostovoima rajoittuu merkit-
tavasti maan rajojen sisapuolelle. Maailman suurimmista verkkokauppamarkkinoista 7 on eu-
rooppalaisia. Euroopan verkkokauppamarkkinat perustuvat ostovoimaan ja vanhempien ika-
ryhmien digitalisoitumiseen. Suomessa ulkomaisten tilausten osuus on laskenut ja kotimaisten
verkkokauppojen myynti kasvanut 2020 tilastojen mukaan. Digimarkkinat ovat mahdollista-
neet kaupankaynnin myos sosiaalisen median kautta. Kaupankaynti on yhteisollista ja tuote-
myynti perustuu vaikuttajamarkkinoinnin ja sosiaalisen median vuorovaikutukseen. Tama on

nostanut kosmetiikan ja henkilokohtaisen hygienian myyntia. (Kurjenoja 2022b.)

Verkko-ostamisen edellakavijat muokkaavat digiostamisen ja koko kaupanalan markkinoita.
He ovat keskimaaraista nuorempia, noin alle 35-vuotiaita, joten heidan asennemuutoksillaan
voi olla pitkakestoisia vaikutuksia. Kaupan liiton tutkimuksen mukaan digiostamisen edellaka-
vijoiden maara on kasvanut pandemian eli vuosien 2020-2022 valisena aikana. Heidan vaiku-
tuksensa markkinoihin on entisestaan voimistunut. Digiostamisen edellakavijat ovat tyypilli-
sesti olleet muita kuluttajia hintavetoisempia ja heille toimitusnopeus on ollut tarkeassa ase-
massa. Aiemmin tuotteiden vastuullisuus ei ole ollut ratkaiseva tekija, mutta tama suuntaus
nayttaisi olevan muuttumassa. Kuluttajien valintoihin vaikuttavat yha enemman eettiset ja

ekologiset arvot. (Kurjenoja 2022a.)

Verkkoasiointi on siirtynyt yha enemman mobiililaitteisiin ja tama tulee huomioida myos verk-
kosivustojen- ja kauppojen suunnitteluvaiheessa. Alypuhelimet mullistavat paivittaisia osto-
rutiineja merkittavalla tavalla, joten erilaiset mobiilien palveluratkaisut pitaa olla saatavilla
(GroB 2016). Tilastokeskuksen mukaan mobiilikayton kasvuvauhti Suomessa on ollut keskimaa-
rin 5 prosenttia vuodessa. Vuonna 2013 vain 55 prosentilla oli kosketusnaytollinen alypuhelin.
Vuonna 2017 alle 55-vuotiaista jopa 94 prosentilla oli kaytossa alypuhelin. Matkapuhelimen
kayttotarkoitus vuoden 2017 tutkimuksen mukaan liittyi tiedonhankintaan, viihdekayttoon
seka verkkokauppaostamiseen. (Suomen virallinen tilasto 2017.) Yhdysvalloissa tehdyn tutki-
muksen mukaan jopa 84 prosenttia vaestosta kaytti mobiilia ostosten tekemiseen. (Chevalier
2018.)

Mobiililaitteista on tullut alykkaampia ja keskeinen osa jokapaivaista elamaa. Nykyaan mobii-
lilaitteet sisaltavat useita tietokonepohjaisia toimintoja, jotka helpottavat mobiililaitteiden
kayttoa paikasta ja tilanteesta riippumatta. Tekniikan saumaton integroituminen alustojen ja
sovellusten valilla yhteen laitteeseen on luonut mahdollisuuden viihteelle, tiedon hauille, sah-
kopostin kaytolle ja ostosten tekemiselle. Kuluttajat kayttavat mobiililaitetta hyvin yksilolli-
sella tavalla, kukin omien mieltymyksien ja tarpeiden mukaisesti. Kayttajat yhdistavat ja se-
koittavat toimintoja, jotka sopivat heidan elamantyyliinsa tai tarpeisiinsa. Paikasta ja olosuh-
teista riippuvat, kaytetaanko mobiililaitetta tiedonhankintaan, verkkosivujen selailuun vai
viihdekayttoon. Mobiililaite mahdollistaa tietojen etsimisen missa vain. (Barkhuus & Polichar

2011.) Tutkimuksen mukaan mobiilikayttaytyminen on selailevampaa ja yksittaisella sivustolla



pysytaan vahemman aikaa verrattuna tietokoneeseen (Raphaeli, Goldstein & Fink 2017).

2.2 Verkkokaupan ostopolku

Verkkokauppa-asiakkaan ymmartamiseksi on tarkea ymmartaa kuluttajan ostopolkua. Talla
tarkoitetaan verkkoasioinnin eri vaiheita. Jokainen asiakas on yksilo ja on hyva tunnistaa eri-
laisia ostopolkuja ja asiakasryhmia seka huomioida heidan ostokokemuksiaan. Verkkokaup-
paan tullessaan asiakkaat voivat olla ostopaatosprosessin eri vaiheessa. Osalla asiakkaista on
tarve, mutta he kaipaavat apua tai vahvistusta tuotevalinnassa ja ostopaatoksen syntymi-
sessa. He hakevat tietoa esimerkiksi tuoteryhmasivujen ja vertailujen kautta. He ovat ostopo-
lun alkupaassa. Osa asiakkaista tietavat jo verkkokauppaan saapuessaan mita he haluavat,
silloin he ovat ostopolun loppuvaiheessa. Talloin ostoprosessin tehokkuus ja nopeus ovat
avainsanoja seka hakutoimintojen sujuvuus merkittavaa. (Kananen 2013, 61; Finne 2022, 88.)
Kolmas ostajaryhma haluaa tehda ostoksia, mutta he hakevat uutuuksia, inspiraatiota ja vaih-

toehtoja enemman. Talloin viihteellisyys ja tiedon sisalto korostuu. (Finne 2022, 88.)

Ostopolun maarittamiselle on useampia malleja. Finne jaottelee ostopolun kolmen paavai-
heen kautta. Ensimmainen vaihe sisaltaa ennen ostotapahtumaa edeltavia tapahtumia eli kiin-
nostuksen herattamisen, asiakkaan aktivoinnin ja tuotteiden vertailun. Toinen vaihe sisaltaa
varsinaisen ostotapahtuman ja toimituksen. Kolmas vaihe liittyy ostopolun jalkiprosessiin. En-
nakkovaiheet pohjustavat ostotapahtumaa ja ovat Finnen mukaan koko prosessin jatkumisen
kannalta merkittavassa roolissa. (Finne 2022, 76.) Perinteinen ostopolun malli on neljan A:n
eli AIDA-mallin mukainen, jonka kehitti Elmo Lewis noin 100 vuotta sitten. Mallin nelja vai-
hetta ovat Attension eli huomio, Intrest eli mielenkiinto, Desire eli ostopaatos ja Action eli
toiminta. (Kananen 2013, 63). Viiden A:n malli (Kuvio 1) on muunnelma AIDA-mallista, mutta
se on paivitetty vastaamaan nykyajan digitaalista ostokayttaytymista. Kontaktipisteet ovat
aware eli tietoisuus, appeal eli mielenkiinnon heraaminen, ask eli vertailu, act eli ostaminen
ja advocate eli sitoutuminen. Ostopolku ei etene aina suoraviivaisesti vaan spiraalinomaisesti,
jolloin asiakas saattaa jattaa joitakin vaiheita valista tai palata polussa taaksepain. (Kotler,
Kartajava & Setiawa 2016, 64-65.)
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? 5.
APPEAL o
Asiakas tekee
Asiakas tulee Asiakkaan Asiakas vertailee, ostopaatoksen A arn Steuiuy
tietoiseksi mielenkiinto etsii lisatietoa ja ja ostaa ja suosittelee
brandista. heraa. suosituksia. valitsemastaan ’
paikasta.
I I | I I
Tiedan! Pidan! Olen vakuuttunut! Ostan! Suosittelen!

Kuvio 1: Ostopolku verkkokaupassa (mukaillen: Kotler ym. 2016, 64)

Aware-vaiheessa asiakas tulee tietoiseksi esimerkiksi verkkokaupasta, josta han on saanut tie-
toa eri kanavia pitkin esimerkiksi sosiaalisesta median, suositusten tai mainonnan kautta. Nai-
den vaikutuksesta asiakas saa impulssin ja saattaa hakeutua yrityksen verkkosivuille. Ostopo-
lun jatkumisen kannalta Appeal-vaihe eli asiakkaan mielenkiinnon heraaminen on merkitta-
vassa asemassa. Asiakas jaa sivustolle ainoastaan, jos han pitaa nakemastaan ja sisalto vaikut-
taa kiinnostavalta. (Kotler ym. 2016, 64-69.) Valtaosa sivustolla kavijoista poistuu heti tulosi-
vun saapumisen jalkeen ja vain pieni osa jatkaa asiointia ja etenee ostopolussa eteenpain.
(Kananen 2013, 62).

Mielenkiinnon herattamiseksi verkkokaupan tulee olla visuaalisesti selkea ja houkutteleva.
Lisaksi informatiivisuus ja viihteellisyys korostuvat tassa vaiheessa. (Finne 2022, 76-86).

joita, silla tutkimuksen mukaan ne stimuloivat kuluttajan aisteja, herattavat tunteita, vaikut-
tavat vireystilaan seka mielihyvan kokemiseen. Niilla on yhteys kuluttajan asenteisiin ja toi-
mintaan digitaalisessa ymparistossa, joka nakyy esimerkiksi siina mita web-sivuja kuluttajat
jaavat selaamaan, kuinka kauan he pysyvat sivustolla, kuinka paljon tietoa hankitaan ja syn-
tyyko prosessin aikana ostoaikeita. (Richard 2005; Koo & Ju 2010). Kun kuluttajat tekevat
valintaa eri verkkosivustojen valilla, ratkaisee Sharman ja Lijuangin (2015) tekeman tutkimuk-
sen mukaan verkkokaupan laatu tai mielikuva laadusta. Nama ovat tarkeita tekijoita potenti-
aalisten kuluttajien houkutteluun, ensikertalaisten ostoaikeiden syntymiseen seka asiakkaiden

uudelleen palaamiseen.

Verkkosivuston ilmapiiriin ja tunnelmaan vaikuttavat niin visuaaliset kuin toiminnallisetkin
tekijat. Naita ovat esimerkiksi varimaailma, kuvat, sivuston rakenne, informaation maara ja
laatu, sivuston toimivuus, navigaatio-ominaisuudet ja viihteellisyys. (Richard 2005; Floh &
Madberger 2013.) Visuaalisilla elementeilla on todettu olevan yhteys siihen, kuinka houkutte-
levaksi verkkosivusto koetaan. (Park & Lim 2007). Mandel ja Johnson (2002) toivat ilmi
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tuksia asiakkaan tehdessa valintaa eri sivustojen valilla.

Verkkokauppaymparistossa visuaaliset elementit ja esteettisyys luovat psykologisen prosessin,
jotka vaikuttavat kayttajien kayttokokemukseen. Esteettiset arsykkeet voivat herattaa verk-
kokauppa-asiakkaissa positiivisia tunteita ja antaa ratkaisevia vihjeita tai arsykkeita ja nain
ollen edesauttaa ostoprosessin etenemista. Positiiviset tunteet lisaavat myos taipumusta olla
vuorovaikutuksessa asiakaspalvelun kanssa. Esteettinen vetovoima vaikuttaa erityisesti kulut-
tajiin, jotka selailevat sivustoja etsien hauskuutta ja vaihtelua. Ostajaorientoituneille kulut-
tajille esteettinen vetovoima ei ole yhta tarkeaa ja se voi jopa herattaa negatiivisia tunteita,

koska se saattaa hairita tehtavan suorittamista. (Wang, Minor & Wei 2011).

Kun kayttajan kiinnostus on herannyt sivustoa kohtaan, alkaa yleensa ostopolun kolmas vaihe
Ask eli tuotteiden selailu ja vertailu. Jotkut asiakkaat hyppaavat suoraan tahan vaiheeseen
verkkokauppaan saapuessaan. (Kotler ym. 2016, 64-69.) Asiakas arvioi sisallon hyodyllisyytta
aina omasta lahtokohdastaan. Tutkimus osoittaa, etta ennen varsinaista ostovaihetta tuoteva-
likoiman kattavuudella on selvasti merkitysta asiakastyytyvaisyyteen. Tuotteiden valinta ja
vertailu ovat tarkeita vaiheita. (Endo, Yang & Park 2012). Muiden asiakkaiden kayttoarvioilla
voi olla suuri merkitys ostohalukkuuden herattamiseen ja lopulta ostopaatoksen syntymiseen.
Linkitykset eri sivustoihin, kuten brandin tai valmistajien omille sivuille voivat vahvistaa kiin-
nostusta ja toimia nain ollen sisaanheittajina omiin kanaviin. Kauneudenhoitoalan verkkokau-
passa tuotteiden vertailun helpottamista ja sisallon laatua voi parantaa esimerkiksi kayttovin-

keilla, tuoteohjeistuksilla, tarinoilla ja ohjevideoilla. (Finne 2022, 76-86)

Ostopolun neljas vaihe Act on tyypillisesti ostovaihe, jossa asiakas paattaa mita ja mista han
ostaa. (Kotler ym. 2016, 64-69). Ostovaiheen onnistumisen ja loppuunsaattamisen kannalta
on tarkeaa, etta ostopolku on tehty alusta asti sujuvaksi ja houkuttelevaksi. (Finne 2022, 78.)
Suorittaakseen ostotapahtuman verkkokaupassa, kayttajat hyodyntavat verkkosivustolla ole-
vaa tietoa tuotteista ja palveluista. Hyvin suunnitellut, luettavat ja helposti seurattavat verk-
kosivustot helpottavat kayttajia tiedonkasittelyn ja tavoitteiden saavuttamisessa. (Wang, Mi-
nor & Wei 2011.) Kokemukseen vaikuttavat esimerkiksi, kuinka nopeasti verkkokaupasta loy-
taa tarvitsemansa tuotteet, kuinka helppoa sivujen valilla on navigoida ja millaista informaa-
tiota on saatavilla. Helppous ja ymmarrettavyys ovat avainsanoja. Ostovaiheen sujuvuuteen
vaikuttaa myos helpoksi tehty maksuprosessi, jossa on useita maksuvaihtoehtoja. (Finne 2022,
78-84.) Ostopolulla mahdollisuus asiakaspalvelutukeen on tarkea, silla moni asiakkaista tarvit-
see tukea tuotteisiin, logistiikkaan tai maksamiseen liittyen. Kipupiste ostoprosessissa voi olla

maksaminen, kauanko siina menee aikaa ja onko se sujuvaa. (Finne 2022, 92.)

Ostopolun viimeinen vaihe Advocate liittyy jalkiprosessiin ja suositteluun. Mikali asiakas on
ollut tyytyvainen ostopolun edellisiin vaiheisiin, on hanesta tullut brandin asiakas ja puolesta-

puhuja, jolloin han todennakoisesti kertoo kayttokokemuksistaan myos muille. (Kotler ym.

13



2016, 64-69.) Oston jalkeen kayttotuki ja yhteydenpitomahdollisuudet ovat valttamattomia ja
tarkeita asiakastyytyvaisyyden kannalta. Huonot kayttajaarviot ovat tutkimuksen mukaan
usein seurausta juuri jalkiprosessin huonosti hoidetusta asiakaspalvelutilanteesta. (Endo, Yang
& Park 2012.) On siis merkitysta, etta miten mahdolliset kysymykset, palautus- ja reklamaa-
tiotilanteet hoidetaan. Kayttajan tarpeisiin pitaa pystya vastaamaan tarpeeksi nopeasti rele-
vantilla viestilla ja sisallolla. Asiakastukea voi tehostaa esimerkiksi kayttoohjevidoilla. (Finne
2022, 102-103).

2.3 Kayttajakokemus

UX (user exerience) eli kayttajakokemus muodostuu kaikista niista tekijoista, jotka voivat vai-
kuttaa kayttajien vuorovaikutukseen jarjestelman kanssa ja kokemukseen siita. (Partala &
Saari 2015). Ostokokemus on monitahoinen, kokonaisvaltainen ja subjektiivinen prosessi.

(Gulfraz, Sufyan, Mustak, Salminen & Srivastava 2022.)

Luotettavuus Hyodyllisyys
Saavu- A &
St Eavlils Arvo Kaytettavyys
Loydettévyys H?gl\:ﬂ Ltée-

Kuvio 2: User Experience hunajakenno (mukaillen Morville 2010)

Peter Morville (2010) erittelee seitseman eri tekijaa, jotka vaikuttavat kayttajakokemukseen.
Naita ovat hyodyllisyys, kaytettavyys, houkuttelevuus, loydettavyys, saavutettavuus, luotetta-
vuus ja lisaarvon tuottaminen. Indikaattorit ovat myos verkkokaupan asiakaskokemuksen kan-
nalta huomionarvoisia tekijoita. Sivuston tulee vastata asiakkaan tarpeisiin ja olla hyodylli-
nen. Sivuston pitaa olla kaytettava, jotta siella voi asioida sujuvasti, tehokkaasti ja virheita
minimoiden. Houkutteleva verkkokauppasivusto saa asiakkaat innostumaan sisallosta ja tutus-
tumaan sivustoon tarkemmin. Hakukoneoptimointi varmistaa, etta verkkokauppa on helppo
loytaa. Saavutettavuus takaa, etta kaikki potentiaaliset asiakkaat paasevat hyodyntamaan
sivuston palveluita. Kaytettavyys vahvistaa sivuston miellyttavan kayttokokemuksen muodos-

tumista asiakkaille. Sivuston ulkoasun, sisallon ja toimintatapojen tulee olla luotettavia ja
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relevantteja. Asiakaskokemuksen kannalta on myos olennaista, tuoko verkkosivustolla asiointi

jotain lisaarvoa asiakkaalle verrattuna muihin sivustoihin.

Vuonna 2018 toteutetussa tutkimuksessa tuotiin kattavasti ilmi, kuinka tuottaa mahdollisim-
man onnistunut ja tehokas asiakaskokemus. Tuotetyyppi ja brandin tunnettuus seka luotetta-
vuus maarittivat mitka tekijat vaikuttavat ostokokemukseen. Tutkimuksessa jaettiin ostotyy-
pit neljaan kategoriaan sen mukaan, milloin kannattaa kiinnittaa huomiota erityisesti sivuston
informatiiviseen, elamykselliseen, sosiaaliseen tai aisteja stimuloivaan sisaltoon. Kaikissa ta-
pauksissa laadukkailla kuvilla ja muiden asiakkaiden kayttajakokemuksilla oli positiivinen vai-
kutus. Yritykset, jotka ovat jo saavuttaneet luotettavan yrityskuvan, kannattaa tutkimuksen
mukaan panostaa informatiiviseen ja yksityiskohtaiseen sisaltoon seka tuotteiden vertailu-
mahdollisuuksiin. Uudemmat yritykset, joiden asema ei ole viela vakiintunut kannattaa tutki-
muksen mukaan kiinnittaa huomiota sivuston viihteellisen puolen kehittamiseen. Elamykselli-
sia tuotteita tai palveluita myyvien sivustojen, johon kauneudenhoitoalan verkkokaupatkin
voidaan laskea kuuluvan, kannattaa panostaa seka sosiaaliseen etta aisteja stimuloivaan ulot-
tuvuuteen. Kuvaileva kieli ja mielikuvia luovat lifestyle kuvat ovat hyodyllisia. Tutkimuksen
mukaan sisallon suodattimet eivat tassa tapauksessa toimi, vaan sisalto tulisi olla helposti
nahtavissa. Erilaiset tuotevideot stimuloivat aisteja. Myos tuotteiden avainominaisuuksia ja

hyotyja kannattaa nostaa esille. (Bleier, Harmeling & Palmatier 2018.)

Verkkokaupan ja fyysisen kaupan valilla vallitsee erilainen myymalaymparisto, joka vaikuttaa
kuluttajan lopulliseen kayttajakokemukseen. Verkkokaupan digitaalisesta ymparistosta puut-
tuvat kivijalkamyymalan elementit, jotka ovat sidoksissa viiteen aistiimme. Se tarjoaa kuiten-
kin muita ominaisuuksia ja etuja, kuten joustavuutta asioida ajasta ja paikasta riippumatta.
Tietokoneen tai kannykan naytto muodostavat verkkokaupan myymalaympariston ja sivuston

visuaalisuus vaikuttaa verkkokaupan vetovoimaan. (Eroglu, Machleit & Davis 2001.)

Se miten kuluttajat kokevat verkkokaupan ymparistona on kokonaisvaltainen prosessi, johon
vaikuttavat niin toiminnalliset kuin psykologisetkin tekijat. Tutkimuksen mukaan palvelukoke-
mukseen vaikuttavia tarkeimpia tekijoita toiminnallisuuden osalta ovat verkkosivuston inter-
aktiivisuus, sivuston informatiivisuus, visuaalisuus seka toimivat navigaatio ja hakuominaisuu-
det. Psykologisista tekijoista on havaittu olevan merkitysta luottamuksella, kayttomukavuu-
della ja ilon tuntemuksilla. Naiden on todettu olevan yhteys impulsiiviseen ostokayttaytymi-

seen verkkoymparistossa. (Pandley & Chawla 2018; Gulfraz ym. 2022.)

Kognitiiviset tekijat vaikuttavat omalta osaltaan kayttajakokemuksen taustalla. Kognitiivisella
tilalla tarkoitetaan kuluttajien ajatuksenkulkua tiedon hankinnassa, kasittelyssa ja sailyttami-
sessa. Kognitiot kuvaavat kuluttajien sisaisia prosesseja ja tiloja. Ne sisaltavat asenteita, us-

komuksia, huomiokykya, ymmarrysta, muistoja ja tietoa. Verkkokaupan kontekstissa kognitii-

vinen tila vaikuttaa esimerkiksi siihen, miten kuluttajat tulkitsevat verkkokaupassa olevaa
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tietoa, miten he tekevat valintoja tuotteiden ja sivustojen valilla seka millaisia asenteita

heilla on verkkokaupassa asiointia kohtaan. (Eroglu, Machleit & Davis 2001.)

Kuluttajien tunteet, kuten ilo, innostus ja tunnelma vaikuttavat siihen, miten he suhtautuvat
verkkosivustoon ja sen informatiivisuuteen, tehokkuuteen ja viihteellisyyteen. Tama puoles-
taan vaikuttaa kuluttajien asenteisiin digitaalisia palveluita kohtaan, sitoutumiseen ja ostoai-
keisiin. (Mazaheri, Richard & Laroche 2012.) Myos Partalan ja Saaren (2015) tutkimuksen mu-
kaan tunteilla on suuri merkitys kayttajakokemuksen kanssa. Saavutettu hyoty ja sivuston
laatu ovat suoraan yhteydessa seka positiivisiin etta negatiivisiin tunteisiin ja sita kautta kayt-

tajakokemukseen.

Kosmetiikkamarkkinoilla hyodynnetaan vahvasti mielikuvamarkkinointia ja ostopaatoksiin vai-
kuttavat jarkisyiden rinnalla myos tunneperaiset syyt. Tutkittaessa mitka tekijat vaikuttavat
kosmetiikka-alalla palvelukokemukseen, nousi esiin nelja nakokulmaa. Monikanavaisuus on
ensimmainen tekija. Kosmetiikkamarkkinoilla esimerkiksi blogit ja sosiaalinen media voivat
toimia verkkokauppayrityksen tukivaylina. Kosmetiikkamarkkinoilla kilpailu on kovaa, joten
asiakkaiden sitouttaminen ja asiakassuhteiden yllapito on merkittavaa. Sosiaalisen ulottuvuu-
den luominen on tarkeaa myos digitaalisessa maailmassa. Asiakkaat eivat paase testaamaan
tuotteita etukateen, joten muiden kokemuksilla on tarkea rooli. Neljantena tekijana nousi
esiin ilahduttaminen. Ei riita, etta asiakkaan odotukset tayttyvat, vaan pysyvan asiakassuh-

teen luomiseksi ne taytyy ylittaa. (Koetz 2019.)

2.4 Ostokayttaytyminen

Kuluttajien asenteisiin ja kayttaytymiseen verkkoymparistossa vaikuttavat useat eri tyytyvai-
syys- ja tyytymattomyystekijat. Hyvin suunnitellut verkkosivut nostavat tyytyvaisyystekijoita
kayttajien keskuudessa. Tama ulottuvuus kattaa koko ostoprosessin kokemukset verkkosivus-
tolla. Tahan vaikuttavat verkkosivujen rakenne, tuotetarjonta, hinnoittelu, ostoprosessi ja
sen seurantaominaisuudet, tiedon hyodyllisyys ja sivuston helppokayttoisyys. Toinen ulottu-
vuus on verkkosivuston suunnitelmallisuus ja lupaukset. Toimitusaika, tilaustarkkuus ja tuot-
teiden laatu vaikuttavat kaikki kayttajan kokemuksiin, sen mukaan kuinka asianmukaisesti ne
on hoidettu. Kolmas merkittava tekija on asiakaspalvelun laatu ja nopeus koko ostoprosessin
ajan. On tarkeaa, etta asiakaspalveluun on mahdollisuus ennen tilausta, tilauksen aikana ja
sen jalkeen. Asiakaspalvelun tulee olla asiantuntevaa ja toimivaa niin palvelutarjonnan kuin
toimitus- ja palautuskaytantojen osalta. Tyytyvaisyyteen vaikuttavat asiakaspalvelun tuki yh-
distettyna oikeudenmukaisiin palautus- ja vaihtokaytantoihin. Neljas tarkea tekija on turvalli-
suus ja yksityisyys, jotka sisaltavat verkkosivulla jaettujen yksityistietojen suojausta petok-

silta, varkauksilta ja roskapostilta. (Holloway & Beatty 2008).

Yksi tapa tarkastella kuluttajien ostokayttaytymista verkossa on jakaa heidat kahteen paaryh-

maan sen mukaan, mika motivoi heita kayttamaan verkkopalveluita. Utilitaristisilla eli



tavoitteellisilla kuluttajilla on valmiit ostoaikeet ja he haluavat saavuttaa tavoitteensa hel-
posti ja nopeasti. Hedonistiset eli kokemukselliset kuluttajat sen sijaan hakevat elamyksia ja
ostosten tekeminen voi olla epasuora seuraus, mutta se ei ole varsinainen tarkoitus. Nailla
kahdella kayttajaryhmalla on siis erilaiset motiivit internetin kayttoon. (Wang, Pallister & Fo-
xall 2006 a; Wang ym. 2006. b; Wang ym. 2006. c.)

Tutkimuksen mukaan utilitarististen kuluttajien paamotivaatiot ostaa verkkokaupasta ovat sen
helppous, rahansaasto, tiedon ja valikoiman hyva saatavuus. Hedonistiset kuluttajat selailevat
enemman valikoimaa ja heita motivoivat elamykset, sosiaalisuus, vaikutusvalta ja status.
Verkkokauppojen kuluttajat ovat tutkimusten mukaan enemman utilitaristisia, silla he hyoty-
vat verkkokauppamaailmasta enemman. Hedonistiset ostajat saavat kokonaisvaltaisemman
elamyksen asioidessaan kivijalkamyymaloissa ja tahan liittyy usein myos sosiaalinen ulottu-
vuus. Mikali verkkokaupat haluavat laajentaa asiakaskuntaa, ja tavoittaa enemman hedonisti-
sen motivaation omaavia kuluttajia, tulee heidan kiinnittaa huomiota myos verkkokaupan sti-

muloivaan, elamykselliseen ja sosiaaliseen puoleen. (Pui-Lai, Chechen, & Tzu-Hua 2007.)

Positiivisten kokemusten luominen verkossa asioivalle asiakkaalle on tutkimuksen mukaan tar-
keaa. Kayttajat odottavat palvelusivulta hauskuutta, leikkisyytta ja positiivisia tunteita herat-
tavaa sisaltoa. Nama ominaisuudet vaikuttavat kiinnostuksen luomiseen, ja parantavat verk-
koasiakkaan kokemusta. Utilitaristisia ominaisuuksia ei tule kuitenkaan unohtaa. Vuorovaiku-
tuksen, osallistumisen ja sitouttamisen kaltaiset rakenteet ovat tarkeita verkkopalvelulle.
Hedoniset ja utilitaristiset verkkosivuston ominaisuudet vaikuttavat verkkokaupan kokemuk-
siin. Riippumatta siita, asioiko kuluttaja perinteisessa tai virtuaalisessa ymparistossa, vaikut-
taa vuorovaikutus asiakkaiden tunnereaktioihin ja ostoskayttaytymiseen. Verkkosivuston hyo-
dyllisyys, navigointi, toiminnallisuus ja luotettavuus auttavat kuluttajaa saamaan henkilokoh-
taisen hallinnan tunteen ja palkitsee kokemuksen. (Bilgihan, Nusair, Okumus & Cobanoglu
2015.)

Luottamuksella on tarkea rooli kuluttajien ostokayttaytymisessa sahkoisen kaupankaynnin yh-
teydessa. Luotettavien verkkosivujen luominen kasvattaa uskollisten ja lojaalien asiakkaiden
maaraa. Se myos madaltaa kynnysta ostaa verkkokaupasta (Bilighan 2016; Altai, Vela, Li, Dak-
han, Thuy & Merani 2021.) Varsinkin y-sukupolvi, jotka ovat syntyneet 1980-1990 valilla ja
sita nuoremmat kayttajat ostavat sellaisilta verkkosivulta, joihin he voivat luottaa. Tutkimuk-
sen mukaan verkkosivujen kiinnostuksen ja asiakkaan uskollisuuden valilla on selva yhteys.
Kosmetiikkamarkkinoilla kilpailu on kovaa. Samanlaisia tuotteita myyvien verkkosivustojen tai
brandien pitaa tavoittaa seka utilitaristisia etta hedonisia nakokohtia verkkosivustolla, jotta

he pystyvat luomaan asiakkaiden luottamuksen ja uskollisuuden. (Bilgihan 2016.)

Verkkosivut ovat viestintasiltoja brandien ja kayttajien valilla. Luottamusta rakentaessa pitaa
keskittya verkkosivustojen hyodyllisiin ominaisuuksiin, jossa paivitetty tieto ja kayttajaysta-

vallisyys on keskeista. Verkkosivujen suunnittelussa visuaalinen estetiikka nostaa asiakkaiden
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luottamuksen arvoa. Esteettisia elementteja ovat varit valokuvat, kirjasintyyli ja asettelu.
Esteettinen suunnittelu vaikuttaa verkkosivuston hyodyllisyyteen ja helppokayttoisyyteen.
Nuorempien sukupolvien joukossa utilitaristisilla piirteilla on voimakkaampi vaikutus verkkosi-
vujen kiinnostuksen luomiseen, kuin hedonistisilla ominaisuuksilla. Vaikuttava suunnittelu vas-
taa hedonisiin tarpeisiin ja moitteeton toiminnollisuus tyydyttaa rationaalisia tarpeita. (Bilgi-
han 2016.)

3 Saavutettavuus ja kaytettavyys

Saavutettavuudella tarkoitetaan esteettomyytta digitaalisessa toimintaymparistossa. Saavu-
tuttavuudella pyritaan siihen, etta mahdollisimman moni pystyy kayttamaan verkkosivustoja
ja mobiilisovelluksia mahdollisista toimintaesteista huolimatta. Saavutettavuus on asiakaslah-
toista ja siita hyotyvat kaikki kayttajat. (Aluehallintovirasto 2022a; Firth 2015, 10-11.) Arvion
mukaan Suomessa on yli miljoona ihmista, joiden voi olla vaikeaa kayttaa digipalveluja, eten-

kin jos palvelujen saavutettavuutta ei ole huomioitu (Aluehallintovirasto 2022b).

Saavutettavuus digitaalisissa laitteissa ja ohjelmissa on noussut yhta tarkeaksi kuin esteetto-
myys fyysisessa maailmassa. Mahdollisuus asioida digitaalisesti kuulu kaikille. Saavutettavat
digipalvelut luovat yhdenvertaisuutta ja tasa-arvoisuutta yhteiskunnassa. Helppo kaytettavyys
ei ole vain vahemmiston haaste, vaan se huomioi ihmisten erilaisuuden kaikissa tilanteissa on
kyseessa sitten tilapainen toimintakyvyttomyys, vahaisempi kokemus digitaalisista palveluista,
ian tuomat haasteet tai vakavampi kehitysvamma. (Selovuo 2019, 14; Aluehallintovirasto,
2022b.)

3.1 Ketka hyotyvat saavutettavuudesta?

Saavutettavuus on asiakaslahtoista ja siita hyotyvat kaikki. Arvion mukaan Suomessa on yli 20
prosenttia vaestosta, joiden voi olla vaikeaa kayttaa digipalveluja, etenkin jos palvelujen saa-
vutettavuutta ei ole huomioitu. Tama tarkoittaa yli miljoonaa ihmista eli kyseessa on hyvin
yleinen ongelma. (Aluehallintovirasto 2022b.) Verkkokauppojen nakokulmasta tama tarkoittaa
menetettyja euroja, silla mikali sivusto ei ole saavutettava, osa potentiaalisista asiakkaista

jaa palveluiden ulkopuolelle (Rourke 2017).

3.1.1  Kognitiiviset ja kielelliset haasteet

Kognitiiviset ja kielelliset haasteet seka erilaiset oppimisvaikeudet ovat merkittavin osa saa-
vutettavuutta. Haasteet vaikeuttavat ihmisen kykya ymmartaa saamaansa informaatiota ja
oppia uutta. Se vaikeuttaa seka luetun etta kuullun sisallon sisaistamista ja ymmartamista.
Kognitiiviset haitat eivat valttamatta liity alykkyyteen vaan erityisesti hahmottamisen ongel-
miin. Kognitiiviset vaikeudet voivat olla valiaikaisia tai pysyvia ja yleisimpia muotoja ovat esi-

merkiksi ikaantymisesta johtuva kognitiivisten havaintojen hidastuminen, lukihairiot,



tarkkaavaisuushairiot ja autismin kirjo. Saavutettavuudella pystytaan tukemaan ja helpotta-
maan hahmottamista. (Selovuo 2019, 116; Firth 2015, 180-181.)

Kielelliset vaikeudet voivat johtua esimerkiksi siita, etta henkilon aidinkieli ei ole suomi. Kyse
voi olla my0s vammasta tai sairaudesta. On arvioitu, etta Suomessa on noin 11-14 prosenttia
vaestosta eli 650000-750000 henkiloa, jotka tarvitsevat selkokielta Selkokeskuksen vuonna
2019 tekeman arvion mukaan selkokielen tarve on kasvanut vuosien 2014-2019 valilla jopa
100 000 henkilolla. Tama johtuu muun muassa siita, etta maahanmuuttajien maara on kasva-
nut, nuorten lukutaito on Pisa-tutkimuksen mukaan heikentynyt ja toisaalta yli 65-vuotiainen

maara kasvanut. (Selkokeskuksen tarvearvio 2019).

3.1.2  Muut rajoitteet

Fyysisella ja motorisella rajoitteella tarkoitetaan toimintaestetta, joka rajoittaa digitaalisen

valineen kayttoa tilapaisesti tai pysyvasti. Fyysisten ja motoristen rajoitteiden kirjo on laaja,
ja niihin voivat kuulua esimerkiksi vapina, tahattomat liikkeet ja kyvyttomyys tarkkuutta vaa-
tiviin tehtaviin. Fyysiset rajoitteet hankaloittavat ja hidastavat esimerkiksi tietokoneen kayt-

toa, mutta eivat esta sita kokonaan. (Selovuo 2019, 114.)

Nakoaistiin voi liittya monia haasteita. Varien havaitsemisen ongelmat ovat hyvin yleisia ja
esimerkiksi ika vaikuttaa nakokykyyn. Eriasteiset nakovammat tai sokeus voivat aiheuttaa,
ettei pysty saamaan informaatiota pelkastaan nakoaistin avulla, jolloin tarvitaan avustavia
tekniikoita kuten ruudunlukijoita. (Selovuo 2019, 14, 110-112.)

Kaikilla on myos joskus tilapaisia haasteita, jotka vaikuttavat digitaaliseen toimivuuteen. Esi-
merkiksi kiire, stressaava elamantilanne, meluisa ymparisto tai kirkas auringonpaiste vaikutta-
vat digitaaliseen kayttokokemukseen. (Kenelle saavutettavuus on tarkeaa? Aluehallintovirasto
2022. Tutkimuksen mukaan saavutettavuus hyodyttaakin kaikkia, ei vain niita verkkosivuston
kayttajia, joilla on haasteita tai rajoitteita. Saavutettavat sivut parantavat kayttajakoke-

musta ja nostavat sivuston laatua (Schmutz, Sonderegger & Sauer 2017).

Saavutettavuudesta on hyotya yrityksen nakyvyyden kannalta. Jos saavutettavuus on toteu-
tettu oikein, tama parantaa sivuston sijoittumista hakukoneiden hakutulosten listauksissa,
jolloin asiakkaiden on helpompi loytaa sivustolle. (Selovuo 2019, 16.) Saavutettavat ja hel-
posti kaytettavat sivut optimoivat myos yrityksen toimintaa, kun aikaa ja henkiloresursseja ei

kulu yhta paljon asiakkaiden kysymysjonojen purkamiseen. (Firth 2015).

3.2 Saavutettavuuden ulottuvuudet

Saavutettavuus voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen (Kuvio 3), joita ovat tekninen toteutus,
helppokayttoisyys ja ymmarrettavyys. Kaikki kolme ovat tarkeita osa-alueita digitaalisten

verkkosivustojen suunnittelussa ja kehittamisessa. Teknisella saavutettavuudella
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tarkoitetaan, etta verkkosivustolla noudatetaan kansainvalista WCAG-saavutettavuusohjeita
ja etta sivustoa voidaan kayttaa erilaisilla paatelaitteilla ja avustavilla teknologioilla. Helppo-
kayttoisyys tarkoittaa verkkosivuston sujuvaa kayttamista ja etta palvelun toiminta on helppo
hahmottaa. Ymmarrettavyydella pyritaan siihen, etta sisalto on mahdollisimman selkeaa ja
ymmarrettavaa. Kognitiivinen saavutettavuus kattaa seka ymmarrettavyyden etta helppokayt-
toisyyden. Talloin verkkokauppa on suunniteltu niin, etta sisalto on helposti omaksuttavissa ja

kaytto on sujuvaa. (Aluehallintovirasto 2023b; Saavutettavan kielen tyokalupakki 2023.)

Saavutettavuuden
osa-alueet

|
I I I

Tekninen toteutus Helppokayttoisyys Ymmarrettavyys

Kognitiivinen
saavutettavuus

Kuvio 3: Saavutettavuuden osa-alueet (Saavutettavan kielen tyokalupakki 2023).

3.3 Tekninen saavutettavuus

Vuonna 2019 Suomessa astui voimaan uusi digipalvelulaki (306/2019), joka velvoittaa noudat-
tamaan kansainvalista Web Content Accessibility Guidelines eli WCAG-verkkosisallon saavutet-
tavuusohjeistusta. WCAG-ohjeistuksen tarkoituksena on varmistaa saavutettavuuden minitaso,
jolloin mahdollisimman moni ihminen voisi kayttaa verkkopalveluita. Tama tarkoittaa sita,
etta erilaiset kayttajat voivat kayttaa verkkosisaltoa ja sen toimintoja mahdollisista rajoit-
teista huolimatta, erilaisilla avustavilla teknologioilla ja etta sisalto toistuu oikein eri paate-
laitteilla. (Aluehallintovirasto 2023a.)

Digipalvelulaki pohjautuu Euroopan unionin saavutettavuusdirektiiviin seka YK:n yleissopimuk-
seen vammaisten henkiloiden oikeuksista. Lain tavoitteena on huomioida yhdenvertaisuus di-
gitaalisissa palveluissa, jossa varmistetaan laadun, tietoturvallisuuden ja sisallon saavutetta-
vuus. Tama helpottaa erilaisten ihmisten asiointia digitaalisessa ymparistossa. Digipalvelulaki
maarittelee saavutettavuuden toiminnan periaatteet, jossa huomioidaan tablettitietokonei-
den ja alypuhelimien kaltaiset laitteet. (Selovuo 2019, 23-24; Aluehallintovirasto 2022b.)

Nykyiset digipalvelulain asettamat suositukset perustuvat WCAG-ohjeistuksen versioon 2.1.
My0s uudempi 2.2 versio on tekeilla. Saavutettavuuden kolme eri tavoitetasoa ovat A, AA ja

AAA. A on perustaso, joka parantaa saavutettavuutta osalle kayttajista, joilla on haasteita
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digitaalisten palveluiden kaytossa. Esimerkiksi videoiden tekstitys kuuluu A-tason kriteereihin.

AA-taso on ohjeistuksen tavoitetasona. Se laajentaa saavutettavuutta isommalle osalle kayt-

tajia. Tahan kuuluu esimerkiksi kuvatulkkaus eli aaniselite videolla. AAA-tason kriteerit laa-

jentavat saavutettavuutta ja siina otetaan kantaa myos tekstin ymmarrettavyyden parantami-
seen. (Selovuo 2019, 23-24; Aluehallintovirasto 2023b.)

WCAG 2.1 ohjeistus on jaettu neljaan saavutettavuuden periaatteeseen (Kuvio 4), joilla pysty-

taan vaikuttamaan erityisesti tekniseen saavutettavuuteen. Naita ovat havaittavuus, hallitta-

vuus, ymmarrettavyys ja toimintavarmuus. Nama on jaettu 13 ohjeeseen, jotka maarittelevat

tarkemmat puitteet ohjeistuksen noudattamiseen. (Selovuo 2019, 57-58, Aluehallintovirasto

2023b).

WCAG 2.1

1. Havaittavuus 2. Hallittavuus

Slvuston tulee olla
navigoitavissa kaikissa
tilanteissa, kaikilla
laitteilla.

Sivuston sisallon tulee olla
visuaalisesti erottuva ja
kaikkien havaittavissa.

2.1 Kaytettavyys

—— 1.1 Tekstivastineet PR AN 24
nappaimistolla

1.2 Aikasidonnainen

media —— 2.2 Tarpeeksi aikaa

2.3 Sairaskohtaukset
huomioitu

—— 1.3 Mukautettavuus

S— 1.4. Erottuvuus | 24 NaVigOinti

2.5 Syétetapojen
optimointi

3. Ymmarrettavyys

Sivuston sisallon ja

toiminnan tulee olla

selkeaa ja johdon-
mukaista.

3.1 Luettavuus

3.3 Virheiden

ennakointi ja korjaus

—— 3.2 Ennakoitavuus

4. Toimintavarmuus

Sivuston tulee olla
yhteensopiva
kayttdtavasta tai laitteesta
riippumatta.

L 4.1 Yhteensopivuus

Kuvio 4: WCAG 2.1-ohjeistuksen nelja osa-aluetta (WCAG 2.1: lain vaatimukset, Aluehallinta-

virasto 2023).
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3.3.1 Havaittavuus

WCAG- ohjeistuksen ensimmainen periaate on havaittavuus. Verkkosivuston kaikki elementit
ja informaatio tulisi esittaa tavoilla, jotka ovat kaikkien mahdollista havaita. Tekstivastinei-
den eli Alt-tekstien kayttoa tulisi tarjota kuville ja muulle ei tekstuaaliselle sisallolle, jolloin
sisaltd voidaan muuttaa muihin tarvittaviin muotoihin. Tekstivastikkeen tarkoituksena on ker-
toa lyhyesti mita kuva tai graafinen kuvio sisaltaa, jotta esimerkiksi ruudunlukijaa kayttava
saa selville sisallon. Mikali kuva toimii linkkina, tulee informoida mihin linkki johtaa sen sijaan
etta kuvailisi sisallon. Myos ennalta nauhoitettujen videoiden ja aanitteiden sisallolle tulee
tarjota luettavassa muodossa oleva vastine. (Selovuo 2019, 61-62; Saavutettavien verkkosivu-

jen suunnitteluopas 2023).

Mikali verkkokaupassa haluaa optimoida kaikkien kayttajien kokemuksen ja tahdata korkeim-
man AAA-tason kokemukseen, tulisi audiovisuaalinen sisalto sisaltaa monipuolisen tekstuaali-
sen sisallon, jossa mukana on viittomakieli ja laajennettu aanikuvaus. Tama tarkoittaa, etta
kaikki videossa olevat aanet kuvaillaan. Esimerkiksi jos ovi menee kiinni, se tekstitetaan tai

jos videossa on tauko, se kerrotaan. Taman tarkoituksena on tuoda tunnelmaa paremmin

esille. (Saavutettavien verkkosivujen suunnitteluopas 2023; Kehitysvammaliitto 2023).

Sisallon rakenteen ja jarjestyksen tulee olla looginen, selkea ja erottuva. Tahan voi vaikuttaa
esimerkiksi varien kaytolla, kontrastilla, tekstin koolla, asemoinnilla ja tyhjan tilan jattami-
sella. Varien tarkoituksena on luoda havainnointielementteja sivustolle, jotka edesauttavat
asiointia sivustolla. Parempi saavutettavuus ja luettavuus saavutetaan, kun huomioidaan va-
rien kontrastit, joissa taustan valinen kontrastisuhde on vahintaan 4,5:1. Kontrastivaatimuksia
ei ole kuitenkaan yrityksen logolla tai sen tekstilla seka satunnaisilla, ei aktiivisilla teksteilla.
(Selovuo 2018, 26-27; Saavutettavien verkkosivujen suunnitteluopas 2023; Kehitysvamma-
liitto 2023) Sivujen varienkaytossa tulee huomioida tietty logiikka. Verkkosivustolla tulee suo-
sia mieluummin tummaa tekstia vaaleaa taustaa vasten kuin painvastoin. Vaalea teksti tum-
malla taustalla on havainnollistava ja huomiota herattava, mutta se ei ole verkkoymparistossa

kayttajaystavallinen. (Kananen 2013, 35.)

Saavutettava visuaalisuus paranee, kun kayttaja voi valita etualan ja taustan varit, rivien pi-
tuus on 80 merkkia ja tekstia ei ole tasattu. Suositeltava rivivali on vahintaan 1,5 ja kappalei-
den tulisi erottua selvasti toisistaan. Sivuston fontin tulisi olla tarpeeksi suuri ja mielellaan
paatteeton. (Tekstin koko ja kirjasintyyppi - Saavutettavien verkkosivujen suunnitteluopas
2023) Sans Serif fonttiperheen fontit esimerkiksi Arial ovat luettavampia ja selkeampia verk-
kosivustolla kuin Serif fontit esimerkiksi paljon kaytetty Times New Roman. Suositeltava font-
tikoko on 10-12. Isojen kirjaimien kayttoa tulisi valttaa, koska se hidastaa lukemista ja hah-
mottamista. (Kananen 2013, 36.) Tekstin tulisi lisaksi voida suurentaa 200 prosenttisesti il-
man, etta sisalto ja rakenne karsii. Taman kriteerin tarkoituksena on, etta sisaltoa voidaan

havaita ilman etta asettelu hairitsee luettavuutta. Tama auttaa niita, joilla on kognitiivisia,
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kieli- ja oppimisvaikeuksia, seka heikkonakoisia. Pitkat tekstirivit voivat muodostua esteeksi
kayttajille, joilla on luku- tai nakovamma. Kognitiivisia haasteita omaavan henkilon voi olla

vaikea seurata liian tiiviita tekstiriveja. (Kehitysvammaliitto 2023.)

Kaikki kayttoliittyman kohteet, kuten painikkeet, listat, linkit ja kayttajalle aktiiviset toimin-
not tulee toteuttaa niin, etta ne ovat helposti havaittavissa ja ymmarrettavissa (Selovuo
2018, 26). Alleviivattu teksti ja korostettu varillinen fontti tekstin sisalla ymmarretaan ylei-
sesti linkiksi, joten niita ei tule kayttaa muussa tarkoituksessa. (Kananen 2013, 38) Sisallon
ymmartaminen ei voi perustua pelkastaan aistinvaraisiin ominaisuuksiin, kuten muotoon, va-
riin, kokoon, visuaalisuuteen, sijaintiin tai aaneen, koska kaikki kayttajat eivat havaitse niita
samalla tavalla. Sisallon tulee perustua lisaksi lisatietoihin ja ohjeisiin. Yleisesti kaytetyt sym-
bolit ja grafiikka voivat olla kuitenkin tehokkaita ja lievittaa rasitusta kayttajille, joilla on
kognitiivisia rajoitteita. (Saavutettavien verkkosivujen suunnitteluopas 2023; Kehitysvamma-
liitto 2023.)

3.3.2 Hallittavuus

Saavutettavuuden toinen periaate on hallittavuus, jolla tarkoitetaan sita, etta verkkosivuston
navigaation tulee olla sujuvasti kaytettavissa erilaisilla tekniikoilla. Kaikki sisalto tulisi suunni-
tella niin, etta se on kaytettavissa nappaimistolla, ilman hiirta tai kosketusnayttoa. Toiminnot
tulee suunnitella helppokayttoiseksi myos muilla syotetavoilla. Sivustolla tulisi valttaa niin
sanottuja nappaimistoloukkuja eli sivuston sisaltoon piilotettua sisaltoa, josta ei paase enaa

takaisin paasivulle nappaimistoa kayttamalla. (Selovuo 2019, 28; Aluehallintovirasto 2023b.)

Navigointi nappaimistolla

Seuraava kohd
uraava kohde Tab =
LE- - S

Edellinen kohde
X —
smftﬁ ’+ [ IQQp_]

Valitse kohde

Lomake-
elementit @
[ Space J

Kuvio 5: Nappaimiston navigoinnin peruselementteja (mukaillen WebAim 2022).



Kayttajalla tulee olla tarpeeksi aikaa kayttaa ja lukea sisaltoa. Sisallon, joka liikkuu, vierit-
tyy, valkkyy tai paivittyy itsestaan, tulee olla kayttajan kontrolloitavissa eli tarvittaessa py-
saytettavissa tai piilotettavissa sivustolta. Automaattisesti kaynnistyvia sisaltoja olisi hyva
valttaa, silla se voi hairita kayttajaa tai toisaalta jopa estaa ruudunlukijaa toimimasta. Sisal-
l6ssa tulee myos huomioida, ettei se aiheuta sairaskohtauksia. Tallaisia voivat olla esimerkiksi
videot tai vaihtuvat kuvasarjat, jossa on valahdyksia yli kolme kertaa sekunnin aikana. (Selo-
vuo 2019, 28; Aluehallintovirasto 2023b.)

Kayttajille tulee tarjota erilaisia tapoja navigoida, etsia sisaltoa ja maarittaa sijainti. Hyp-
pylinkit, jotka siirtavat kayttajat suoraan paasisaltoon, tulisi sijoittaa sivuston alkuun. Kaytta-
jien tulisi voida siirtya suoraan haluamaansa sisaltoon ja ohittamaan sivuilla toistuvat elemen-
tit. (Selovuo 2019, 28; Aluehallintovirasto 2023b). Navigoinnin kannalta ongelmallisia ele-
mentteja ovat esimerkiksi karusellirakenteet, jossa nappaimistolla pitaa kayda jokainen tuote
lapi paastakseen haluamaansa kohtaan (Eficode 2022). Sivuston rakenne tulisi olla mahdolli-
simman looginen, jotta siirtyminen elementtien valilla tapahtuisi helposti nappaimistoa kay-
tettaessa. (Selovuo 2019, 29).

Jokaiselta sivunakymalta tulisi paasta helposti sivuston etusivulle esimerkiksi logon kautta. On
myos tarkeaa, etta kayttajan on helppo paatella missa kohtaa sivustoa han sijaitsee. Esimer-
kiksi sivuston ylalaidassa oleva murupolku, joka osoittaa aktiivisen sivun, auttaa hahmotta-
maan missa kohti sivustoa sijaitsee. Nappaimistolla aktivoitujen elementtien tulisi erottua
selvasti sivuston muista elementeista. Nakyva kohdistus ja linkkien ymparilla olevat reunat
auttavat hahmottamaan aktivoitua sisaltoa. (Selovuo 2019, 29; Saavutettavien verkkosivujen
2023.)

Sivustolla tulisi olla vaihtoehtoisia tapoja loytaa sivustolta sisaltoa kuten sivustokartta ja ha-
kutoiminto. Varsinkin keskisuurilla ja suurilla sivustoilla hakutoiminto on tarkea elementti.
Sivuston otsikkorakenne kannattaa suunnitella huolellisesti, silla se toimii ikaan kuin sivuston
sisallysluettelona. Paaotsikon tulisi kuvata mahdollisimman hyvin sivuston sisaltoa ja tarkoi-
tusta. Myos valiotsikoiden ja lomakeotsikoiden tulee olla informatiivisia. (Selovuo 2019, 29;
Aluehallintovirasto 2023a).

Optimaalinen sivuston rakenne on hierakkinen ja pyramidimainen (Kuvio 6). Tama tarkoittaa
sita, etta paaotsikon ja alaotsikoiden valissa tulisi olla maltillinen maara linkkeja, jotta sivus-
ton kaytto on hallittavissa. (Dover 2011, 131). Sivuston rakenne vaikuttaa siihen, miten kulut-
taja loytaa etsimansa ja hahmottaa sivuston. Se vaikuttaa myos hakukoneiden toimintaan,
silla ilman loogista rakennetta hakukoneet eivat onnistu tehtavassaan. Tama vaikuttaa sivus-

ton sijoittumiseen hakukoneessa. (Kananen 2013, 34).
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Kuvio 6: Sivuston optimaalinen rakenne mukaillen Doverin (2011) linkkipyramidia

3.3.3 Ymmarrettavyys

Ohjeistuksen kolmas periaate on ymmarrettavyys. Sisallossa tulisi kiinnittaa huomiota siihen,
etta se on helposti luettavissa. (W3C 2019.) Teknisesti saavutettavasta sisallosta ei ole hyo-
tya, mikali sisalto on vaikeaselkoista. Selkea kieli nopeuttaa ja helpottaa kaikkien kayttajien

asiointia verkkosivustolla. (Kehitysvammaliitto 2023).

Tekstisisallon tulee olla selkeaa ja ymmarrettavaa yleiskielta. Monimutkaisten ilmausten, sa-
nontojen tai vaikeiden sanojen kayttoa tulisi valttaa. Lyhenteet ja uudet termit olisi hyva kir-
joittaa auki. Informaation sujuvuutta ja hahmottamista edistaa se, etta kertoo ensin tutut
asiat ja laajat kokonaisuudet ja tarkentaa yksityiskohtia vasta sen jalkeen. Tarkeimpien asioi-
den tulisi olla esilla heti sivuston alussa, jotta niita voi silmailla ilman, etta sivua taytyy vie-
rittaa alaspain. Silmailtavyytta lisaa myos luetteloiden lisaaminen. (Saavutettavuuskirjasto
Celia 2022).

Selkokielen kaytto lisaa ymmarrettavyytta. Se on hyodyttaa kaikkia, mutta erityisesti niita,
joiden on vaikea lukea tai ymmartaa kielta, ikaihmisia ja vieraskielisia. Selkokieli on yleis-
kielta viela yksinkertaisempaa ja konkreettisempaa sisalloltaan, sanastoltaan ja rakenteel-
taan. (Saavutettavuuskirjasto Celia 2022; Aluehallintovirasto 2023a) Sivuston kielen maaritta-
minen HTML muotoon on myos tarkeaa, silla muuten suomenkielinen ruudunlukija ei pysty

lukemaan sisaltoa oikein (Nakovammaistenliito ry 2019).

Verkkosivuston toimintojen tulee olla ennakoitavissa, helposti havaittavissa ja kasiteltavissa.
Elementtien ja kayttoliittymakomponenttien tulee olla johdonmukaisia ja yhtenevaisia kai-
killa sivuilla. Kayttajan kayttamien aktiivisten toimintojen kuten linkkien tulee olla muotoilul-
taan ja toiminnaltaan yhdenmukaisia. (Selovuo 2019, 30; Aluehallintovirasto 2023a.) Niiden
suositellaan myos avautuvan samaan valilehteen. (Saavutettavuuskirjasto Celia 2022.) Navi-
gointitoimintojen olisi hyva toistua samassa paikassa ja samanlaisena jokaisella sivulla. Mikali
kaytossa on avustavia symboleita, tulee niiden olla aina samassa merkityksessa. (Selovuo
2019, 30; Aluehallintovirasto 2023a.)
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Sivuston ohjata valttamaan virheita ja tarvittaessa korjaamaan niita. Mikali kayttaja antaa
virheellisen toimintokaskyn, tulee sivuston esittaa selkea virheilmoitus ja ehdottaa kuinka
korjata virhe. Kayttajalla pitaa olla mahdollisuus myos perua toiminto, korjata tiedot tai tar-

kistaa antamiensa tietojen oikeellisuus. (Selovuo 2019, 31; Aluehallintovirasto 2023a).

3.3.4 Toimintavarmuus

Toimintavarmuudella tarkoitetaan sita, etta sisalto on teknisesti saavutettavassa muodossa.
Verkkosivuston tulee olla yhteensopiva ja kaytettavissa useilla paatelaitteilla, kayttojarjestel-
milla, yleisimmilla selaimilla seka kayttoa avustavilla tekniikoilla. Tekninen toimintavarmuus
rajaa pois vanhentuneet, rajalliset ja epastandardit tekniikat. Tarkoituksena on optimoida

kaytto nykyisten ja tulevien ohjelmien kanssa. (Selovuo 2019, 31; Aluehallintovirasto 2023a).

Toimintavarmuudella halutaan varmistaa, etta sisalto on saatavana myos avustavilla laitteilla
esimerkiksi naytonlukijalla ja etta niiden kaytto on sujuvaa. Yhteensopivuus ja onnistuminen

helpottavat vammaisten internetin kayttoa eri lisalaitteilla. Parhaimmillaan kayttajan ei tar-

vitse edes tietaa sivustolla tapahtuvista muutoksista tai keskeyttaa kayttoa vaan voi keskittya
sujuvaan kayttokokemukseen. Kriteeri tayttyy, kun kaytetaan virheetonta HTML-merkinta-

kielta sivujen rakenteessa ja sisallon muodostamisessa. (Selovuo 2019, 91-94; W3C 2022.)

ARIA:lla (Accessible Rich Internet Application) voi parantaa kaytettavyytta, mihin HTML ei
pysty. Tama tarkoittaa sivujen lahdekoodiin liitettavia lisamaareita, joilla ohjataan avustavia
tekniikoita. Ne parantavat esimerkiksi nappaimiston ja naytonlukijoiden kaytettavyytta ja in-
teraktiivisuutta. Niiden tarkoituksena on antaa informaatiota sivun sisallosta ja toiminnoista.
(Selovuo 2019, 96; WebAim 2020a.)

3.4 Kognitiivinen saavutettavuus

Kognitiivisella saavutettavuudella tarkoitetaan digipalveluiden sisallon ymmarrettavyytta ja
helppokayttoisyytta verkon palveluiden, ohjelmien, laitteiden, niihin liittyvien tekstien
osalta. Kognitiivisen saavutettavuuteen liittyy sisalto, jossa toteutuu selkea yleiskieli. Ym-
marrettavan sisaltoon liittyy sisaltojen tarjoaminen palasina tai erilaisissa muodoissa kuten
videona, kuvina ja podcasteina. (Hirvonen & Kinnunen 2020, 231-232.) Verkkoymparisto on
tarkea osa joka paivasta elamaa, koska se mahdollistaa riippumattoman yhteyden maailman
tapahtumiin ja lahipiiriin seka kaupankayntiin. Kognitiiviset haasteet ovat yleisia, joten on
yhteiskunnallisesti ja taloudellisesti merkittavaa, etta kognitiivisista toimintahairioista huoli-
matta, kaikki pystyvat toimimaan itsenaisesti ja kayttamaan digitaalisia palveluita. (W3C
2023).
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Verkkosivujen saavutettavuus on erittain laaja ja monimutkainen haaste, johon ei ole yhta
ratkaisua. Yleisten periaatteiden mukaisesti suunnitellut verkkokaupat voivat olla haasteelli-
sia kayttaa kognitiivisista ja oppimisvaikeuksia omaaville henkilgille. (W3C Working Group
Note 2021.) Verkkosivujen kehityksessa tekninen saavutettavuus nayttaa edistyvan nopeam-
min kuin kognitiivinen saavutettavuus, koska sita on helpompi todentaa. Kognitiivisen saavu-
tettavuuden arvioimiseen tarvitaan koekayttajia, jotka sita arvioivat. (Hirvonen & Kinnunen
2020, 232.)

Vaikka moni kognitiivisista haasteista karsiva on aktiivinen internetin kayttaja, voi verkkokau-
passa asiointi tuntua heista epamiellyttavalta. Yksi selittava tekija on luottamuspula verrat-
tuna kivijalkamyymalassa asiointiin. Verkkosisalto monessa muodossa, sivuston rakenne, ku-
vat, videot, aanitiedostot, tekstin sisalto tai animaatio voivat sisaltaa tekijoita, jotka voivat
vaikuttaa heikentavasti yksilon kognitiiviseen kykyyn kayttaa verkkosivuja. Toisaalta tutki-
muksesta nousi esiin, etta, sisalto, joka on visuaalisesti houkutteleva ja sisaltaa kuvia, herat-
taa todennakoisemmin mielenkiinnon ja auttaa jopa keskittymaan paremmin verrattuna sisal-
toon, joka sisaltaa pelkkaa tekstia. (Kohl 2006.)

3.5 Verkkosivustojen saavutettavuushaasteita

Eficode julkaisi 20 suuren eurooppalaisen verkkokaupan ostosprosessin saavutettavuuteen liit-
tyvan tutkimuksen, jossa tarkasteltiin tarkeimpia toimintoja ostopolussa seka mobiilisti etta
tietokoneella kaytettyna. Tutkimuksen perusteella verkkokaupoilla on talla hetkella viela
merkittavia puutteita saavutettavuuden osalta, silla keskiarvoksi muodostui 2,75. Parhaiten
verkkokaupoissa oli huomioitu responsiivisuus eli sivuston mukautuvuus. Sivuston kielen maa-
ritys ja kontrasti olivat keskinkertaisella tasolla. Keskeisimmiksi ongelmiksi nousivat hyp-
pylinkkien puute, jotka auttavat siirtymaan paasisaltoon, sisallon kaytettavyys nappaimis-
tolla, kuvien yhteydessa olevat alt-tekstit seka virheviestit, jotka auttavat kayttajaa ennalta-
ehkaisemaan ja korjaamaan virheita. Haasteita loytyi myos vaihtoehtoisista teksteista tai nii-
den puutteesta, informatiivisesta ja loogisesta otsikoinnista, elementtien kuten painikkeiden
maarittelysta seka kursorin lilkkkumisesta loogisessa jarjestyksessa sivustolla.

(Eficode 2022.)

Kansainvalisen Wave- ohjelmisto yllapitaa miljoonatilastoa, johon kirjautuu saavutettavuus-
testin tehneiden verkkosivustojen esiin tulleet yleisimmat saavutettavuusvirheet. Tilaston
mukaan viisi yleisinta saavutettavuusvirhetta ovat liilan matala kontrasti, puuttuva vaihtoeh-
toinen alt-teksti kuvasta, tyhjat linkit, puuttuvat tunnistetekstit ja tyhjat painikkeet. Keski-
maarin virheita sivustoa kohden verkkosivuistoilla on testin mukaan 50 virhetta. Nama vaikut-
tavat merkittavasti saavutettavuuteen erityisesti apuvalineita hyodyntavilla kayttajilla.
(WebAim 2023.)



Vuonna 2022 tutkittiin 44 korkeakoulun verkkosivuston mahdollisia saavutettavuuspuutteita.
Kaikissa sivustoissa oli vaihtelevissa maarin saavutettavuusvirheita. Tutkimuksen loydoksien
perusteella kolme tarkeinta korjausehdotusta oli, etta verkkosivustojen tulisi kiinnittaa huo-
miota kontrastiin tekstin ja taustan valilla, kuvissa ja videoissa tulisi olla vaihtoehtoiset teks-
tit ja linkkien pitaisi erottua muusta tekstista selvasti. Lisaksi nostettiin esiin, etta sivustolla
ei pitaisi olla valintatyokalulla toimivia elementteja, jotta kaytto onnistuu nappaimistolla.

(Ismail & Kuppusamy 2022.)

3.6 Kaytettavyys taydentamassa saavutettavuutta

WCAG-ohjeistus parantaa saavutettavuutta erityisesti verkkopalveluiden teknisen osuuden
nakokulmasta. Tama ei kuitenkaan takaa, etta verkkokauppa olisi optimaalinen kaytettavyy-
den, ymmarrettavyyden ja kayttokokemuksen kannalta. Nama ovat kuitenkin tarkeita tayden-
tavia tekijoita saavutettavuudessa. (Selovuo 2023.) Kaytettavyys on laadun maaritelma, jolla
tarkoitetaan laitteen tai palvelun helppokayttoisyytta. Siihen liittyy myos palvelun hyodytta-

vyys ja saatavuus (Nielsen 2012).

Kaytettavyyden kansainvalisen 1SO 9241-210:2019 standardin mukaan kaytettavyytta arvioi-
daan kolmen attribuutin kautta (Kuvio 7). Vaikuttavuus kuvastaa sita, kuinka tarkasti kayttaja
saavuttaa tavoitteensa. Tehokkuudella kuvataan tavoitteiden saavuttamista suhteessa kaytet-
tyihin resursseihin. Tyytyvaisyydella tarkoitetaan kayttajan tyytyvaisyytta laitteiseen tai jar-
jestelmaan, vuorovaikutuksen sujuvuuteen seka saavutettuihin tuloksiin. Standardin taustalla
oleva kaytettavyysajattelu on lahestymistapa, jossa huomioidaan mahdollisimman hyvin kayt-
tajan tarpeet ja tavoitteet. Kaytettavyyden toteutuessa tavoitteena on lisata tuloksellisuutta
ja tehokkuutta, kayttajien tyytyvaisyytta ja saavutettavuutta. Sen on tarkoitus parantaa myos
inhimillista hyvinvointia, kestavaa kehitysta ja ehkaista mahdollisia haittavaikutuksia ihmisten

terveydelle, turvallisuudelle ja suorituskyvylle. (ISO 2019, vi)

Vaikuttavuus

- Kuinka tarkasti
kayttaja saavuttaa
tavoitteensa?

Tehokkuus Tyytyvaisyys
-l i tyytyyainen
toteutuvat 'f;‘t'gijsig;‘
késil;?:gsiﬁn \./uorovail.(.ut’ukseen
ja tuloksiin?

resursseihin?

Kuvio 7: Kansainvalisen kaytettavyysstandardin kolme ulottuvuutta (ISO 2019).
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Kaytettavyysasiantuntija Jakob Nielsen jakaa kaytettavyyden elementit viiteen osa-aluee-
seen: opittavuus, tehokkuus, muistettavuus, virheettomyys ja tyytyvaisyys (Kuvio 8). Opitta-
vuudella tarkoitetaan kaytettavyyden yhteydessa sita, etta sivuston sisallon tulee olla helposti
omaksuttavissa. Tehokkuuden nakokulma toteutuu silloin, kun kayttaja saa suoritettua halua-
mansa toiminnot mahdollisimman hyvin. Muistettavuudella mitataan sita, kuinka hyvin lai-
tetta tai palvelua osataan kayttaa tauon jalkeen. Virheettomyydella tarkoitetaan sita, kuinka
paljon kayttaja tekee virheita kayttaessaan sivustoa tai palvelua. Myos silla on merkitysta,
havaitseeko kayttaja virheet ja saako han itse korjattua ne. Tyytyvaisyys kuvastaa sita, kuinka

miellyttavaksi kayttaja arvioi laitteen tai palvelun kayton. (Nielsen 2012.)

Opittavuus

Tyytyvaisyys Tehokkuus

Virheettomyys Muistettavuus

Kuvio 8: Kaytettavyyden viisi elementtia (Nielsen 2012).

Human-Computer Interaction (HCI) eli ihmisen ja tietokoneen valinen vuorovaikutus on suun-
nittelutapa, jossa pyritaan suunnittelemaan kayttoliittyma tavalla, joka optimoi kayttajan
kayttokokemuksen ja vastaa tarpeisiin parhaalla mahdollisella tavalla. Siina yhdistyy moni eri
tieteenala kuten tietotekniikka, design suunnittelu, kognitiivinen tiede ja psykologia. Keskei-
sia kasitteita ovat Ul-design (interface design) eli ulkoasun suunnittelu, used-centered design
eli kayttajakeskeinen suunnittelu ja UX eli kayttajakokemuksen optimointi. HCI:n tavoitteena
on, etta kaikki kayttajat rajoitteista huolimatta pystyvat kayttamaan verkkosivustoa. Par-
haimmillaan kayttajan ei tarvitse ajatella toimimistaan sivustolla, vaan kayttajaystavallinen

sivusto mahdollistaa helpon, tarkan ja intuitiivisen kayton. (Kanade 2022.)

HCI koostuu neljasta ydinkomponentista, joita ovat kayttaja, tavoite, kayttoliittyma ja kon-
teksti. Ensimmaisena avainsana on kayttaja. HCI tutkii kayttajan tarpeita, tavoitteita ja kayt-
taytymiskaavoja. Se analysoi erilaisia parametreja, kuten kayttajan tunteita, kokemuksia seka
kognitiivista kapasiteettia eli kykya havainnoida ja vastaanottaa tietoa. Toinen tekija on ta-

voite. Kayttajalla on jonkinlainen tavoite mielessaan esimerkiksi selatessaan verkkosivustoja
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tai asioidessaan verkkokaupassa. Tietokone tai kannykka tarjoaa mahdollisuuden saavuttaa
tama tavoite. Jotta tama kayttokokemus tulee huomioiduksi parhaalla mahdollisella tavalla,
tulee ottaa huomioon kayttajan kayttokokemus ja taidot, suoritettavan asian vaikeustaso,
kayttajan kayttokokemus ja taidot seka tehtavaan kuluva aika. HCl:n kolmas tekija on kaytto-
liittyma, jossa tulee huomioida monia interaktioon liittyvia tekijoita kuten esimerkiksi inter-
aktion tyyppi aistien kannalta, nayton koko ja resoluutio, fonttikoko ja varikontrasti. Kaytta-
jan tulisi pystya mukauttamaan tekijoita tarpeidensa mukaan. Esimerkiksi kayttaja saattaa
menna verkkokauppaan joko kannykalla tai tietokoneella ja sivuston tulisi toimia samalla ta-
valla saumattomasti kayttoliittymasta riippumatta niin designin kuin toimintojenkin suhteen.
Neljantena tekijana tulisi huomioida kayttoymparisto. Sivustolla pitaisi pystya toimimaan riip-

pumatta siita missa tai miten sivustoa kayttaa. (Kanade 2022.)

3.7 Kaytettavyys verkkokaupassa

Kun verkkokauppa tayttaa kaytettavyyden kriteerit, hyotyy siita seka asiakas etta yrittaja.
Kun verkkokaupassa asiointi sujuu vaivatta, se edesauttaa ostoaikeiden syntymista ja kulut-
taja myos palaa todennakdisemmin uudestaan palvelun pariin (Palmer 2002; Turan 2012, Si-
kandar, Esthela, Li, Sarfraz, Truong & Sajid 2021.) Verkkosivuston kaytettavyys on siis merkit-
tava tekija asiakastyytyvaisyyden ja sita kautta verkkokaupan kannattavuuden kannalta. Tata
tukee myos vuonna 2020 toteutettu tutkimus, jonka tarkoituksena oli auttaa ohjelmistokehit-
tajia luomaan kauneudenhoitopalvelujen tarjoajille sopivia sivustoja. Tutkimuksessa selvitet-
tiin miten digitaalisen sisallon laatu, kaytettavyys ja palvelun vuorovaikutus korreloi asiakas-
tyytyvaisyyden ja intensiteetin kanssa. Tutkimuksessa nousi selvasti esiin, etta verkkosivujen
kaytettavyyden lisaaminen nostaa alustan arvoa ja lisaa asiakastyytyvaisyytta. (Saputra, Eng,
Purnama & Galium 2020.)

Kuluttajan ensikosketus verkkokauppaan maarittaa, jatkaako han asiointia kyseisella sivus-
tolla vai siirtyyko han seuraavan palveluntarjoajan sivustolle. Tassa kaytettavyys on avainase-
massa. Sivuston taytyy toimia nopeasti ja mutkattomasti. Navigoinnin suunnittelulla on merki-
tysta, jotta sivustolla paasee liilkkumaan sujuvasti. Tahan vaikuttavat sivuston rakenne seka
eri elementtien sijoittelu ja rytmitys. Verkkosivuston sisalto vaikuttaa kaytettavyyteen ja
tekstin laadulla, maaralla ja ymmarrettavyydella on suuri merkitys. (Palmer 2002; Doolin, Dil-
lon, Thompson & Corner 2005; Akhlaq & Ahmed 2014).

Tuntemattomat tuotteet ja uusi verkkokauppa ovat usein haavoittuvassa asemassa kuluttajien
keskuudessa. Digitaalisessa maailmassa asioidessa luottamus on yksi tarkeimmista tekijoista ja
yrityksen tulee minimoida epavarmuuteen liittyvat tekijat. Kuluttajia huolettavat verkkoym-
paristossa asioidessaan esimerkiksi tuotteiden laatu ja henkiloturvatietojen kasittely. Kulutta-
jien luottamukseen ja sita kautta ostoaikeisiin vaikuttavia tarkeita tekijoita ovat tutkimusten
mukaan sivuston laatu (Sikandar ym. 2021), informaation laatu, sivuston kaytettavyystekijat

ja saavutettu maine. Muita tekijoita ovat seka omat seka muiden aiemmat kayttokokemukset



verkkokaupoista. (Doolin ym. 2005, Kim & Peterson 2017). Epavarmuutta vahentavia tekijoita
ovat sivuston helppokayttoisyys, avoin tieto yrityksesta ja tuotteesta, mita tarjotaan ja mi-
ten. (Doolin ym. 2005; Alam & Yasin 2010, Ahlag & Ahmed 2014.)

Sharma ja Ljiuan (2015) esittivat tutkimuksessaan nelja keskeista tekijaa, jotka vaikuttavat
sithen haluavatko kuluttajat asioida kyseisella verkkoalustalla vai eivat. Tarkeimmaksi avain-
tekijaksi he nostivat verkkokaupan kayttajaystavallisyyden. Sivuston tulee olla helppokayttoi-
nen ja sielta tulee loytaa haluamansa tiedot helposti ja nopeasti. Verkkokaupassa asiakastyy-
tyvaisyyteen vaikuttavat merkittavasti myos asiakaspalvelun laatu. Kuluttajat haluavat henki-
lokohtaista palvelua ja mahdollisuuden saada nopea vastaus mahdollisissa kysymyksissa tai
reklamaatioissa. Luottamus on tarkea tekija sahkoisessa kaupankaynnissa ja yrityksen tulee
huolehtia korkeasta turvallisuustasosta, jotta asiakkaan henkilokohtaiset tiedot ovat turvassa.

Myos toimituksen sujuvuudella on merkitysta laadukkaan yrityskuvan sailyttamiseksi.

Asiakastyytyvaisyytta verkkosivustoa kohtaan lisaa tutkimuksen mukaan myos sivuston inter-
aktiivisuus. Kuluttajat haluavat nopean ja toimivan vaylan olla tarvittaessa yhteydessa verk-
kokaupan yllapitajiin mahdollisten kysymysten tai reklamaatiotapausten yhteydessa. Asiak-
kaat pitavat myos sivustoista, joissa voivat vertailla tuotteita ja lukea muiden kuluttajien
kayttokokemuksia. (Palmer 2002.) Verkkokaupan tulisi pysya myos ajan hermolla ja tarjota
asiakkaille jotain uutta ja elamyksellista. Innovaatiot ja uutuudet kiinnostavat kuluttajia ja
innostavat ostamaan. (Ahlag & Ahmed 2014).

Verkkokauppasivuston kehittamisessa pitaa tunnistaa ne vaikuttavat tekijat, jotka auttavat
tyydyttamaan kayttajien tarpeita. Kansainvalisessa konferenssissa, International Conference
on Computing, Communication & Automation, tuotiin esiin viisi kayttajatutkimuksesta tunnis-
tettua parametria, jotka vaikuttavat verkkokaupansivustojen kaytettavyyteen: kayttajatyyty-
vaisyys, houkuttelevuus, yksinkertaisuus, nopeus ja tehokkuus. Nama kasitteet on jaettu
viela alaparametreihin. Kayttajatyytyvaisyys on kaikista tarkein parametri saavuttaa. Verkko-
kaupan ulkoasu tulee suunnitella houkuttelevaksi, mutta se ei ole yhta tarkea kuin kayttaja-

tyytyvaisyys. (Sighn, Malin & Sarkar 2016.)

4 Kehittamisasetelma

Opinnaytetyo toteutetaan tutkimuksellisena kehittamistyona. Tutkimuksellisen kehittamistyon
tavoitteena on ratkaista kaytannon ongelma, luoda uutta tietoa tyoelaman kaytanteisiin tai
uudistaa menettelytapoja. Kehittamistyon tueksi kerataan tietoa kaytannosta ja teoriasta,
jota arvioidaan kriittisesti ja jarjestelmallisesti. Opinnaytetydssa hyodynnetaan monipuoli-
sesti erilaisia menetelmia optimaalisen lopputuloksen saavuttamiseksi. Opinnaytetyo etenee

prosessina eri vaiheiden kautta. Kehitystyohon otetaan mukaan myos kohderyhmaa, joka
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auttaa paremmin ymmartamaan kauneudenhoitoalan verkkokaupan haasteita saavutettavuu-

den ja kaytettavyyden osalta. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 18.)

1. Kehittamiskohteen
tunnistaminen ja
alustavien tavoitteiden
luominen

6. Kehittamistyon 2. Kehittamiskohteeseen
tulosten arviointi perehtyminen

3. Kehittamistehtavan
paattaminen ja
rajaaminen

5. Kehittamishankkeen
toteuttaminen

4. Tietoperustan
laatiminen ja
menetelmien hahmottelu

Kuvio 9: Tutkimuksellisen kehittamistyon prosessi (Ojasalo ym. 2015, 24).

Opinnaytetyon kehittamisprosessi toteutettiin pitkajanteisesti ja eteni vaihe vaiheelta eteen-
pain. Idea opinnaytetyohon sai alkunsa jo vuoden 2021 lopulla Kosmetiikka-alan liiketoimin-
nan strateginen kehittaminen digitalisoituvassa ymparistossa opintojakson aikana, jossa esiin
nousi saavutettavuus nakokulman tarkeys ja sen tarve tulevaisuudessa. Opinnaytetyontekijat
tekivat yhteistyota ensimmaisen kerran kyseisen opintojakson aikana ja toteuttivat toisen
opinnaytetyontekijan Atbeautybox.fi verkkokaupalle pienimuotoisen suunnitelman liiketoi-
minnan kehittamiseksi. Talloin verkkokauppa tuli tutuksi myos opinnaytetyontekijan toiselle

osapuolelle.

Varsinainen opinnaytetyoprosessi lahti liikkkeelle vuonna 2022, jolloin perehdyttiin enemman
saavutettavuusaiheeseen ja kehityskohteeksi oli luonnollista valita aikaisemmassa projektissa
tutuksi tullut Atbeautybox.fi verkkokauppa, joka on viela kehityksen alussa oleva pieni yritys.
Opinnaytetyo rajattiin verkkokaupan kehittamiseen saavutettavuuden ja kaytettavyyden
osalta. Tassa vaiheessa paatettiin sulkea pois tekninen ulottuvuus, vaikka opinnaytetyossa

sivutaankin aihetta.

Tietoperustan laatiminen alkoi syksyn 2022 loppupuolella, mutta tiedonhankintaan keskityt-
tiin erityisesti tammikuun ja maaliskuun 2023 valisena aikana. Samaan aikaan suunniteltiin

myos mahdollisia menetelmia. Kehittamishanke toteutettiin huhtikuun ja lokakuun valisena
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aikana 2023. Kaksi ensimmaista vaihetta toteutettiin kuuteen kauneudenhoitoalan verkko-
kauppaan maalis-huhtikuun aikana 2023. Ensimmaisessa kehittamisvaiheessa verkkokauppoja
havainnointiin ja toisessa vaiheessa syvennyttiin saavutettavuuden ominaisuuksiin ja puuttei-
siin tarkemmin Wave- saavutettavuustestin avulla. Naiden vaiheiden analysointi tehtiin kesa-
kuun aikana 2023.

Atbeautybox.fi verkkokauppa on kulkenut koko opinnaytetyoprosessin ajan rinnalla ja sita on
kehitetty jo matkan varrella havainnoinnin ja saavutettavuustesteista saatujen tietojen pe-
rusteella. Viimeisessa vaiheessa haluttiin selvittaa kayttajatestauksen seka sita taydentavan
haastattelun avulla toimeksiantajan verkkokaupan konkreettisia kehitystarpeita potentiaalis-
ten asiakkaiden nakokulmasta. Viimeisen vaiheen toteutus ja analysointi toteutettiin elo-loka-
kuun aikana 2023. Tuotoksen laatiminen eli verkkokaupan sivujen uudistaminen seka kehitys-
ehdotukset jatkotoimenpiteisiin toteutettiin kaytettavyystestien paatteeksi. Kehittamistyon

tulosten arviointi tehtiin marraskuun 2023 aikana.

4.1 Opinnaytetyn tarkoitus ja tavoite

Kaikilla pitaa olla tasavertainen mahdollisuus kayttaa digitaalisia palveluita. Opinnaytetyon
tarkoituksena on tuottaa opinnaytetyoprosessin aikana Atbeautybox.fi verkkokaupalle uudis-
tetut verkkosivut seka jatkokehityssuunnitelma, jonka avulla yritys voi optimoida tulevaisuu-
dessa verkkokaupan toimintaa kayttajaystavallisemmaksi saavutettavuuden ja kaytettavyyden
nakokulmasta. Tarkoituksena on lisaksi, etta tieto on hyodynnettavissa myos laajemmassa
mittakaavassa kauneudenhoitoalalla, silla WCAG 2.1-ohjeistuksen noudattaminen tulee ajan-
kohtaiseksi kaikkien alojen verkkokaupoille kesakuuhun 2025 mennessa. Vaatimukset eivat
koske pienempia verkkokauppoja, joiden liikevaihto on alle 2 miljoonaa euroa. Mikali yrityk-
set haluavat pysya digitaalisessa kehityksessa mukana ja toisaalta optimoida asiakasmaarat,
on kuitenkin myos naiden yritysten hyva kiinnittaa huomiota saavutettavuus- ja kaytettavyys-

asioihin mahdollisuuksien mukaan.

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa kauneudenhoitoalan verkkokauppojen ominaisuuksia
ja yhtenevaisyyksia seka tarkastella verkkokauppojen saavutettavuus ja kaytettavyystekijoita
ja miten naita voisi kehittaa. Kokonaiskuvan saamiseksi opinnaytetyon teoreettisessa viiteke-
hyksessa tarkastellaan yleisella tasolla verkkokaupan kehittymista, kuluttajien palvelupolkua,
kayttajakokemusta seka mitka tekijat vaikuttavat saavutettavuuteen ja kaytettavyyteen ja

toisaalta mita hyotya niiden toteutumisesta on verkkokaupalle.

4.2 Toimeksiantajaesittely

Opinnaytetyo tehdaan yhteistyossa Atbeautybox.fi verkkokaupan kanssa, joka on toisen opin-
naytetyotekijan omistama pieni kauneudenhoitoalan verkkokauppa. Verkkokauppa on perus-
tettu alun perin kampaamon yhteyteen vuonna 2015. Tuolloin verkkokauppa oli nimeltaan

kauppa.thewision.com. Yrittajalla on taustalla pitka kokemus kauneudenhoitoalan
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yrittajyydesta, jossa tuotetietous ja myynti on ollut vahvana osana yritystoiminnassa mukana.
Yrittaja haluaa pysya ajan hermolla ja haluaa uusia toimenkuvaa panostamalla verkkokauppa-

myyntiin, joka tulee tulevaisuudessa kasvamaan.

Nykyisen nimen ja muodon verkkokauppa on saanut vuonna 2021. Verkkokauppa erkaantui
kampaamotoiminnasta itsenaiseksi verkkokaupaksi vuonna 2022. Yritys on talla hetkella yhden
hengen yritys, joka on erikoistunut hiuspohjan, hiusten ja ihonhoidon hyvinvointiin. Yrityksen
tavoitteena on olla tulevaisuudessa kokonaisvaltainen hyvinvoinnin- ja kauneudenhoitoalan

kilpailukykyinen verkkokauppa.

Kilpailu on kauneudenhoitoalan verkkokaupoissa kova, joten aloittelevalla yrityksella on tar-
kea tassa vaiheessa tehda pohjatyo hyvin, jotta kasvulle on edellytyksia. Yritys haluaa kiinnit-
suuden toteutumisen eri kayttajaryhmien valilla. Tama mahdollistaa myos sen, etta kaikki
potentiaaliset asiakkaat pystyvat kayttamaan palveluita ja toisaalta voi tarjota kilpailuedun
isompiin verkkokauppoihin nahden.

o 358460214569 9 +358 469214569 Kokenut hiusalan ammattiainen vastaa KysymyKsin W TImainen tomitus yi T00 € tlauksile Toimitusalka 1-3 arkpavas
s
Q @ ®o
Kotisivu ~ Tuotemerkit v  Hiukset v I|honhoito v  Hiustarvikkeet v  Tarjoukset »  Mikrokamera tutkimus  Kysy hiuksista!

Luonnon raaka-aineisiin pohjautuva varikosmetiikka tekee meikkauksesta hauskaa.

HYMYILE, OLET SEN ARVOINEN.

Kuva 1: Toimeksiantajan verkkokaupan etusivu opinnaytetyon prosessin alussa.
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Kuva 2: Esimerkki toimeksiantajan tuotekuvauksesta opinnaytetyon alussa.



4.3 Kehittamismenetelmat ja tiedonkeruu

Opinnaytetyo toteutetaan yhdistamalla kvalitatiivista eli laadullista ja kvantitatiivista eli
maarallista tutkimusta moniulotteisemman lopputuloksen saavuttamiseksi. Tata kutsutaan tri-
angulaatioksi, joka on monimenetelmallinen tutkimusasettelu. Monimenetelmaisella asete-
lulla saadaan monipuolinen ja syvallinen nakemys tutkittavasta ilmioista. Ilmio voi olla moni-
muotoinen, jolloin yhdella tutkimusmenetelmalla ei saada riittavaa kuvaa ja tietoa tutkimus-
kohteesta. (Kananen 2014, 62; Vilkka 2021b, luku 3.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on saada parempi ymmarrys tutkimuskohteesta seka
loytaa syita ilmion taustalta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa maaran sijaan keskitytaan ilmion
tarkkaan analyysiin. Aineiston keraaminen on erilainen verrattuna kvantitatiivisiin menetel-
miin, silla aineistoa hankitaan esimerkiksi havainnoimalla ja haastatteluilla eli se perustuu
tulkintaan. Aineistona voi kayttaa myos erilaisiin dokumentteihin perustuvaa tietoa. Menetel-
mia voi kayttaa rinnakkain tai eri tavoin yhdisteltyna tutkittavan ongelman ja tutkimusresurs-
sien mukaan. Laadullisen tutkimuksen keskeisia kysymyksia ovat miksi, milla tavalla ja millai-
nen. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 71; Heikkila 2014, 15; Vilkka 2021a, 17-22.)

Kvalitatiivista tutkimusta kaytetaan tuntemattoman ilmion tutkimukseen, kun ilmiota selitta-
via teorioita ei ole tai halutaan tuottaa lisaymmarrysta ilmiosta. Laadullisen tutkimuksen ky-
symyksiin miksi, milla tavalla ja millainen lisaksi vastataan kysymyksiin “Mista tassa on kyse?”
Kanasen mukaan ilmiosta, joista ei ole teorioita, malleja tai tutkimusta, on laadullisen tutki-
muksen menetelmiin selvitettava ensin, mista on kyse, mista tekijoista ilmio koostuu ja mitka
ovat tekijoiden valiset vaikutussuhteet. (Kananen 2014, 60-62.) Kauneudenhoitoalan verkko-
kaupoista on hyvin vahan tutkimustietoa. Taman vuoksi opinnaytetyon tutkimusosan ensim-
maisessa vaiheessa tutkitaan kauneudenhoitoalan verkkokauppojen ominaisuuksia ja lainalai-

suuksia.

Kvalitatiivisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmat jaetaan kahteen osa-alueeseen: sekun-
daarisiin ja primaarisiin. Sekundaariainestot ovat jo olemassa olevaa ainestoa mita verkosta
loytyy eli dokumentoitua materiaalia. Primaarinen aineisto kerataan kentalla tutkimusta var-
ten. (Kananen 2014. 62) Opinnaytetyossa sekundaarista aineistoa edustavat muiden alojen
tutkimukset verkkokaupoista, saavutettavuudesta ja kaytettavyydesta. Primaarista aineistoa
edustavat verkkokauppojen havainnointi ja erityisesti kaytettavyystutkimus, jossa potentiaali-

silta asiakkailta saadaan tarkeaa tietoa.

Opinnaytetyota taydennetaan tutkimuksella, jossa on piirteita kvantitatiivisesta tutkimuk-
sesta. Kvantitatiivista tutkimusta kaytetaan, kun tavoitteena on saada vastauksia kysymyk-
seen kuinka paljon tai miten usein jokin asia ilmenee mittaamalla ja loytamalla eroja asioiden
valissa. Tutkimuksen tarkoituksena on selittaminen, kuvaaminen, kartoitus, vertaileminen tai
ennustaminen. Kyseisella tutkimusmuodolla saadaan sellaista numeraalista tietoa, mita ei

muilla tulkinnallisilla metodeilla saavuteta yhta hyvin. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla
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saadaan kartoitettua sen hetkinen tilanne, mutta sen avulla ei kuitenkaan pystyta selvitta-
maan valttamatta asioiden tarkempia syita. (Heikkila 2014, 15; Vilkka 2021b, 23.)

Opinnaytetyossa kartoitetaan kauneudenhoitoalan verkkokauppojen saavutettavuustilaa- ja
ominaisuuksia. Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimusmenetelma antaa yleiskuvan mitatta-
vien kohteiden ominaisuuksista ja siina selvitetaan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia
kysymyksia. Tietoa tarkastellaan numeerisesti jakaumana, keskiarvona, keskihajontana tai
kausaalisesti eli syy-seuraussuhteina. Aineistoa kasitellaan numeroiden avulla tai ryhmitellaan
laadullinen aineisto numeeriseen muotoon. Tuloksia jasennellaan taulukoihin tai kuvioiden
avulla. Olennaiset numerotiedot tulkitaan sanallisesti ja kuvataan milla tavalla eri asiat liitty-
vat tai eroavat toistensa suhteen. (Heikkila 2014, 15; Vilkka 2021b, luku 3.)

Opinnaytetyossa kaytetaan kartoittavaa lahestymistapaa, jossa tavoitellaan uusia nakokulmia.
Sen avulla on mahdollista selvittaa vahan tunnettuja asioita ja perehtya aihetta koskevaan
kirjallisuuteen ja niiden sisaltoihin. Kartoittavalla tutkimuksella on mahdollista loytaa keskei-
sia malleja, luokkia tai tyyppeja. Sen avulla tulokset on mahdollista hahmottaa paremmin.
(Vilkka 2021b, 23.)

Opinnaytetyon kahdessa ensimmaisessa vaiheessa toteutetaan vahintaan kuudelle kauneuden-
hoitoalan verkkokaupalle havainnointi seka Wave- saavutettavuustesti, jotta saadaan laa-
jempi kasitys alan tilanteesta. Ensimmaiset vaiheet pohjustavat ja antavat tarkeaa tietoa
kauneudenhoitoalan verkkokauppojen avaintekijoista ja saavutettavuustilasta. Naita tietoja
myos peilataan toimeksiantajan verkkokauppaan, jotta jo prosessin aikana voidaan korjata
tarkeimpia saavutettavuusvirheita. Opinnaytetyon viimeisessa vaiheessa halutaan saada sel-
ville juuri toimeksiantajan verkkokaupan tarkeimmat kaytettavyyshaasteet, joten kolmas
vaihe toteutetaan Atbeautybox.fi verkkokauppaan. Tehtavien luomisessa hyodynnetaan kah-
dessa ensimmaisessa vaiheessa saatuja tietoja seka toimeksiantajan toiveita. Testin jalkeen
testattaville tehdaan viela lyhyt puolistrukturoituhaastattelu, jolla saadaan taydennettya tes-
tista saatua tietoa. Kun kaikki vaiheet on suoritettu, palataan prosessin alkuun, tarkastellaan
havaintoja uudestaan ja taydennetaan niita viela saavutettavuus- ja kaytettavyysnakokul-
milla. Verkkokauppaa kehitetaan koko opinnaytetyoprosessin ajan ja tuotoksena ovat uudistu-

neet verkkokauppasivut seka jatkokehityssuunnitelma.

1. Havainnointi 2. Saavutettavuus- 3. Kaytettavyystestaus 4. Tuotos

testaus + haastattelu Uudistetut

Kauneudenhoitoalan verkkokauppasivut ja

Kauneudenhoitoalan . jatkokehitys-
verkkokaupat verkkokaupat atbeautybox.fi sunnitelma

Verkkokaupan kehittamisprosessi

Kuvio 10: Opinnaytetyoprosessin vaiheet
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4.3.1 Havainnointi

Opinnaytetyon ensimmaiseksi menetelmaksi valittiin havainnointi erilaisilla tyokaluilla. Ha-
vainnointi sopii tutkimuksiin, jossa tutkitaan ihmisen toimintaa ja hanen vuorovaikutustaan
toisten ihmisten kanssa, mutta se on toimiva metodi myos, kun tutkitaan esimerkiksi teksteja
ja kuvia. Havaintoja voidaan kerata tutkimusta varten havainnoimalla kohdetta vapaasti sen
luonnollisessa ymparistossa. Taman etuna on, etta havainto tehdaan aina siina kontekstissa eli
asiayhteydessa, jossa se ilmenee ja siita saadaan valitonta tietoa kohteesta. (Hirsjarvi ym.

2012, 213.) Opinnaytetyossa havainnon kohteena toimivat kauneudenhoitoalan verkkokaupat.

Havainnointi voi olla my0Os systemaattista ja jasenneltya. Jasennellyn havainnoinnin toteutta-
minen edellyttaa ongelman asettelua ennen havainnointia ja tarkkaan tutkimuskohdetta kos-
kevien taustatietojen selvittelya. Mitta-asteikko ja luokittelu vuorostaan edellyttavat, etta
tutkittavasta alueesta on jo ennen havainnointia riittavasti tietoa. (Vilkka 2007, 37-39.) Tassa
opinnaytetyossa havainnoinnissa on piirteita systemaattisesta havainnoinnista, silla sen poh-

jana kaytetaan jasenneltyja teorian ja tutkimusten pohjalta nousseita valmiita teemoja.

Jokaiseen tehtyyn havaintoon sisaltyy esitieto. Tahan peilaten kerataan uutta tietoa ja tulki-
taan sita tutkimuksessa. Tutkimuksessa havaintojen tekeminen arkipaivaisiin havaintoihin ver-
rattuna on johdonmukaisempaa, suunnitelmallisempaa ja luokitellumpaa. (Vilkka 2007, 11.)
Tutkimuksessa havaintoja ei oteta sellaisenaan vastaan, vaan niita tarkastellaan kriittisesti
suhteessa aiempaan tietoon. Havaintojen tuottaminen tutkimuksessa etenee parhaiden kysy-
mysten avulla mita, miten, kuinka ja miksi. Mita-kysymykseen kerataan vastauksia havainnoi-
malla mita ymparistossa tapahtuu. Miten-kysymykseen saadaan vastauksia, kun eritellaan ja
yhdistellaan havaintoja. Kuinka- kysymykseen saadaan vastaukset analysoimalla milla tavalla
mita-kysymykset olivat mahdollisia. Miksi kysymykseen saadaan vastauksia, kun tarkastellaan
tiettyja toimintoja laajemmin suhteessa ymparistoon, kuten kulttuurisiin, yhteiskunnallisiin ja
sosiaalisiin ilmioihin. Tassa vaiheessa vertaillaan tulkintaa aihetta koskevaan teoriaan ja
aiempiin tutkimuksiin. (Vilkka 2006, 78-79.)

Havainnointi sopii tilanteeseen, jossa ilmio on uusi tai siita on vahan tietoa. Havainnoin etuna
on ilmion autenttisuus, koska ilmiot tapahtuvat luonnollisessa ymparistossa ja kontekstissaan.
Havainnointi pitaa tapahtua reaaliaikaisesti ja samanaikaisesti ilmion kanssa. Laadullisessa
tutkimuksessa tutkija ensin havainnoi kohdetta, etta ymmartaa kokonaisuutta yleisella ta-
solla. Tutkija tutustuu ilmioon sen toiminnan kautta. Yleiskuvan jalkeen nakokulmia aletaan
kaventaa ja keskitytaan tutkimuskysymysten kannalta oleellisen. Ensimmainen vaihe auttaa

hahmottamaan ilmion kontekstia. (Kananen 2014, 78.)

Opinnaytetyon havainnointivaiheessa on piirteita dokumenttianalyysista, jossa pyritaan teke-
maan paatelmia kirjallisessa muodossa olevasta aineistosta, joka on opinnaytetyon tapauk-
sessa verkkokauppasivustot. Tarkoituksena on analysoida sivustoja systemaattisesti ja tuottaa

sen perusteella kuvaus tutkittavasta aineistosta. (Koskinen 2020, 136.) Tama vaihe pohjustaa
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tutkimusprosessia ja antaa kokonaiskuvan kauneudenhoitoalan verkkokaupoista ja niiden lain-
alaisuuksista. Havaintojen pohjalla kaytetaan kymmenta valmista teemaa, jotka ovat nous-
seet teoreettisesta viitekehyksesta esille, jotka vaikuttavat asiakkaiden kayttajakokemukseen
ja asiakastyytyvaisyyteen verkkokaupassa. Lopuksi verkkokaupat pisteytetaan asteikolla 1-5
sen mukaan kuinka hyvin kyseiset elementit toteutuvat sivustoilla, jossa 1 merkitsee ei to-

teudu ollenkaan ja 5 toteutuu erittain hyvin.

Verkkokauppojen valintakriteerina ovat liikevaihdoltaan eri kokoiset hius- ja kauneudenhoi-
toalan verkkokaupat. Vertailun vuoksi mukaan otetaan myos yksi tunnettu ja iso kansainvali-
nen verkkokauppa. Havaintojen kohteina ovat verkkokauppojen etusivu ja ainakin pari tuote-
kategoriasivua. Tutkimuksessa ei pystyta valttamatta etukateen maarittelemaan havaintojen
kohteiden eli tassa tapauksessa sivujen ja verkkokauppojen maaraa tarkasti. Tutkittavia koh-
teita valitaan niin monta, kunnes vastaukset alkavat toistaa itseaan eli kun vastaukset tai tu-
lokset saturoituvat ja uudesta kohteesta ei saada enaa uutta tietoa ilmion ymmartamiseen.
(Kumar 2011.)

Opinnaytetyossa havainnoidaan aluksi kuutta verkkokauppaa ja tulosten perusteella maarit-
tyy, tarvitaanko tutkimukseen ottaa lisaa verkkokauppoja. Jokaisella verkkokaupalla on oma
tyyli ja kohderyhma, mutta tarkoituksena on loytaa mahdollisimman paljon yhtenevaisyyksia

10 eri teeman osalta.

4.3.2 Wave-saavutettavuustesti

Kehittamistyon toisessa vaiheessa kaytetaan kvalitatiivista menetelmaa ja selvitetaan tutki-
mustyon alussa valittujen kauneudenhoitoalan verkkokauppojen tekninen saavutettavuustila
WCAG-2.1-ohjeistuksen nakokulmasta. Saavutettavuustestaus suoritetaan Wave-ohjelmalla,
jonka tarkoituksena on loytaa yleisimmat saavutettavuusvirheet, tarkastella kuinka paljon
niita esiintyy ja onko verkkokauppojen valilla eroavaisuuksia. Wave-saavutettavuustesti on
hyodyllinen apuvaline saavutettavuuden arvioinnissa ja verkkosivuston laadun kehittamisessa.
(Firth 2019, 430.)

Waven-ohjelmalla on mahdollista selvittaa verkkosivuston tarkeimmat saavutettavuusvirheet
(Errors) ja kontrastivirheet (Contrast Errorsit) seka halytykset (Alarms), jotka voivat vaikuttaa
saavutettavuuteen. Saavutettavuusraportissa esiin tulevat muut kuvakkeet liittyvat verkkosi-
vuston ominaisuuksiin ja rakenteeseen. Ne eivat ole virheita eika niista ole tarkoitus paasta
eroon. Ne on esitetty helpottamaan analysointia saavutettavuuteen, ja sivun rakenteeseen
liittyen ja ne auttavat erityisesti web-sivustojen teknisen puolen tekijoita, jotka rakentavat
sivustoja. Suurin osa ARIAAN (Accessible Rich Internet Applications) liittyvista huomioista on
apulaitteiden toimintavarmuuteen parantavia tekijoita. ARIAN tehtavana on parantaa sivuston
interaktiivisia elementteja, joihin HTML ei pysty. ARIA on merkittavassa roolissa saavutetta-
vuuden nakokulmasta, mutta tama tekninen osuus on rajattu pois opinnaytetyosta, koska se

keskittyy enemman saavutettavuuden ja kaytettavyyden osiin, joihin verkkokaupan yllapitaja
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ei voi itse vaikuttaa. (Introduction to ARIA - Accessible Rich Internet Applications, WebAim
2020.)

4.3.3 Kaytettavyystesti

Jotta kehitystyossa toteutuu aidosti asiakaslahtoisyys, toteutetaan kehittamistyon viimeisessa
vaiheessa kaytettavyystutkimus verkkokaupan potentiaalisille kayttajille. Kaytettavyystesti

tehdaan kehitystyon nakokulmasta ja sen tarkoituksena on saada selville ennalta suunniteltu-
jen tehtavien ja aaneen ajattelun kautta selville Atbeautybox.fi verkkosivuston kaytettavyys-
tilaa (Anttonen 2005, 289). Testauksella selvitetaan pystyvatko asiakkaat asioimaan sivustolla
sujuvasti ja loytavatko he haluamansa tuotteet ja sisallon helposti. Kaytettavyystestauksessa

kaydaan myos lapi verkkokaupan ostopolkua ja kuinka hyvin se toimii.

Sinkkosen mukaan kaytettavyystestauksessa sopiva maara on 3-6 osallistujaa tarkeimpien kay-
tettavyysongelmien loytamiseksi (Sinkkonen 2006, 283). Koska kaytettavyystesti on opinnayte-
tyon yksi neljasta metodista ja tutkimusaineistoa tulee paljon, suoritetaan verkkokauppaan
yksi pilottitesti seka kolme varsinaista kaytettavyystestia. Kaytettavyystutkimuksen testihen-
kilot valitaan mukavuusotannan mukaisesti eli he ovat joko valillisesti tai suoraan tuttuja tut-
kijoille. Tassa huomioidaan vapaaehtoisuuden toteutuminen. Otannan perusteella ei voida
tehda tilastollisia yleistyksia, mutta se soveltuu kehittamistyon esitutkimusvaiheeseen, joka

on opinnaytetyon tapauksessa uran alkuvaiheessa oleva verkkokauppa. (Anttonen 2005, 289.)

Kaytettavyystutkimuksessa tutkijat pyytavat testihenkiloita suorittamaan ennalta suunnitel-
tuja tehtavia verkkosivuilla. Kaytettavyystutkimuksessa ei tutkita testaajia, vaan huomio on
verkkosivussa ja sen toiminnassa. Testauksen tarkoituksena on tunnistaa olemassa olevia kay-
tettavyysongelmia ja selvittaa kehitysmahdollisuuksia. Kayttajatestaus mahdollistaa myos
kohderyhmaan kuuluvien henkiloiden mieltymysten ja digitaalisen kayttaytymisen selvittami-
sen. (Moran 2019.)

Kaytettavyystehtavien luomisessa on tarkeaa, etta tehtavat ovat ymmarrettavia ja testikayt-
tajan muistia ei kuormiteta litkaa. Kaytettavyystestauksen testitehtavien tulisi olla lahella
mahdollisimman aitoa tilannetta. Tata voidaan tukea luomalla tehtavat kehystarinan ympa-
rille ja sijoittamalla testi luonnolliseen kayttajaymparistoon. Ensimmaisen tehtavan olisi hyva
olla mahdollisimman helppo ja kaikkien suoritettavissa, jotta kayttaja rentoutuu eika koe ti-
lannetta liian jannittavaksi. (Koskinen 2005, 191.) Kaytettavyystestaukset suoritetaan joko
testaajien tai testattavien kotona luonnollisen ympariston luomiseksi. Testikysymykset muo-
toillaan kuvitteelliseen tarinamuotoon. Ensimmaisena helppona tehtavana pyydetaan testat-

tavia havainnoimaan verkkokaupan etusivua ja valitsemaan sielta mielenkiintoinen kohde.

Opinnaytetyon kaytettavyystestauksen ensimmaisena kriteerina on, etta jokaisella osallistu-
jalla tulee olla yleiset tietotekniset taidot, jolla internetin kaytto ja sen myota kaytettavyys-

testaus onnistuu. Jotta verkkokaupan kehittamisessa huomioidaan myos kognitiivinen
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nakokulma, on tarkeaa, etta osalla testiin osallistujista on lievia kognitiivisia haasteita esi-
merkiksi ikdaantymisesta tai lukihairiosta johtuen. Otokseen suositellaan ottamaan lisaksi mu-
kaan vahintaan myos yksi testattava, jolla tietotekniset taidot ovat vahaisen kayton takia hei-
kommat. Nain voidaan saada tarkeaa tietoa merkittavista kaytettavyysongelmista. (Anttonen
2005, 285-287.)

Kaytettavyystestiin valikoidaan kolme osallistujaa, joista yhdella on lukihairio, yhdella on
ikaantymisesta johtuvaa naon heikentymista seka yksi, joka kayttaa vahan digitaalisia ostos-
kanavia. Osallistujille lahetetaan etukateen sahkopostilla informointilomake, joka sisaltaa tie-
tosuojaselosteen seka tarkemman informaation tutkimuksesta, seka suostumuslomake. Ennen
kaytettavyystesteja suoritetaan lisaksi yksi pilottitesti henkilolle, jolla on vaadittavat tieto-
tekniset valmiudet, mutta jolla ei ole kokemusta kauneudenhoitoalan verkkokaupoista. Talla

varmistetaan varsinaisen kayttajatestauksen sujuvuus.

Kaytettavyystestaus tallennetaan Teams-sovelluksen tallennustoiminnolla ja testitilanteiden
keskustelut litteroidaan Teamsin transkriptiotoiminnolla. Litterointi tarkoittaa tallenteiden
puheen muuttamista tekstimuotoon. Litterointiasteeksi valitaan osittainen litterointi, silla se
tukee testitilanteessa tehtavia muistiinpanoja ja tarkistukseen lahteena. Litterointi toteute-
taan siten, etta testattavien puheita ei muokata, mutta tarkeimmat kielioppivirheet korja-
taan. (Eskola, Latti & Vastamaki 2018, luku 1; Vilkka 2021b, luku 5.)

4.3.4 Haastattelu

Haastattelu on joustava ja monipuolinen menetelma, joka sopii monenlaisiin tutkimuksiin.
Haastattelussa ollaan suorassa verbaalisessa vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa. Se antaa
mahdollisuuden suunnata tiedonhankinnan itse tilanteessa ja saada esiin taustalla olevia mo-
tiiveja. Haastattelussa haastateltavan puhe saadaan laajempaan kontekstiin, selvennetaan
vastauksia ja syvennetaan saatavaa tietoa. Lisakysymyksia voidaan kayttaa haastattelussa tar-
peen mukaan. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 34-35.) Yhdistamalla useampaa tutkimusmenetelmaa
saadaan laajempi nakokulma ja luotettavuus lisaantyy (Hirsjarvi & Hurme 2015, 38,48). Opin-

naytetyossa haastattelu toteutetaan kaytettavyystestin paatteeksi.

Haastatteluja luokitellaan monella tavalla, joten haastattelujen valista yhteista viitekehysta
ei ole. Haastattelun muotoja ovat esimerkiksi lomakehaastattelu, teemahaastattelu ja syva-
haastattelu. (Kananen 2014, 83.) Opinnaytetyossa kaytetaan puolistrukturoitua haastattelua,
jota kutsutaan myos teemahaastatteluksi. Puolistrukturoidussa haastattelussa esitetaan kai-
kille haastateltaville samoja kysymyksia. Puolistrukturoiduille menetelmille ominaista on,
etta haastattelun nakokulma on ainakin osittain maaritelty. Se eroaa muista tutkimushaastat-
telusta siten, etta haastateltavat ovat kokeneet ennestaan tietyn tilanteen ja tutkija on alus-

tavasti selvitellyt tutkittavan ilmion tarkeita rakenteita, prosesseja ja kokonaisuutta.
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(Hirsjarvi & Hurme 2015, 46-47.) Opinnaytetyossa kysymykset rakennetaan kaytettavyystestin

tehtavien pohjalta.

Haastattelu toteutetaan ennakkoon mietittyjen kysymysten varassa. Kysymykset valitaan niin,
etta ne kattavat mahdollisimman hyvin tutkittavan ilmion eli opinnaytetyon tapauksessa kay-
tettavyystestaukseen liittyvan tilanteet ja teemat. Haastattelukysymysten tarkoituksena on
vahvistaa ja taydentaa kayttajatestauksesta tulevia kokemuksia ja avata kayttajakokemusta.
Puolistrukturoitu haastattelu on joustavampi ja vapaampi verrattuna muihin haastattelume-
netelmiin ja sen avulla on mahdollista saada esiin jotakin sellaista, mita tutkija ei ehka olisi
osannut ottaa huomioon laatiessaan valmiita vastausvaihtoehtoja. Avoimien kysymysten avulla
haastateltavilta on mahdollisuus saada nakemys tutkijan keskeisiin ja etukateen maariteltyi-
hin aiheisiin omin sanoin kerrottuna. (Puusa & Juuti 2020, 106-108; Vuorela 2005, 46.) Myos
haastatteluosuus tallennetaan Teams-tyokalulla seka litteroidaan eli keskustelu muutetaan
tekstimuotoon. (Eskola ym. 2018, luku 1; Vilkka 2021b, luku 5.)

4.4 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Opinnaytetyoprosessin tulee olla kokonaisuutena luotettava. Kun prosessi on toteutettu oi-
kein, siina ei synny sattumanvaraisia kehitysehdotuksia tai tuloksia. Opinnaytetyossa on tar-
kea reflektoida lapi prosessin valintoja, niiden johdonmukaisuutta ja tarkoituksenmukaisuutta
suhteessa tavoitteeseen ja kohteeseen. Omalla toiminnalla pystyy vaikuttamaan luotettavuu-
teen myos kiinnittamalla huomiota aineiston ja lahteiden laatuun. (Vilkka 2021a, 185.) Tie-
teellisen tekstin hyva kaytanto edellyttaa eettisten ohjeiden edellyttamaa avoimuutta, vas-
tuullisuutta, rehellisyytta seka tarkkuutta tiedon esittamisessa. Asianmukaiset lahdemerkin-
nat kunnioittavat alkuperaisia tekijoita. (TENK 2012, 6.) Opinnaytetyo toteutetaan parityona,
joten se lisaa kokonaisluotettavuutta havaintojen osalta, kun ne eivat ole yhden ihmisen va-
rassa. Kaytettavyystestauksen luotettavuuden parantamiseksi kaytetaan myos tallennusta,
jolloin havainnot eivat ole pelkastaan tutkijoiden muistiinpanojen varassa. (Eskola & Suoranta
2000, luku 5.)

Opinnaytetyon toteuttajat ovat tutustuneet tarkoin tutkimuseettisen neuvottelukunnan eetti-
sen ennakkoarvioinnin ohjeisiin ja varmistaneet, etta tutkimusasetelma ei edellyta erillista
tutkimuslupaa. Opinnaytetyon jokaisessa vaiheessa on huomioitu eettinen nakokulma. Erityi-
sen tarkeaa tama on kaytettavyystestauksen ja haastattelun kohdalla. Tutkittavat ovat joko
suoraan tai valillisesti tuttuja. On tarkeaa korostaa, etta tutkimus on heille taysin vapaaehtoi-
nen. Tutkittaville toimitetaan etukateen tietosuojaseloste seka informoidaan tutkimuksen ai-
heesta, tekijoista ja tarkoituksesta seka mita tutkimus konkreettisesti tarkoittaa heidan koh-
dallaan. (Kuula 2011). Saatuaan kasityksen tutkimuksesta, he voivat paattaa osallistumisesta
tai halutessaan kieltaytya siita. Tutkimus on mahdollista myos keskeyttaa missa tahansa vai-
heessa. Kaytettavyystestauksen yhteydessa pyydetaan kirjallinen suostumus tutkimukselle ja

taman taltioimiselle.
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Tutkimus suoritetaan anonyymisti. Tutkittavilta kysytaan ika, sukupuoli, digitaalinen kayttaja-
tausta, tottumukset verkkokaupassa asioimisesta seka mahdollinen kognitiivinen haaste. Muut
tiedot ovat anonyymeja eika henkiloita voida tunnistaa tutkimuksesta. Tutkimuksessa varmis-
tetaan, etta aineiston keruu ei aiheuta vaaraa, eika henkista tai fyysista haittaa tutkittavalle
tai hanen lahiymparistolleen. Myos verkkokauppojen tiedot tutkitaan anonyymisti, eika niista

tule esiin mista verkkokaupoista on kysymys. (TENK 2012, 6)

Aineisto sailytetaan tutkijoiden henkilokohtaisilla tietokoneilla ja Laurean SharePointissa,

jotka on suojattu salasanalla. Tietokoneelle ja tiedostoihin ei ole paasya kenellakaan muulla.
Dokumenteissa ei kayteta henkiloturvatietoja. Kaytettavyystestaukseen liittyva suostumuslo-
make sailytetaan lukollisessa kaapissa. Kaytettavyystestaukseen liittyvat lomakkeet, havain-
nointiaineisto ja tallenteet tuhotaan opinnaytetyoprosessin ja valmistumisen jalkeen viimeis-

taan vuoden 2023 loppuun mennessa

4.5 Aineiston analyysin kuvaus

Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen aineisto on moninainen ja sen analyysivaiheen tavoitteena
on saattaa tama aineisto yhteen. Kasittely edellyttaa erilaisten aineiston purkua, jotta ne
saadaan yhteen formaattiin eli tekstimuotoon. Tama mahdollistaa eri aineistojen yhdistami-
sen ja sen myota analyysin ja tulkinnan muodostumisen. (Kananen 2015, 159; Vilkka 2021a,
153.)

Opinnaytetyossa on kaytetty aineiston lapikaymisessa seka deduktiivista etta induktiivista si-
sallonanalyysia. Deduktiivisessa analyysissa luokittelu perustuu olemassa olevaan teoriaan tai
kasitteisiin. Analyysia ohjaa talloin joku ennalta maaratty teema tai kasitekartta. Tutkimus-
aineistosta pyritaan luomaan teoreettinen kokonaisuus, jossa edetaan yleisesta yksityiskoh-
tiin. Tuomi & Sarajarvi 2009, 95; 113.) Induktiivinen analyysi on aineistolahtdinen ja siina
edetaan yksittaisista tapauksista yleiseen paatelmaan. Siina tutkimusaineistosta pyritaan luo-
maan teoreettinen kokonaisuus ja analysoitavat yksikot valitaan aineistosta tutkimuksen tar-
koituksen mukaisesti. Padaajatuksena induktiivisessa analyysissa on, etta analyysiyksikot eivat

ole ennalta paatettyja. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 95-96.)

Kauneudenhoitoalan verkkokauppojen havainnoinnin analysointivaiheessa on piirteita
deduktiivisesta dokumenttianalyysista. Havainnoinnissa tarkasteltiin kuutta verkkokauppaa
ennalta paatettyjen teemojen kautta. Havainnointivaiheen tarkoituksena oli loytaa kauneu-
denhoitolan verkkokaupoissa toistuvia lainalaisuuksia ja ominaisuuksia. Esiin nostettiin myos
yksittaisia positiivisia l0ydoksia, joita teoria tukee ja jotka voisivat olla potentiaalisia verkko-
kaupan kehittamisen kannalta. Verkkokaupoille annettiin lisaksi arvosanat jokaisesta tee-

masta ja pohdittiin mitka tekijat vaikuttivat pisteita nostavasti ja mitka alentavasti.
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Havainnointiteemat valittiin sen perusteella, jotka toistuivat teoreettisessa viitekehyksessa
liittyen optimaaliseen asiakaskokemukseen verkkokaupassa ja sita kautta verkkokaupan me-
nestykseen. Verkkokauppojen havainnoinnin kohteeksi valikoitui 10 avaintekijaa: ensivaiku-
telma, visuaalisuus, rakenne, kieli, luotettavuustekijat, asiakaspalvelu, viihteellisyys, respon-

siivisuus ja monikanavaisuus.

Havainnoitava teema Apukysymykset 1-5
1. Ensivaikutelma Mihin huomio kiinnittyy? Millainen tunnelma? Kuvat?

2. Visuaalisuus Varimaailma, fontit, videot

3. Sivuston rakenne Valikot, navigointi, haku

4. Kieli Termit, informatiivisuus

5. Luotettavuustekijat Yrityksen lapinakyvyys

6. Asiakaspalvelu Saako yritykseen helposti yhteyden?

7. Viihteellisyys Onko sivustolla lisaarvoa tuottavaa sisaltoa?

8. Sosiaalisuus Interaktiivisuus? Palautemahdollisuus? Kayttajakokemukset?
9. Responsiivisuus Yhteensopivuus kannykan kanssa

10. Monikanavaisuus Kivijalkamyymala? Blogit? Yhteisty6? Sosiaalinen media?

Taulukko 1: Verkkokaupoissa toteutettavat havainnointiteemat

Havainnointi toteutettiin kahdessa osassa. Ensimmaisella havainnointikerralla havainnointi
tapahtui yleisella tasolla yleiskuvan saamiseksi verkkokaupoista. Havainnot kirjattiin mahdol-
lisimman tarkasti ylos ennakkoon valittujen teemojen osalta. Havainnointi aloitettiin kansain-
valisesta verkkokaupasta. Sen jalkeen siirryttiin kotimaisiin verkkokauppoihin. Toisella ha-
vainnointikerralla syvennyttiin tarkemmin teemoihin taydentaen ja tarkentaen havaintoja.
Talla kierroksella kiinnitettiin huomiota myos verkkokauppojen toiminnallisuuteen. Yhtenais-
ten piirteiden loytaminen helpottui toisella kerralla, kun vertailukohteet ja kokonaisuus olivat

tiedossa. Myos havainnointi metodina selkeytyi ja tarkentui.

Jokaisesta verkkokaupasta tehdyt havainnot kirjattiin yhteenvetona taulukkoon teema kerral-
laan (Liite 1). Havaintoja lapikaydessa niita viela eriteltiin sen mukaan, onko havainto positii-
vinen, neutraali vai negatiivinen. Taulukkoon luokitellut positiiviset havainnot merkattiin vih-
realla, neutraalit sinisella ja negatiiviset/kehitettavat punaisella. Kun kaikkien verkkokauppo-
jen havainnot oli kayty lapi ja luokiteltu varikoodein, alkoi ensin havaintojen pelkistaminen

opinnaytetyon kannalta oleellisiin yksityiskohtiin. Taman vaiheen jalkeen seurasi eri verkko-

kauppojen havaintojen vertailu ja yhdistaminen. Tassa vaiheessa taulukossa tuotiin esiin myos
yksittaisia tapauksia, mikali ne koettiin tutkimuksen kannalta merkitykselliseksi seka kirjattiin

ylos huomioita, joita analyysivaiheen aikana herasi.



Tarkasteltava | Verkko- Verkko- Verkko- Verkko- Verkko- Verkko-
teema kauppa 1 | kauppa 2 kauppa 3 | kauppa 4 | kauppa 5 | kauppa 6
Ensivaikutelma | 3 4 5 5 4 2
Visuaalisuus 3 5 4 5 4 2
Rakenne 3 3 2 5 4 2

(tab 2) (tab 2) (tab2) (tab 2) (tab 2) (tab 2)
Kieli/teksti 4 3 2 5 3 3
Luotettavuus 3 4 4 5 5 3
Asiakas- 3 4 4 5 5 2
palvelu
Viihteellisyys | 3 3 5 5 4 2
Sosiaalisuuss 5 3 4 5 4 3
Responsiivisuus | 2 5 5 4 5 3
Monikanavaisuug 5 2 5 5 5 3
Keskiarvo 3,5 3,6 4 4,9 4,3 2,5

Taulukko 2: Verkkokauppahavaintojen pisteytys

44

Verkkokaupat pisteytettiin jokaisen teeman osalta arvoasteikon 1-5 valilla, jossa numero yksi

merkitsi huonointa arvosanaa ja 5 parasta. Verkkokaupat pisteytettiin alustavasti jo ensim-
maisella havainnointikerralla, mutta lopullinen arvosana muotoutui vasta toisen kierroksen

jalkeen, kun kokonaiskuva oli selvilla kaikkien verkkokauppojen osalta. Toisella kierroksella

havainnointi oli kriittisempaa, joten joidenkin verkkokauppojen alustavista pisteista laski hie-

man. Havainnointikertojen jalkeen verkkokauppojen ominaispiirteet kerattiin yhteen ja analy-

soitiin, mitka tekijat nostivat pisteita ja mitka puolestaan vaikuttivat laskevasti arvosanaan

(Taulukko 3).

Teema

Pisteitd nostavat tekijat:

Pisteitd laskevat tekijat:

Ensi- .
vaikutelma .

Sivuston selkea ja rauhallinen tunnelma
Huomioi aistit
Omaperaisyys/ jokin erottuva tekija

Yhtenaisen linjan/punaisen langan puuttu-

minen sivustolla ja sisallolla.
Liian runsas ja sekava sisalto

Visuaalisuus .

Visuaaliset, kauniit ja havainnollistavat
kuvat ja videot

Yhtenainen kokonaisuus, jossa sama tun-
nelma sailyy lapi sivuston. Tekstit, kuvat
ja sisalto jne. tukevat kokonaisuutta.

Verkkokaupan visuaalisuus ei tue tuotevali-

koimaa. Ristiriitainen viestinta.
Yliampuva mainosten kaytto. Ronsyily.
Yhtenaisen visuaalisen linjan puuttuminen

Rakenne .

Selkeys, loogisuus, hyvin jasennelty
Helppo navigointi tuotekategorioiden va-
lilla

Navigoinnin vaikeus

Huono kaytettavyys ja epaloogisuus sivus-
tolla

Sekava sisalto

Liian tarkka osumatarkkuus valikossa/ vali-

kon hyppiminen.

Kieli ja o Selkea ja ymmarrettava kieli-ilmaisu ja e Liian paljon tekstia tai liian pitkia lausera-
teksti tekstirakenne. kenteita
e Tarinallisuus e Puhekielinen teksti
e Huonosti jasennelty teksti
e Vaikeasti ymmarrettavat termit, jotka
edellyttavat enemman tietamysta

Luotetta- e Yrityksen lapinakyvyys e Liian puhekielinen teksti herattaa epaluot-
vuus e Asiantunteva ja ymmarrettava sisalto tamusta. Asiantuntijuus karsii.
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Asiakas- .
palvelu

Yhteydenottomahdollisuus tehty hel- .
poksi.

e Henkilokohtainen yhteydenottomahdolli-
suus esim. puhelimitse.

Monipuolinen sisalto (olematta sekava) .
Viihteellisyystekijat esim. erilaiset pelit,
testit, ihoanalyysi jne.

Yhteystiedot vaikeasti loydettavissa

Viihteelli- o
Syys .

Ei viihteellisia tai houkuttelevia tekijoita

Sosiaalisuus e Yhteisollisyys valjastettu, kayttajakoke- e Ei vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa
mukset ja tahtiluokitukset helposti naky- e Pop up ikkunat
vissa
Responsiivi- e Yhteensopivuus kannykan ja tabletin e Verkkokauppa ei avautunut optimaalisesti
suus kanssa kannykassa ja/tai tabletissa
Moni- e Monikanavaisuuden hyodyntaminen moni- | e Sosiaalista mediaa hyodynnetty niukasti, ei
kanavaisuus puolisesti yhteistyokumppaneita.

e Monipuoliset yhteistyokumppanit

Taulukko 3: Kauneudenhoitoalan verkkokauppojen havainnoinnin arviointikriteereja

Kun opinnaytetyon kaikki vaiheet oli toteutettu, palattiin havainnointivaiheen materiaalin pa-
riin viela uudestaan. Tassa vaiheessa koostettuja havaintoja tiivistettiin ja teemoja yhdistettiin
sen mukaan, kuinka niiden oli todettu liittyvan toisiinsa. Koko prosessin paatteeksi oli myos

luontevaa lisata havaintojen yhteyteen saavutettavuusnakokulmia.

Havainnoitava Saavutettavuus/ Avainhavainnot
teema kaytettavyys
¢ Havaittavuus ja ymmar- ¢ Tunnistettavia elementteja: tuotebanneri, kuvamaailma,
Ensi- rettavyys nakokulmat vai- ylakategoriat ja ilmaisutapa antoivat viitteita, etta ky-
vaikutelma ja kuttavat ensivaikutelmaan seessa kauneudenhoitoalan verkkokauppa.
visuaalisuus Vaihtoehtoiset tekstit ku- ¢ Tunnistettavia ominaispiirteita varimaailman, kuvien, ku-
vien yhteydessa vailevan tekstityylin ja jossain maarin tarinallisuuden
Looginen ja intuitiivinen osalta.
navigointi o Esteettinen suunnittelu avainasemassa. Kuvat ja videot tar-
Kontrastihaasteet keassa roolissa. Niiden avulla luodaan mielikuvia, tunnel-
Fiiliskuvan tunnelman va- maa ja viritellaan aisteja. Kuvat rajattu usein kasvoihin,
littaminen apulaitteita jotka valittavat mielikuvia ja johon halutaan samaistua.
kayttavalle e Varimaailma paasaantoisesti pehmeita, hillittyja ja murret-
tuja savyja. Valtetaan kontrasteja ja selkeita paavareja.
Ymmarrettavyys kategori- | o Teksti tukee visuaalista maailmaa. Paljon kaytetty adjektii-
Kieli/ teksti oiden, tuotenimien ja ter- veja ja kuvailevaa tekstia, jossa halutaan tuoda esiin tuot-
mien kanssa teiden vaikutusta ja lopputuloksia. Myos kielen avulla vali-
Pitkat tuotenimet ja lau- tetaan mielikuvia ja tunnelmia
serakenteet haastavia e Tuotenimissa ja tekstissa kaytetaan paikoitellen ammatti-
Suuri informaatiomaara kielta. Nimet voivat olla pitkia ja vieraskielisia.
voi luoda kognitiivisia ¢ Paikoitellen mahdutettu todella paljon infoa ja kaytetty
haasteita pitkia lauserakenteita.
Rakenne Navigointi erityisesti apu- o Ylakategoriat paasaantoisesti selkeat ja samansuuntaiset.
ja responsii- laitteille ja nappaimis- Valtava maara alakategorioita aiheuttaa haasteita ja tuot-
visuus tolle paikoitellen haastava teiden luokittelu optimaalisesti ei ongelmatonta.
ja epalooginen o Eri kategorioiden asettelu vaatii nappainystavallista asette-
Ylabannerin kaytossa tu- lua. Talla hetkella verkkokaupat eivat olleet nappaimis-
lee huomioida, etta sen toystavallisia navigoinnin osalta ja niita ei voinut kayttaa
pystyy ohittamaan nap- ongelmitta tabulaattorilla. Hampurilaisvalikko ja tuoteka-
paimistolla ja tarvittaessa rusellit ongelmallisia, niita vahemman kaytossa.
pysayttamaan. e Ylabannerin kaytto yleistd, jossa ajankohtaisia kuvaesityk-
Toimintavarmuus kaikilla sia.
laitteilla tarkeaa ¢ llmavan ja selkean sommittelun merkitys korostuu otsikoin-
nissa ja kappaleiden valissa.
e Paasaantoisesti sivustot toimivat myos mobiilisti ja table-
tilla.
o Kansainvalisella verkkokaupalla oli oma mobiilisovellus
Luotettavuus- Mikali sivustolta ei loyda o Luotettavuutta lisaa verkkokaupan lapinakyvyys. Selkeasti
tekijat helposti haluamaansa tie- esilla yhteystiedot, toimitus/maksu/palautuskaytannot.
toa tai sivusto ei toimi op- | e Tahtiluokitukset, muiden asiakkaiden kokemukset merkitta-
timaalisesti apulaitteilla via ja yhteisollisyys.
(esim. lomakkeet), voise | e Ajan tasalla oleminen niin verkkokaupassa kuin sosiaalisessa
vaikuttaa luotettavuu- mediassa.
teen.
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e Turvallisuutta voi lisata myos verkkokaupan kotimaisuus ja

kielenkaytto.

Asiakaspal-
velu

Yhteystiedot kannattaa
olla helposti havaitta-
vissa, apulaitteille hanka-

laa, jos sijoitettu vasta si-

vuston alabanneriin.

Lisasisallon tulee olla saa-
vutettavassa ja ymmarret-

tavassa muodossa esim.
videot tekstitettyna.

Nopea yhteydenottomahdollisuus tarkeaa. Ainoastaan 3/6
verkkokaupoista oli puhelinnumero esilla. Kaikilla sahko-
posti tai yhteydenottolomake. Useammalla yhteystiedot
alabannerissa.

Usein kysytyt kysymykset ja vastaukset yleisesti kaytantona
Blogi, sosiaalisen median lisasisalto

Ennen ja jalkeen kuvia, kayttoohjeita ja vinkkeja

Peleja, testeja, ihoanalyysi

Kotimaisissa verkkokaupoissa viihteellisyys hillittya verrat-
tuna kansainvaliseen.

Sosiaalisuus
ja monikanavai-
suus

Toimintavarmuus, etta si-
salto saatavilla myo6s apu-
laitteille.

Yrityksen loydettavyys eri
digitaalisissa kanavissa

¢ Suomalaisissa verkkokaupoissa sosiaalisuutta ja yhteisolli-

syytta ei valjastettu optimaalisesti. Kayttajakokemukset ja

tahtiluokitukset tuotteista vallitseva kaytanto. Pop up ik-

kunat ja uutiskirje kaytossa. Jonkin verran live-tilaisuuk-

sia.

Kansainvalisessa verkkokaupassa sosiaalisuus merkittavassa

roolissa: asiakkaat jakavat kayttokokemuksia, kuvia, vide-

oita, vinkkeja jne.

Monikanavaisuutta tulee viela kehittaa. Tukee verkkokau-

pan toimintaa.

Sosiaalinen media otettu kaikilla kayttoon (Facebook ja In-

stagram) Lisaksi YouTube, TikTok, SnapChat, Twitter, Pin-

terest.

¢ Verkostoituminen nousussa: yhteistyo esim. bloggareiden
ja muiden yritysten kanssa.

Taulukko 4: Havaintojen yhdistetyt teemat

Opinnaytetyon toisessa osiossa toteutettiin Wave-saavutettavuustesti niille kuudelle verkko-

kaupalle, joita havainnoitiin tutkimuksen ensimmaisessa vaiheessa. Testi suoritettiin kahdessa

osassa. Ensimmaisella kerralla testi tehtiin mekaanisesti ja virheet kirjattiin ylos jokaisesta

verkkokaupasta Waven-ohjelman tekeman yhteenvedon mukaisesti.

Toisella kierroksella selvitettiin tarkemmin arvoja ja ikonien merkityksia kategorisesti ja mi-

ten ne sijoittuvat WCAG-ohjeistuksessa. Uudelleen suoritetussa Wave-saavutettavuusrapor-

tissa ilmeni, etta osassa verkkokaupoista luvut olivat muuttuneet merkittavasti paivitetyn si-

sallon myota. Testi tehtiin uudestaan ja opinnaytetyossa kaytetyt luvut perustuvat toisella

kerralla kirjattuihin lukuihin. Saavutettavuus voi muuttua suuntaan tai toiseen sisaltomuutos-

ten mukaan. Wave-testi ei toiminut kansainvalisen verkkokaupan osalta suoraan Wave-ohjel-

massa, vaan se vaati asentamaan laajennusosan. Taman jalkeen nappainkomennolla Com-

mand + Shift + U saatiin luvut esiin verkkokaupan omalla sivustolla. Kotimaisten verkkokaup-

pojen kohdalla syotettiin URL-osoite Wave-ohjelman omaan hakukenttaan.

Details KPL | Esille tulleet virheet WCAG
yksityiskohdat
ERRORS 8 6 x tyhja painike 1.1.1, 2.4.4
2 x rikkindinen ARIA viite 1.3.1,4.1.2
CONTRAST 0 0
ERRORS
5 2 x ylimaarainen linkki 2.4.4
2 x pienta tekstia Ei koodia
1 x ylimaarainen otsikkoteksti Ei koodia
FEATURE 67 3 x alt-teksti 1.1.1
55 x tyhja alt-teksti 1.1.1
7 x linkitetty kuva alt-tekstilla 1.1.1,2.4.4
1 x lomakkeen etiketti 1.1.1,1.3.1, 2.4.6
1 x kielen maarittely 3.1.2
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48 1 x 1. tason otsikkoteksti

19 x 2. tason otsikkoteksti

12 x 3. tason otsikkoteksti

10 x jarjestamaton lista

2 x sisaanrakennettu kehys

1 x ylatunnisteotsikko

2 x navigointiin liittyva

1 x hakuun liittyva asia

81x ARIA ongelma (html kayttoominaisuuksiin liittyva)

59 x ARIA label

(kayttoliittyman elementtien kayttokelpoiset nimet)

34 x piilotettu sisalto ARIA

(ei saa sisaltaa linkkeja yms.)

1 x kuvaus tarvitsee lisatietoa kayttoliittymaelementeista

(=viittaava elementti pitaa antaa oikea kuvaus)

21 x navigointijarjestykseen liittyva elementti, tabindex

18 x ARIAN toiminta, joka liittyy painikkeisiin, jotka ohjaa-

vat laajennettua sisaltoa.

18 x ARIA pop up ikkuna, ponnahdusvalikko. Elementin kayn-
nistaminen kaynnistaa ARIA elementin.

STRUCTURAL
ELEMENTS

ARIA 232

Taulukko 5: Esimerkki verkkokauppa 1 Wave-saavutettavuustestin tuloksista eriteltyna

Analyysivaiheessa kaytiin lapi ensin jokaisen yksittaisen verkkokaupan virheet ja niiden luku-
maarat. Sen jalkeen kirjattiin mihin WCAG-kriteeriin kyseinen kohta liittyy. Wave-saavutetta-
vuustestin raportti on laaja ja analyysi rajattiin testin esiin tuomien merkittavimpien saavu-
tettavuusvirheiden perusteella. Naita olivat Errors, Contrast errors ja Alerts. Errors eli vir-
heet vaikuttavat tiettyihin kayttajiin ja ne eivat tayta WCAG-saavutettavuuskriteereita. Cont-
rast errors eli kontrastivirheet tuovat esiin tekstin, jotka eivat tayta WCAG-ohjeistuksen mu-
kaisia kontrastivaatimuksia. Naita kahta virhetyyppia Wave-ohjelma suosittelee korjaamaan
valittomasti. Alerts eli halytykset tuovat lisaksi esiin elementteja, jotka voivat aiheuttaa saa-

vutettavuusongelmia.

Lopulta kaikkien verkkokauppojen virheet yhdistettiin yhteen taulukkoon ja ryhmiteltiin vari-
koodien avulla, jotta saatiin selville kokonaiskuva tutkimuksen kohteista. Analyysissa tarkas-
teltiin, kuinka monessa verkkokaupassa virhe toistuu, montako kertaa kyseinen virhe ilmenee
yhteensa kaikissa verkkokaupoissa ja mika on naiden keskiarvo. Taman perusteella tehtiin
yhteenveto kauneudenhoitoalan verkkokauppojen yleisimmista saavutettavuushaasteista nai-
den kuuden verkkokaupan osalta. Lopuksi tiedot luokiteltiin WCAG-ohjeistuksen mukaisesti
neljaan kategoriaan havaittavuuden, hallittavuuden, ymmarrettavyyden ja toimintavarmuu-

den osalta.

Verkkokauppa 1 |Verkkokauppa 2 [Verkkokauppa 3 [Verkkokauppa 4  |Verkkokauppa 5  [Verkkokauppa 6

ERRORS 8 x puutuva loma-

ketunnistus

14 x linkitetysta
kuvasta puuttuu

"tyhja" alt-teksti,
jotta elementin
voi ohittaa tar-
vittaessa

1x lomaketun-
niste puuttuu

1x tyhja linkki

alt-teksti, jotta
elementin voi ohit-
taa tarvittaessa

1 x lomaketunniste
puuttuu

11 x tyhja linkki

4 x tyhja linkki

2 x rikkinainen 4 x linkitetysta [39 x linkitetysta alt teksti

arial viite kuvasta puuttuu [kuvasta, puuttuu 2 x puuttuva lo-
alt- teksti alt teksti maketunnistus
4 x puuttuu 1 x puuttuu "tyhja" 1 x tyhja otsik-

koa

8 x tyhja linkki
7x rikkinainen
JARIA-viittaus
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CONT- [0 129 124 27 107 42
RAST
ERRORS
JALERTS |2 x tarpeetonta 6x liian pitka alt-
linkkia teksti
1 x riittama- 32 x riittama- 11 x riittama-
ton/kyseenalai- [ton/kyseenalai- [ton/kyseenalainen
1 x tarpeeton ot-|nen alt-teksti nen alt-teksti alt-teksti
sikkoteksti 7 x lilan pitka 3 x ohitettu ot-
alt-teksti. sikko
1 x liian pitka 1 x ohitettu ot-  [32 x tarpeeton
alt-teksti sikko linkki
1 x ohitettu ot- 55 x tarpeeton 13 x noscirpt ele-
sikko linkki ment 20x tarpeetonta
1 x noscript ele- linkki
ment 1x noscript ele-
73 x tarpeeton ment
linkki
1 x toimima- 30 x noskript ele-
ton linkki ment
217 x tarpee-
tonta linkkia
1 x noscript ele-
ment
3 x alleviivattua
tekstia 3 x alleviivattua
tekstia

Taulukko 6: Esimerkki verkkokauppojen virheiden luokittelusta varikoodeilla

Opinnaytetyoprosessin tutkimuksen viimeisessa vaiheessa toteutettiin kaytettavyystesti toi-
meksiantajan verkkokauppaan, jotta saatiin esille juuri kyseisen kohteen tarkeimmat kaytet-
tavyysvirheet. Kayttajatestauksessa toteutetut tehtavat tarkasteltiin palasina ja tulkittiin
miten ne ovat toteutuneet tavoitteen ja tarkoituksen kannalta. Haastattelulla pyrittiin saa-
maan lisaymmarrysta, joka taydensi kaytettavyysarviointia. Edella mainitut tulokset kirjoitet-
tiin auki tekstimuotoon ja tieto yhdistettiin tulkintaa ja analysointia varten. Analyysissa kay-

tettiin sisallonanalyysia ja luokittelua. (Eskola & Suoranta 2000, 138).

Kaytettavyystestin suunnittelun lahtokohtana pidettiin sita, mihin osa-alueisiin haluttiin saada
lisatietoa. Tehtavien osa-alueet valikoituivat teorian, edellisten vaiheiden tiedon ja verkko-
kaupan omistajan toiveiden perusteella. Tehtavien kautta haluttiin selvittaa ensivaikutelmaa,
navigoinnin ja pikahakutoiminnon kaytettavyytta seka ostopolun sujuvuutta. Kaytettavyystes-
taukseen luotiin 5 eri tehtavaa. Jokainen osa-alue lahti tavoitteesta liikkeelle ja sen perus-

teella luotiin varsinainen tehtava.

Kaytettavyystestaus

Paivamaara:

Sukupuoli:

Ika:

Digitaalinen kokemus:
Mahdollinen kognitiivinen haaste:

Ensivaikutelma

Tavoite: Asiakas on kuullut uudesta verkkokaupasta ja haluaa tutustua sen tarjontaan. Mihin han kiinnittaa en-
simmaiseksi huomiota ja miten etenee seuraavaksi?

Tehtdva 1: Olet atbeutybox.fi verkkokaupassa. Haluat tutustua etusivun sisaltoon. Valitse sinua kiinnostava
aihealue tai tuote ja klikkaa eteenpain. Palaa lopuksi takaisin etusivulle.
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Navigointi

Tavoite: Kayttajalla on kutiseva paanahka ja haluaa loytaa verkkokaupasta tietoa aiheesta ja tuotteet, jotka
voisivat helpottaa hiuspohjan ongelmaan. Loytaako asiakas polun alakategoriaan ja sielta oikeaan kohtaan?

Tehtdva 2: Sinulla on ongelmana kutiseva paanahka ja haluat saada apua siihen. Etsi tietoa kutisevasta paana-
hasta ja sopivat tuotteet siihen liittyen. Palaa lopuksi etusivulle.

Tavoite: Asiakkaalla on tiedossa tuote, josta han haluaa lisaa tietoa. Miten helposti tuote on l6ydettavissa?
Tehtava 3: Olet kuullut, etta Evolvella on ihana kultanaamio ja haluat tutustua tuotteeseen tarkemmin. Etsi

kyseinen tuote verkkokaupasta. Palaa lopuksi etusivulle.
Pikahaku-toiminto

Tavoite: Kayttaja haluaa etsia tietoa nopeasti Haku-toiminnon kautta kiharoille hiuksille sopivista tuotteista.
Miten kayttaja lahtee etenemaan ja etsimaan? Toimiiko pikahaku?

Tehtava 4: Sinulla on luonnonkiharat hiukset ja haluat l6ytaa sopivat tuotteet. Sinulla on kiire, joten haluat
hyodyntaa pikahakua. Etsi yksi hoitotuote ja yksi muotoilutuote. Palaa lopuksi etusivulle.
Ostopolku

Tavoite: Kayttaja haluaa tehda nopeasti ostoksia ja myos palata takaisin tekemaan lisaostoksia. Loytaako asia-
kas tuotteen ja pystyyko han etenemaan ostoskorissa sujuvasti eteenpain ja halutessaan palata takaisin teke-
maan lisaostoksia?

Tehtava 5: Sinulla on alkanut kesaloma ja haluat ostaa itsellesi aurinkovoiteen SPF 50 kasvoille ja vartalolle.
Vie tuote ostokoriin ja etene kassalle. Muistat viela, etta tarvitset uuden huulipunan kesajuhlia varten. Etsi ja
lisaa huulipuna ostoskoriin ja etene tilausprosessissa vahvistamiseen asti.

Taulukko 7: Kaytettavyystestauksen runko

Kaytettavyystestauksen aikana testauksen aikana tehtiin muistiinpanoja. Testitilanteet myos
tallennettiin Teamsin tallennustyokalulla testattavien luvalla. Kaytettavyystesteihin meni
suunnitellusti keskimaarin yksi tunti aikaa. Testin lopuksi testia taydennettiin viela kahdek-

salla puolistrukturoidulla kysymyksella.

Kaytettavyystestauksien analysointi tehtiin kaksiosaisena. Jokaisen testin jalkeen muistiinpa-
nojen tiedot koostettiin valittomasti taulukkoon ja tehtiin valianalyysi. Tehtavan kulku kirjat-
tiin paapiirteittain ylos. Huomio kohdistui erityisesti mahdollisiin haasteisiin. Taman jalkeen

kaytiin lapi tehtavan aikana heranneita huomioita ja ajatuksia.

Ostopolku

Tavoite: Kayttaja haluaa tehda nopeasti ostoksia ja myos palata takaisin tekemaan lisaostoksia. Loytaako asiakas
tuotteen ja pystyyko han etenemaan ostoskorissa sujuvasti eteenpdin ja halutessaan palata takaisin tekemaan
lisaostoksia?

Tehtava 5: Sinulla on alkanut kesdloma ja haluat ostaa itsellesi aurinkovoiteen SPF 50 kasvoille ja vartalolle. Vie
tuote ostokoriin ja etene kassalle. Muistat viela, etta tarvitset uuden huulipunan kesajuhlia varten. Etsi ja lisaa
huulipuna ostoskoriin ja etene tilausprosessissa vahvistamiseen asti.

Tehtdvan kulku:
Pikahakuun: aurinkosuoja kasvoille ja vartalolle. Klikkaa hiirella suurennuslasia.

Valitsee heti Alga Maris Aurinkosuoja kasvoille ja vartalolle SPF 50

Valitsee Lisaa ostokoriin. Ostokori ei aktiivisena (nakyy harmaana), koska kokoa ei ole viela lisatty. ”Ei se mene
ostokoriin.”

Valitsee lopulta 100 ml
Klikkaa Lisaa ostokoriin

Menee ostoskoriin ylareunan symbolista
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Etenee nuolesta taaksepain ja kirjoittaa pikahakuun: huulinpuna
Valitsee Zui Organic Classic. Valitsee savyn (Butterstock)
Klikkaa Lisaa ostokoriin.

Klikkaa kassalle symbolia ylareunasta.

Painaa Kassalle painiketta

Yrittaa kirjautua sisaan vaikka ei ole rekisterditynyt. Kirjoittaa sahkopostiosoitteen ja miettii, etta pitaako tassa
asettaa uusi salasana.

Etenee Tilaa rekisterditymatta ja tayttaa tiedot. Huomaa etta tassakin vaiheessa voi rekisteroitya. ”"Ahaa, rekis-
terditymisen voi tehda jo tassa.”

Valitsee seuraava. Valitsee noutopisteen. Valitsee maksutavaksi Paytrail. "Tassa on monta vaihetta”. Klikkaa
olen lukenut kayttoehdot. Ihmettelee, etta kayttoehtojen hyvaksyminen on ostoskorin ylhaalla eika alhaalla.

Tarkistaa ostoslistan. Kokee positiivisena, etta sailyvyysaika on merkitty. Toteaa kuitenkin, etta ei vaikuta enaa
ostopaatokseen tassa vaiheessa.

Huomiot:
Ohje puuttuu: Valitse ensin koko

Selkea ohjeistusteksti jos kehotetaan tekemaan asiasta jotain.
Esim. Rekisteroitymiskohdassa.

Asiakas on tottunut toimimaan tietylla tavalla, jos elementti/toiminto toistuu usealla eri sivustolla. Peruskaava
kannattaa olla ns. yleisen standardin mukainen tapa. Yllatykset muulla tavalla.

Taulukko 8: Esimerkki testitilanteen muistiinpanoista

Kun kaikki testit oli suoritettu, kuunneltiin jokainen tallenne kokonaisuudessaan lapi. Tallen-
teet litteroitiin eli muutettiin tekstimuotoon. Testitilanteen kuuntelemisen ja katsomisen
seka litteroinnin avulla testeista poimittiin muistiinpanojen tueksi tutkimuksen kannalta olen-
naisia tietoja. Aineistoista etsittiin tarkemmin erityisesti testitilanteessa havaittuja haasteita,

mutta myos muita huomioita seka testattavien kommentteja.

Testien perusteellisen lapikaymisen jalkeen jokaisen testin loydokset, jotka koettiin opinnay-
tetyon kannalta olennaiseksi, koottiin taulukkoon. Jokaisen testin tilanteet kaytiin tehtavit-
tain lapi miettien mihin tilanne liittyy ja mita huomioita siita on herannyt. Kaytettavyystes-
tissa havaitut haasteet pisteytettiin asteikolla 0-4, jossa O tarkoittaa ei merkitysta ja 4 mer-

kittavaa kaytettavyysongelmaa.

0= Ei merkitysta. Kayttajakokemuksesta johtuva (esim. eri laite kuin yleensa kaytossa) tai na-
kemysero.

1= Ei juurikaan merkitysta. Kosmeettinen kaytettavyysongelma, liittyen alustaan tai tekniseen
puoleen

2= Vahainen kaytettavyysongelma. Hahmottaminen ja sujuvuus. Korjataan myohemmin.

3= Vakava kaytettavyysongelma. Korjataan mahdollisimman pian.

4= Merkittava kaytettavyysongelma. Korjataan valittomasti.

Analyysi toteutettiin laadullista sisallonanalyysia mukaillen. Taulukkoon koottiin tehtavittain

jokaisen testin merkittavimmat tilanteet allekkain. Tassa vaiheessa tiedot luokiteltiin ja
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tilanteille laadittiin alaluokka, ylaluokka seka paaluokka. (Tuomi & Sarajarvi 2013, 109-112)

Alaluokka kuvastaa mihin tilanne liittyy, ylaluokkaan on koottu asiaan liittyvia tarkempia ka-

sitteita ja paaluokaksi valikoitui analyysin edetessa, mihin saavutettavuuden tai kaytettavyy-

den osa-alueeseen virhe vaikuttaa. Taulukkoon luokiteltiin varikoodein eri merkitykset. Punai-

sella merkattiin haasteet, vihrealla positiiviset tilanteet tai kommentit ja sinisella neutraalit

huomiot.
Tehtava |[Haaste Vakavuus |Alaluokka Ylaluokka Paaluokka
1 -aste
[Testaaja [Verkkokaupan sanoma tuli Tulee verkkokauppaan [Huomion kiinnittymi- [Ensivaikutelma
1 heti esille. Huomio kiinnit- ja tekee arvion /huo- |nen
tyi paanahan hyvinvoin- mion, mista on kysymys|Mielenkiinnon heraami-
tiin. Halusi siita lisatie- -> Etusivun viesti. nen
toa.
[Testattava halusi lisaa tie- 4 Ei paassyt eteenpain. |[Sivuston/linkkien loo- [Havaittavuus
toa paanahan hyvinvoin- Ei loytanyt halua- gisuus ja sujuvuus
nista. Tekstissa ei ollut maansa tietoa helposti.
linkkia, joka olisi vienyt Kiinnostuksen yllapita-
eteenpain. minen
Helppous ja sujuvuus
tiedonhaussa
Kiinnostui ihon ja hiuspoh- 4 Ennakko-odotus ei tayt-|[Harhaanjohtava ohjaus|[Hallittavuus
jan hyvinvointiin liittyvista tynyt. Toimintojen ennustet-
raaka-aineista. Hammen- Ei saanut haluamaansa [tavuus
tyi, kun linkista ei avautu- vastausta.
nut raaka-aineet vaan
meni videoon verkkokau-
pan ulkopuolelle.
lAsiakkaan keskittyminen 3 Keskittyminen herpaan-johdonmukainen navi- [Hallittavuus
herpaantui, eika mennyt tui, kun polku ei men- [gointi
videoon. Katse kiinnittyi nyt loogisesti eteen-  |Looginen etenemi-
hetkeksi eri asiaan, kuin pain. nen polulla
mita lahti hakemaan (Va- Sisallon maara
rastontyhjennykseen).
Ei loytanyt selkeaa reittia 4 Epatietoisuus element- |Eteneminen sivulta toi-[Ymmarrettavyys
etusivulle tehtavan lo- tien toiminnoista. selle sujuvasti
pussa. Ei tiennyt, etta lo- Elementin tarkoitus
[gosta padsee.
[Testaaja [Katsoi tuotemerkkeja, 4 Huomion kiinnittyminen|informatiivinen nimike [Ymmarrettavyys
2 mutta koska ne eivat ol- muualle epatietoisuu- [Sanasto/nimet, jotka
leet tuttuja, eivat pelkat den seurauksena eivat ole tuttuja.
brandinimet kertoneet mi-
taan. Jatkoi selailua muu-
alle.
Vuodenaikaan sopivissa 3 Ennakko-odotukset ei- |Relevantti tieto Luotettavuus
tuotteissa odotti kohtaa- vat tayttyneet. [Ajankohtaisuus
vansa syksytuotteita kesa-
tuotteiden sijaan.
Ei edennyt etusivulla tiet- Eteneminen ei olisi tuo-|Informatiivisuus Viihteellisyys
tya pistetta pidemmalle, nut lisaarvoa. Visuaalisuus
koska koki saavansa kasi- Mielenkiinnon heratta-
tyksen sivustosta/ei ollut minen
tekijoita, jotka olisivat
johdattaneet mielenkiin-
toa pidemmalle.
IMita tarkoittaa tarvikkeet? 2 Epatietoisuus otsikon |Informatiivinen termi |[Ymmarrettavyys
IMita sisaltaa? sisaltamasta tarjon- Sanojen/termien
nasta. kaytto
Koki ihonhoidon ja hius- Tiedon l6ytyminen hel- Ymmarrettavyys ja na-
tenhoidon ylakategoriat posti vigointi
selkeaksi.
Testaaja[Savyttavan hiuspuuterin 3 Tuotteen ominaisuuk- [Sisalto Ymmarrettavyys
3 tuotekuvaus/ kayttoohjeet sista ei tule tarpeeksi [Termisto
mietityttivat. ”Lahteeko tietoa. Kayttoohjeet

1. pesulla ja onko kerta-
kayttoinen?”
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sikon kautta.

vustolla, kun elemen-
teilla ohjeistus/nimi.

Navigoinnin merkitys

”Ilhmeen hyvin ihonhoito Tuli heti selville mista [Tiedon l6ytyminen Ymmarrettavyys
laitettu.” on kysymys. Sama kieli [Rakenteen loogisuus
asiakkaan kanssa. Sanojen ja kielen sel-
keys
Etusivulle meni Etusivu-ot- Asiakas osaa liikkua si- [Eteneminen sivustolla [Hallittavuus

Katse hakeutui oikeaan
ylanurkkaan. Ei lukenut
ylakategoriateksteja vaan

Asiakkaan mielenkiin-
non heraaminen ja koh-
distuminen.

Sivuston rakenne
Ylakategorian sijoittelu
Huomion kohdistumi-

Havaittavuus

meni suoraan tarjouksiin. nen

Taulukko 9: Esimerkki kaytettavyystestauksen tehtava 1 luokittelutaulukosta

Analyysin huomio kiinnittyi tarkeimpiin kaytettavyyshaasteisiin ja sen vuoksi analyysissa keski-
tyttiin haasteisiin, jotka saivat pisteet 2-4. Vihreat positiiviset kommentit ja siniset neutraalit
kommentit kaytiin lapi ja luokiteltiin, mutta ne rajattiin pois analyysin loppuvaiheessa koska
niiden ei koettu tuovan toimeksiantajalle laadittavaan kehityssuunnitelmaan lisaarvoa. Vaka-
vuusasteen 4 virheet on korostettu punaisella taustalla. Ne ovat vakavia virheita, jotka pyrit-
tiin korjaamaan heti atbeautybox.fi verkkokaupassa. Vakavuusasteen 3 arvosanan saaneet
ovat merkittavia kaytettavyysvirheita, jotka tulee korjata mahdollisimman pian lahitulevai-
suudessa. Vakavuusasteen 2 saaneet virheet edustavat kohtia, jotka ovat harkitsemisen arvoi-
sia korjauskohteita, mikali se on teknisesti mahdollista tulevaisuudessa. Virheluokitus 1 sisal-

taa enemman kayttajakohtaisia toimintamalleja.

Luokitteluvaiheessa kaytettiin kasitekarttatyoskentelya analyysin tukena. Se auttoi hahmotta-
maan kasitteiden rakennetta ja niiden suhdetta toisiinsa. (Ahlberg 2015, 50.) Kasitekartat luo-
tiin ensin tehtava kerrallaan ja lopuksi kaikki tehtavat yhdistettiin yhteen kasitekarttaan (Ku-
vio 12). Karttaan koottiin haasteiksi luokitellut teemat paaluokan ja tarkentavien alaluokkien

mukaisesti.



53

Ylakategoriat
Sommittelu - mihin huomio kiinnittyy? <
Sivuston ja sisallon rakenne < kysymykset ja vastaukset

Tiedon I6ytyminen ysymykset ja vastaukset

Havaittavuus

Painikkeet
Kontrasti <
Toimintojen nakyvyys < Toiminnot

Linkkien vahvistus ja alleviivaus

Murupolku

Johdonmukainen eteneminen polulla Eteen ja

Navigoinnin sujuvuus
Etusivu-luinkki

Linkkien loogisuus

informatiivisuus ——————————esim. mihin linkki vie
symbolit
Ennakoitavuus polussa Toimintaa ohjaava ohjeistus painikkeet
rekisterdityminen
Hallittavuus
Virheiden korjausehdotus ————————— Esim. Valitse koko

Kaytettavyystesti

Erilaiset kategoriat

Pikahakutoiminnon toimi Hakusanojen 15 sisalté

tarkoituksenmukaisuus
Linkit <
Tiedon l6ydettavyys maaran lisaaminen
Suodatin

Tiedonhaun lisaominaisuudet Tuotteiden vertailu

Ostoskorti

Kategoriat ja tuotenimet
Tuoteselosteet ja kayttéohjeet
Kasitteet
tekstin vastaavuus tuotenimeen
Ymmarrettavyys ———— Viestin selkeys Tekstisisalto <
Noutopaikan tasmentaminen

Pikahaku
Elementtien tarkoitus <
Symbolit

Ajankohtaisuus

Kuvio 12: Kaytettavyystestin kasitekartta

Kuvio 13: Kaytettavyystestin kasitekartta

Kaytettavyystestausta haluttiin taydentaa haastattelukysymyksilla. Kysymyksissa hyodynnet-
tiin osittain havainnointivaiheen teemoja, koska ne kumpusivat teoreettisesta
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viitekehyksesta. Sen lisaksi, etta osallistujalla oli mahdollisuus kertoa kokemus kaytettavyys-

testin kokemuksena, haluttiin lisatietoa viela ensivaikutelmaan, sisallon maaraan, selkeyteen,

ymmarrettavyyteen ja luotettavuuteen liittyen.

Jokaiselle testattavalle esitettiin kaytettavyystestauksen jalkeen samat ennalta suunnitellut

kysymykset, joiden avulla testattavien oli mahdollisuus avata kokemusta verkkokaupasta ja

testista sanallisesti laajemmin. Tarvittaessa kysymysta tarkennettiin.

Kysymykset:

©® N o v kWD~

musarvioon?

Miten koit kaytettavyystehtavan?

Minkalaisia ajatuksia verkkokauppa heratti

Millaisen ensivaikutelman verkkokauppa antoi?

Mita mielta olit sisallon maarasta?

Kuinka helppo/vaikea verkkokaupassa oli mielestasi toimia?

Mitka asiat olivat mielestasi verkkokaupassa kiinnostavia ja houkuttelevia?

Mita ajatuksia sinulla herasi sisallon selkeyteen ja ymmarrettavyyteen liittyen?

Mita mielta olet verkkokaupan luotettavuudesta. Mitka tekijat vaikuttavat luotta-

Analyysivaiheessa haastatteluaineistot kaytiin lapi, pelkistettiin ja ydinasiat koottiin tauluk-

koon rinnakkain kysymys kerrallaan. Vastaukset luokiteltiin varikoodeihin. Positiiviset kom-

mentit ja kokemukset merkattiin vihrealla, neutraalit kommentit sinisella ja mahdolliset

haasteet punaisella. Naiden perusteella koottiin yhteenveto haastattelun tuloksista.

jotka kiinnos-
tavat ja tuli
halu tutustua
lisaa ja pa-
lata viela uu-
destaan verk-
kokauppaan.

uudestaan.

- Neutraali ensivaiku-
telma.

- Visuaalisesti vastasi
muita verkkokauppoja.
Valkoinen pohja. Erot-
tuvuus tulisi itselleni

- Mielenkiintoisia
tuotteita.

- Tuotteita kun kat-
soo, tulee tunne,
etta haluaa enem-
man katsoa ja tu-
tustua.

Kysy- | Haastateltava Haastateltava 2 Haastateltava 3 Yhteenveto
mys 1
1| - Oma naon heikkous - Helppo sinansa. - Ihan helppoa. Kaytettavyystesti:
ja erilaisen tieto- - Vaikea asettua ostajan - Etusivulla on hyvin = Testi
koneen kaytto il- asemaan, kun tehta- kategoriat esilla ja helppo/kiva.
man hiirta tuotti vassa ohjatut tar- sen kun aukaisee, =>» Naon heikkous,
haasteita. peet/ongelmat. loytaa mita etsii. Ei vieras kone ja
- Testi ihan kiva. tarvitse kayda kaik- vaikeus asettua
- Verkkosivu ok. kea lapi. keksittyyn rooliin
2 Hyvin - Neutraali, ei mitaan ih- - Mielenkiintoista Ajatuksia verkko-
tehty. meellista tai innosta- - Olisin lukenut mie- kaupasta:
- Asiallinen. vaa. Ei mitaan mika lellaan muitakin ja = Mielenkiintoi-
- Tuotteista selkea erottaisi muista. Vas- mennyt tuotteita nen, asiallinen
kuvaus. taavanlainen verkko- katsomaan ja hyvin tehty
kauppa, mita olen kayt- = Neutraali, ei mika
tanyt. erottaisi muista
3 Helppo toi- - Oli selva. - Oli helppo Toiminnan
mia. - Loytyi ylava- toimia ja oli helppous/haas-
likko, sita kay- selkea. teet:
tan enimmak- - Edellisesta kaynnista = Toiminnan help-
seen. on pitka aika, en pous ja selkeys
muista aikaisempia
kokemuksia.
4 Oli asioita, - Hyva. Voisin kayttaa - Mielenkiintoisen. Ensivaikutelma:

= Mielenkiintoinen
ensivaikutelma,
tuotteet kiinnosti-
vat ja herattivat
tarpeita: 2 haluaa
palata uudestaan,
1 voisi palata.
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Vaatii uskallusta,
kun on monia toi-
mintoja, etta us-
kaltaa klikata.

visuaalisesta il-
meesta.

Hahmotti, etta mika
verkkokauppa on ky-
seessa ensimmaisten
esiin tulevien asioiden
perusteella.

Tyypillinen kauneuden-

= Neutraali ensivai-
kutelma. Tuli esille
mita tarjoaa,
mutta ei erottu-
nut.

= Verkkokaupan
ydinsanoma ei
erottunut (hiuspoh-

hoitoalan verkko- jan hoito)

kauppa.
Hiustenhoito eri- - Tuotteista oli - Hyvin tuote- Kiinnostavuus/houkut-
laisilla tuotteilla, paljon tietoa. selosteet televuus:
kun itsella hiuk- - Selkeasti listat- siina. = Tuotteiden infor-

set lahtevat ja
harmaantuu +
paanahka hilsei-
lee.

tuna asioita.
Olen laiska lu-
kemaan asioita.

matiivisuus ja sel-
keasti listatut tar-
keimmat asiat

= Hiustenhoito kiin-
nosti

>

Paljon hy-
vaa tietoa,
jotka on
tuotu selke-
asti esille.

Tarpeeksi lisa-
tietoa. Jos halu-
aisi lisatietoa,
sita loytyisi.
Ostokorissa riit-
tdisi nimi ja
merkki. (Lisdky-
symys)

- Tuntuu etta loytyy jo-
kaiselle.

- Hyvin kategoriat erik-
seen

- En tassa ostokorivai-
heessa enaa tarvi li-
satietoa. Olen jo teh-
nyt siina vaiheessa
ostopaatoksen. (Lisd-
kysymys)

- Tuotteista hyvin tie-
toa

= Tietoa tar-
peeksi/paljon, eri-
tyisesti tuotteista

= Missa informaatio
sijaitsee ja milloin
se tuo lisaarvoa.
(esim. tuotekori)

Sisalto oli

selkea.

Tekninen puoli it-
selle haastava.

Muuten oli ymmarret-

tava paitsi hiustenhoi-
don Muotoiluosuudessa
Kiharat aiheuttivat

- Taytyy olla ymmar-
rettava, kun makin
sen ymmarsin.

- lhmeen helposti loy-

Ymmarrettavyys:

= Selkea ja ymmar-
rettava

= Kiharat-kasite ai-

Rakenteelli- hammennysta. tyy. heutti hammen-
sesti hyvin - Kaikki on selkeasti nysta (kiharille vai
tehty. kirjoitettu. kihartamiseen?)
Tuli olennainen - Luotettava kuva. La- - En osaa eritella mika Luotettavuus:

tieto, etta mihin
tuote on ja miten
kaytetaan.

Lasku tuntui turval-
liselta.

pinakyva. Enemman
tietoa kuin normaalisti
esim. ostokorissa.

Tiedon saatavuus ja la-

pinakyvyys. Riittava
taso luotettavuudesta.

luo luottamusta. En
yleensa tilaa verkko-
kaupoista. Tasta voi-
sin tilata, kun tiedan
etta se on Suomalai-
nen.

= Kaikkien mielesta
luotettava mutta
eri syista. Vaati tar-
kennusta.

= Lapinakyvyys, pal-
jon tietoa

= suomalaisuus ja eri-
laiset maksutapa-
vaihtoehdot (lasku)
toivat turvallisuutta

Taulukko 10: Esimerkki haastattelun loydoksista
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5 Tulokset

5.1 Havainnointi kauneudenhoitoalan verkkokaupoista

Tarkasteltava | Verkko- Verkko- Verkko- Verkko- Verkko- Verkko-
teema kauppa 1 | kauppa 2 kauppa 3 | kauppa 4 | kauppa5 | kauppa 6
Ensivaikutelma | 3 4 5 5 4 2
Visuaali- 3 5 4 5 4 2
suus
Rakenne 3 3 2 5 4 2

(tab 2) (tab 2) (tab2) (tab 2) (tab 2) (tab 2)
Kieli/teksti 4 3 2 5 3 3
Luotettavuus 3 4 4 5 5 3
Asiakas- 3 4 4 5 5 2
palvelu
Viihteellisyys | 3 3 5 5 4 2
Sosiaalisuuss 5 3 4 5 4 3
Responsiivisuus | 2 5 5 4 5 3
Monikanavaisuug 5 2 5 5 5 3
Keskiarvo 3,5 3,6 4 4,9 4,3 2,5

Taulukko 11: Verkkokauppahavaintojen pisteytys.

Kauneudenhoitoalan verkkokaupat pisteytettiin valille 1-5 sen mukaan, miten verkkokaupassa
toteutuu ennakkoon valittu teema tai osa-alue. Arvosana 5 vastaa parasta eli toteutuu erin-
omaisesti ja arvosana 1 huonointa eli toteutuu heikosti tai ei ollenkaan. Tarkasteltavat tee-
mat olivat ensivaikutelma, visuaalisuus, rakenne, teksti, luotettavuus, asiakaspalvelu, viih-
teellisyys, sosiaalisuus, responsiivisuus kannykan ja tabletin kanssa ja monikanavaisuus. Verk-
kokauppa 1 edustaa kansainvalista kauneudenhoitoalan verkkokauppaa ja verkkokaupat 2-6

ovat kotimaisia.

Verkkokaupassa 4 toteutuivat parhaiten havainnoinnin kohteena olevat teemat ja keskiarvoksi
muodostui 4,9. Jopa 9 osa-aluetta sai parhaan arvosanan eli 5. Ainoastaan responsiivisuus sai
arvosanaksi 4. Verkkokaupasta 5 loytyi paljon positiivisia kohtia ja se saikin neljasta osa-alu-
eesta taydet pisteet ja viidesta osa-alueesta 4 pistetta, jolloin keskiarvoksi muodostui 4,3.
Verkkokauppa 6 sai huonoimmat pisteet ja keskiarvoksi muodostui 2,5. Siella arvosanat sijoit-
tuivat valille 2-3 eli kaikissa osa-alueissa oli merkittavia puutteita. Muissa verkkokaupoissa
pisteet hajaantuivat ja asettuivat valille 3-5. Kansainvalinen verkkokauppa 1 sai toiseksi vahi-

ten pisteita keskiarvolla 3,5.
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Havainnoinnin yhteydessa testattiin lisaksi rakenneteeman kohdalla, pystyyko verkkokaupassa
asioimaan pelkastaan nappaimiston avulla (taulukossa merkitty tab). Testaamisessa kaytettiin
neljaa peruselementtia eli seuraava kohde, edellinen kohde, valitse kohde ja lomake-elemen-
tit. Yhdessakaan verkkokaupassa ei pystynyt nappaimiston avulla lilkkkumaan sujuvasti. Merkit-
tavin ongelma oli se, etta kaikki elementit piti kayda lapi ennen kuin paasi haluamaansa koh-

taan. Vastaan tuli paljon myos niin sanottuja nappaimistoloukkuja, joista ei paassyt enaa ete-

nemaan sivustolla eteenpain.

Ensivaikutelmassa pisteisiin vaikuttivat nostavasti muun muassa sivuston selkea ja rauhallinen
tunnelma, omaperaisyys esimerkiksi tarinallisuuden tai visuaalisuuden kautta ja aistien huo-
mioiminen. Visuaalisuuden tukena kaytetyt esteettisesti kauniit ja havainnollistavat kuvat
seka videot herattivat positiivisia tunteita. Visuaalisuuden yhtenaisyys tekstien, kuvien ja si-
sallon osalta tukivat toisiaan. Rakenteen osalta pisteita nosti hyvin jasennelty, selka ja loogi-
nen sivuston kokonaisuus. Tahan vaikuttivat myos navigoinnin helppous sivustolla esimerkiksi
tuotekategorioiden valilla. Kielessa ja tekstissa kiinnitettiin huomiota niiden selkeyteen ja
ymmarrettavyyteen kieli-ilmaisuiden ja tekstirakenteen osalta. Tarinallinen kielenkaytto loi
erottuvuutta ja nosti sita kautta pisteita. Luotettavuutta nostivat asiantunteva ja ymmarret-
tava sisalto seka yrityksen lapinakyvyys yhteystietojen ja kaytantojen osalta. Asiakaspalvelu-

pisteita nostivat helppo ja nopea yhteydenottomahdollisuus. Viihteellisyyspisteisiin vaikutti-

vat houkutteleva ja monipuolinen sisalto, leikkimielisyys seka erilaiset testit ja pelit. Sosiaali
suus ja monikanavaisuuspisteita nostivat eri kanavien, yhteistyokumppaneiden ja kayttajaar-
vioiden hyodyntaminen monipuolisesti. Responsiivisuudessa huomioitiin kaytettavyys eri lait-

teilla.

Pisteita laskivat ensivaikutelman osalta esimerkiksi liian runsas ja sekava sisalto seka yhtenai-
sen linjan puuttuminen. Visuaalisuuden liian ronsyileva sisalto, raikea varien kaytto ja yliam-
puvat mainokset laskivat pisteita. Lisaksi pisteisiin vaikutti, mikali visuaalisuus oli ristiriidassa
tuotevalikoiman ja kohderyhman kanssa. Rakenteen osalta huono kaytettavyys seka sivuston
epalooginen ja sekava sisalto seka sommittelu laskivat pisteita. Tekstissa ja kielessa pisteita
laskevia tekijoita olivat muun muassa vaikeasti ymmarrettavat termit, puhekielinen teksti,
lilan pitkat tekstirakenteet ja huonosti jasennelty tai liian runsas maara tekstia. Verkkokaup-
pojen yhteystietojen huono loydettavyys vaikutti seka asiakaspalvelupisteisiin etta luotetta-
vuustekijoihin. Luotettavuutta ja asiantuntijuutta vahensi lisaksi liian puhekielinen teksti si-
vustolla. Viihteellisyydessa, monikanavaisuudessa ja sosiaalisuudessa pisteita laski niiden sup-

pea hyodyntaminen.
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Havainnot

Viihteellisyys,
monikanavaisuus ja
sosiaalisuus

Luotettavuus ja

Ensivaikutelma "
asiakaspalvelu

Rakenne ja

Visuaalisuus Kieli ja teksti L
responsiivisuus

Kuvio 14: Verkkokauppojen havainnointiteemat

Verkkokauppojen havainnoinnin tuloksena todettiin, etta ensivaikutelmaan vaikuttivat niin
visuaalisuus, kieli ja teksti kuin verkkokaupan rakenne. Ne tukivat toisiaan ja antoivat viit-
teita siita, etta kyseessa on kauneudenhoitoalan verkkokauppa. Tunnistettavia ominaispiir-
teita loytyi tuotebannerin, varimaailman, kuvien, kuvailevan tekstityylin ja jossain maarin
tarinallisuuden osalta. Esteettisyys oli avainasemassa ja kuvat ja videot tarkeassa roolissa.
Niiden avulla luotiin mielikuvia, tunnelmaa, viriteltiin aisteja ja herateltiin tarpeita. Tuoteku-
vat yhdistettyna kasvokuviin ja hiuksiin valittivat mielikuvia ja antoivat samaistumispintaa.
Havainnoinnin mukaan varimaailmassa kaytettiin paasaantoisesti pehmeita, hillittyja ja mur-
rettuja savyja. Kontrasteja ja selkeita paavareja kaytettiin harkitusti esimerkiksi huomion he-
rattamiseksi tai viestinnan vahvistamiseksi. Kansainvalisessa verkkokaupassa kaytettiin roh-
keammin voimakkaita vareja yhdistettyna mustavalkoiseen teemaan verrattuna kotimaisiin
verkkokauppoihin. Ylakategoriat oli luokiteltu samansuuntaisesti ja viittasi kosmetiikan, ihon-

hoidon ja hiustenhoidon maailmaan yhdella silmayksella.

Havainnoinnin perusteella verkkokauppojen tekstit ja kasitteet tukivat visuaalista maailmaa.
Tekstissa kaytettiin paljon adjektiiveja ja kuvailevaa kielta, jolla haluttiin tuoda esiin tuottei-
den vaikutusta ja lopputuloksia. Tallaisia termeja olivat esimerkiksi hemmotteleva, ihana,
taytelainen ja silea. Myos kielellisen ilmaisun avulla valitettiin mielikuvia ja tunnelmia. Tuo-
tenimissa ja tekstissa kaytettiin paikoitellen ammatti-ilmaisuja kuten dermatologinen tai klii-
ninen. Ulkomaisissa brandeissa tuotenimet olivat usein vieraskielisia ja pitkia, jotka eivat
valttamatta kerro kayttajalle mitaan, jos tuote ei ole tuttu entuudestaan. Paikoitellen verk-

kokauppoihin oli mahdutettu todella paljon tekstia ja kaytetty pitkia lauserakenteita.
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Verkkokauppojen rakenteet olivat paasaantoisesti havaintojen mukaisesti samansuuntaiset.
Kaikilla sivustoilla oli sijoitettuna ylaosaan banneri, joka sisalsi paasaantoisesti ajankohtaisia
teemoja. Tietokoneella katsottuna suurimmalla osalla paakategoriat sijaitsivat ylhaalla heti
nahtavilla ja niista avautui alakategoriat alapuolelle. Toisen tason alakategorioita oli kaikissa
verkkokaupoissa suuri maara ja kategoriahierarkia tuntui paikoitellen sekavalta. Eri kategori-
oiden asettelu on haastavaa nappainystavallisyytta ajatellen ja talla hetkella verkkokaupat
eivat toimineet optimaalisesti navigoinnin osalta eivatka ne toimineet ongelmitta tabulaatto-
rilla. Havaintojen perusteella todettiin, etta ilmavan ja selkean sommittelun merkitys koros-
tuu otsikoinnissa ja kappaleiden valissa. Sama patee myos sisallon maaraan. Verkkokauppojen
responsiivisuutta tutkittiin tietokoneen, tabletin ja mobiilin avulla. Paasaantoisesti toiminta-
varmuus eri laitteiden valilla toteutui hyvin tai kohtalaisesti. Kansainvalisella verkkokaupalla

oli oma mobiilisovellus kaytossa.

Visuaaliset, kielelliset ja rakenteelliset ominaisuudet todettiin vaikuttavan ensivaikutelman
lisaksi luotettavuuskuvaan. Myos verkkokaupan lapinakyvyys nousi esiin eli saako yritykseen
helposti yhteyden ja onko toimitus, - maksu, - ja palautuskaytannot nopeasti silmailtavissa.
Asiakaspalvelun nopea ja helppo yhteydenottomahdollisuus todettiin liittyvan luotettavuu-
teen. Ainoastaan puolella verkkokaupoista sai henkilokohtaisen yhteyden yritykseen puheli-
mitse ja sahkoinen lomake tai sahkoposti oli kaytdssa kaikilla. Usein kysytyt kysymykset ja vas-
taukset tuotteisiin ja yrityksen kaytantoihin liittyen olivat yleisesti kaytantona ja se koettiin
osana asiakaspalvelua. Tahtiluokitukset ja muiden asiakkaiden kokemukset tuotteista koettiin
positiivisena lisana, joka voi lisata luotettavuutta verkkokauppaa ja tuotekokeiluja kohtaan.
Nama olivat kaytossa kaikissa verkkokaupoissa. Havainnoinnin yhteydessa koettiin myos, etta
ajan tasalla oleminen niin verkkokaupassa kuin sosiaalisessa mediassa luo uskottavuutta ja
olemassaoloa. Useassa kotimaisessa verkkokaupassa korostettiin Suomalaisuutta esimerkiksi
Avainlippu-merkilla tai kayttamalla termia kotimainen verkkokauppa. Havainnot kiinnittyivat
myos kielelliseen ilmaisuun. Todettiin, etta asiallinen ja virheeton kielenkaytto voivat luoda

vakuuttavuutta ja sita kautta luotettavuutta.

Havaintojen perusteella viihteellisyys, sosiaalisuus ja monikanavaisuus linkittyvat vahvasti toi-
siinsa. Suomalaisissa kauneudenhoitoalan verkkokaupoissa viihteellisyys ja sosiaalisuus on viela
hillityssa roolissa ja kaytossa ovat esimerkiksi blogi, sosiaalisen median live-tapahtumat, en-
nen ja jalkeen kuvat tai videot kayttovinkkeineen seka ihoanalyyseja ja testeja. Sosiaalisuutta
ja yhteisollisyytta ei ole valjastettu viela optimaalisesti. Kansainvalisessa verkkokaupassa sosi-
aalisuus oli merkittavassa roolissa ja asiakkaat jakoivat runsaasti omia kayttokokemuksia, ku-
via, videoita, vinkkeja seka esittivat kysymyksia, joihin muut asiakkaat saivat vastata omien
kayttokokemusten perusteella. Suomessa tuotteiden tahtiluokitukset ovat talla hetkella ylei-
nen tapa luoda sosiaalisuutta ja saada varmuutta ostopaatokseen. Sosiaalinen media on koti-

maisissa verkkokaupoissa kaikilla kaytossa. Havaintojen mukaan sita ei ole talla hetkella luotu
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yhteisollisyyden tukemiseen voimakkaasti. Esille tuli jossain maarin live-tapahtumia ja yhteis-

toita esimerkiksi suosittujen blogikirjoittajien kanssa.

5.2 Wave-saavutettavuustestin tulokset

Wave-saavutettavuustestissa kaytiin lapi kuuden kauneudenhoitoalan verkkokaupan etusivu
(Kuvio 14). Kansainvalinen verkkokauppa eli verkkokauppa 1 menestyi parhaiten saaden alhai-
simmat virhepisteet. Korjattavia virheita (errors) esiintyi 8 kappaletta ja kontrastivirheita ei
esiintynyt ollenkaan. Halytyksia tekijoista, jotka voivat vaikuttaa saavutettavuuteen, esiintyi
5 kertaa. Verkkokauppa 2 sai korkeimman maaran virhepisteita eli se sisalsi eniten saavutet-
tavuusvirheita. Korjattavia virheita oli 186 kappaletta, kontrastivirheita esiintyi 129 kertaa ja
halytyksia 229 kertaa. Verkkokaupoissa oli keskimaarin 63 virhetta, 72 kontrastivirhetta ja 110
halytysta eli mahdollista saavutettavuusvirhetta. Verkkokauppa 2:n korkeat virhepisteet nos-

tivat myos keskiarvoa.
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Kuvio 15: Wave-saavutettavuustestin tulokset verkkokauppakohtaisesti

Wave-testin esiin tuomien virheiden (errors) keskiarvo kauneudenhoitoalan verkkokaupoissa
oli 63 virhetta. Eniten virheita esiintyi verkkokaupassa 2, jossa niita oli jopa 186 kappaletta.
Verkkokaupassa 4 oli 91 virhetta. Parhaiten menestyi kansainvalinen verkkokauppa 1, jossa oli
testin mukaan vain 8 virhetta. Wave-testin esiin tuomat kontrastivirhemaarat (Contrast er-
rors) olivat merkittavia. Jopa viidessa verkkokaupassa oli saavutettavuustestin mukaan kont-
rastivirheita eli sivustoilla oli liian alhainen varikontrasti taustan ja tekstin valilla. Sen lisaksi

kuvissa olevat tekstit eivat kaikilta osin tayttaneet kontrastivaatimuksia. Ainoastaan
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kansainvalisessa verkkokaupassa (verkkokauppa 1) ei ollut yhtaan kontrastivirhetta. Verkko-
kaupoissa 2, 3 ja 5 esiintyi eniten kontrastivirheita eli yli 100 kappaletta. Verkkokauppojen 4
ja 6 virhemaarat kontrastin osalta jaivat alle keskiarvon, joka oli n. 72 virhetta etusivua koh-
den. Wave-testi toi esiin lisaksi merkittavan maaran halytyksia (alerts), jotka voivat vaikuttaa
saavutettavuuteen ja sen vuoksi niihin on suositeltavaa kiinnittaa huomiota. Vahiten halytyk-
sia oli kansainvalisella verkkokaupalla 1 ja eniten verkkokaupalla 2. Myos verkkokaupoilla 3 ja

4 oli halytyksia yli keskiarvon eli yli 110 kappaletta.

Kaikissa verkkokaupoissa ilmeni saavutettavuusvirheita, jotka vaativat Wave-saavutettavuus-
testin mukaan korjausta. Merkittavin virhetyyppi sen mukaan kuinka monessa verkkokaupassa
virhe esiintyi, oli tyhjat painikkeet, joiden funktiota ei ole maaritelty. Naita esiintyi viidessa
verkkokaupassa kuudesta ja virheita oli yhteensa 154 kappaletta. Seuraavaksi yleisin virhe-
tyyppi oli tyhjat linkit, josta puuttui teksti tai linkin tarkoitus. Naita esiintyi neljassa verkko-
kaupassa yhteensa 24 kertaa. Myos puutteellisia lomaketunnistetietoja, joista puuttuu oh-
jaava tekstitunniste, esiintyi neljassa verkkokaupassa yhteensa 12 kertaa. Puolella kauneu-
denhoitoalan verkkokaupoista ilmeni puutteita alt-teksteihin eli tekstivastineisiin liittyen,
joita puuttui kuvista yhteensa 145 kohdasta ja linkitetyista kuvista 57 kohdasta. Kahdella
verkkokaupalla oli puutteita tyhjan alt-tekstin merkitsemisessa, mutta naita esiintyi vain 5
kertaa. Alla olevassa taulukossa 15 on eritelty kaikki virhetyypit, monessako verkkokaupassa

virhe esiintyi seka niiden yhteenlaskettu lukumaara.

Virhetyyppi korjattavista virheista Monessako Virheiden
verkkokaupassa maara
virhe esiintyi (Max. 6) | yht.

Tyhja painike 5 154

Tyhja linkki 4 24

Puuttuva lomaketunniste 4 12

Linkitetysta kuvasta puuttuu alt-teksti 3 57

alt-teksti puuttuu 3 145

Puuttuva "tyhja” alt-teksti 2 5

Rikkinainen ARIA viittaus 2 9

Useampi etikettitunniste samassa elementissa 1 12

Tyhja otsikko 1 1

Taulukko 12: Yhteenveto Wave-saavutettavuustestin virheista esiintyvyyden mukaisesti

Maarallisesti laskettuna virheita esiintyi eniten tyhjien painikkeiden osalta, joita oli yhteensa
154 kappaletta (37 %). Toiseksi eniten ilmeni puutteita Alt-teksteissa, joita oli 145 kappaletta
(35 %). Kolmanneksi virhetyypiksi virheiden maarien perusteella nousi linkitetyn kuvan yhtey-
dessa puuttuvat Alt-tekstit, joita esiintyi 57 kertaa (13 %). Neljanneksi tyypillisin virhe oli

tyhja linkki, josta puuttui linkin tarkoitus ja sita esiintyi 24 kertaa (9%). Muita virheita esiin-

tyi 12 kertaa tai vahemman.
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Kuvio 16: Wave-saavutettavuustestin virheet maarallisesti mitattuna
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Suurin osa testissa esiin tulleista halytyksista liittyi linkkeihin, otsikoihin ja lomakkeisiin. Tar-

peettomia linkkeja esiintyi jokaisella verkkokaupalla ja naihin liittyvia halytyksia oli jopa 399

kappaletta yhteensa. Toiseksi yleisin halytys oli NoScript element, joita esiintyi viidessa verk-

kokaupassa. Neljassa verkkokaupassa oli liian pienta tekstia ja mahdollisia otsikoita, joita ei

ollut merkattu otsikkoelementiksi. Puolessa verkkokaupoista ilmeni halytyksia alt-tekstivasti-

neisiin liittyen eli ne olivat tarpeettomia, liian pitkia tai riittamattomia. Alla olevassa taulu-

kossa 16 on tarkemmin eritelty halytystyypit, monessako verkkokaupassa naita esiintyy ja

montako halytysta etusivulla on esiintynyt yhteensa.

Virhetyypit halytyksista Monessako verkkokaupassa Halytysten
virhe esiintyy (Max. 6) maara yht.

Tarpeeton linkki 6 399

No script element 5 46

Liian pieni teksti 4 29

Mahdollinen otsikko 4 14

Tarpeeton alt-teksti 3 28

Riittamaton tai kyseenalainen alt-teksti 3 44

Liian pitka alt-teksti 3 14

Ohitettu otsikkotaso 3 5

Merkitykseton lomaketunniste 3 17

Alleviivattu teksti, joka ei ole linkki 2 6

Lahella olevalla kuvalla sama alt-teksti 2 61

Tarpeeton otsikkoteksti 1 1

Toimimaton linkki 1 1

Tapahtuma, joka ei ole kaytettavissa 1 18

Video/audioelementti ilman tekstitysta 1 7

Puuttuva tunnisteteksti 1 27

Taulukko 13: Yhteenveto Wave-saavutettavuustestin halytyksista
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Myos maarallisesti laskettuna halytyksia esiintyi Wave-saavutettavuustestin mukaan eniten
tarpeettomien linkkien osalta, joita esiintyi 399 kertaa (56 %). Muut halytysten esiin tuomat
epakohdat jakautuivat tasaisemmin. Toiseksi yleisin halytystyyppi liittyi samaan alt-tekstiin,
joka esiintyi lahella olevassa kuvassa 61 kohdassa (9 %). Kolmanneksi eniten esiin tuli NoSript
element, jota esiintyi verkkokaupoissa 46 kertaa (6 %). Riittamaton tai kyseenalainen alt-
teksti toistui 44 kertaa (6 %). Muita halytystyyppeja olivat esimerkiksi liian pieni teksti 27 koh-
dassa (4%), tarpeeton alt-teksti 28 kohdassa (4 %) seka puuttuvia tunnisteteksteja 27 kertaa

(4%). Muita halytystyyppeja esiintyi maarallisesti alle 20 kertaa eli 3 % tai vahemman.

Wave-saavutettavuustestin halytysten maarat

Tarpeeton otsikkoteksti
Toimimaton linkki
Ohitettu otsikkotaso

Alleviivattu teksti, joka ei ole linkki

N o = e

Video/audioelementti ilman tekstitysta
Liian pitka alt-teksti 14
Mahdollinen otsikko 14
Merkitykseton lomaketunniste 17
Tapahtuma, joka ei ole kadytettavissa 18
Puuttuva tunnisteteksti 27
Tarpeeton alt-teksti 28
Liian pieni teksti 29
Riittamaton tai kyseenalainen alt-teksti 44
Noscript element 46

Lahella olevalla kuvalla sama alt-teksti 61

Tarpeeton linkki 399

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450

Kuvio 17: Halytysten tyypit

Seuraavalla sivulla olevaan taulukkoon 17 on koottu yhteenveto Wave-saavutettavuustestin
tuloksista luokiteltuna neljan WCAG-paaperiaatteen eli havaittavuuden, hallittavuuden, ym-
marrettavyyden ja toimintavarmuuden mukaisesti. Havaittavuuden osalta merkittavimmat vir-
heet liittyivat kuvien tai linkitettyjen kuvien vaihtoehtoisiin teksteihin. Joko ne puuttuivat tai
olivat vaaranlaisia. Myos erottuvuuden kannalta oli puutteita esimerkiksi kontrastin taustan ja
tekstin valilla. Lomaketunnisteissa oli puutteita esimerkiksi niiden kayttotarkoituksen suh-
teen. Hallittavuuden puutteet liittyivat navigointiin linkkien, tyhjien painikkeiden ja otsikoi-
den osalta. Ymmarrettavyydessa nousi esiin liian pitkat tekstirivit seka alleviivatut teksti,
jotka eivat olleet linkkeja. Toimintavarmuus liittyi tekniseen puoleen, joka rajattiin opinnay-

tetyon ulkopuolelle.
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Saavutettavuusvirheen kohde | WCAG- Virheen Kuvaus

kriteeri

1. HAVAITTAVUUS

1.1 Tekstivastineet

Ei tekstuaalinen sisalto 1.1.1 Alt-teksti puuttui kuvista tai ne olivat vaaranlaisia,
esim. liian pitkia tai eivat olleet tarpeeksi kuvaavia.

Linkitetty kuva 1.1.1 Linkitetysta kuvasta puuttui Alt-teksti tai se ei kerro mi-
hin linkki johtaa

1.2 Aikasidonnainen media

Audio tai video 1.2.2 Tekstitys puuttuu videosta

1.3 Mukautettavuus

Otsikot 1.3.1 Tyhja otsikko tai ohitettu otsikkotaso

Lomakkeen/syotteen tarkoitus | 1.3.5 Merkitykseton lomaketunniste

1.4 Erottuvuus

Kontrasti 1.4.3 Kontrastivirheita esiintyi kaikissa havaintojen kohteena
olevissa suomalaisissa verkkokaupoissa

1.4.3 Liian matala kontrasti taustan ja tekstin valilla seka ku-
vien paalla olevissa teksteissa

Liian pieni teksti ei koodia | Liian pienta tekstia sisallossa.

2. HALLITTAVUUS

2.4 Navigointi

Linkit 2.4.4 Tyhjat tai tarpeettomat linkit, jotka eivat johda mihin-
kaan tai ne johtavat vaaraan paikkaan.

Tyhja painike 2.4.4 Tyhjia painikkeita, joita ei ollut maaritelty. Ns. nap-
paimistoloukku.

Otsikot 2.4.6 Sivustoilla oli jonkin verran tarpeettomia otsikkoteks-
teja, ohitettuja otsikkotasoja, tyhjia otsikoita ja mah-
dollisia otsikoita, josta puuttui otsikkoelementti. Liha-
voidut tekstit Wave tulkitsee otsikoksi, vaikka ne eivat
sita valttamatta ole.

3. YMMARRETTAVYYS

3.1 Luettavuus

Ei koodia | Alleviivattu teksti, joka ei ole linkki.
Ei koodia | Liian pitkat tekstirivit

3.3. Virheiden ennakoitavuus

ja korjaus

Nimilaput ja ohjeet 3.3.2 Puuttuva lomaketunniste tai useampi tunniste samassa

elementissa

4. TOIMINTAVARMUUS

ARIA

Rikkinainen ARIA viittaus

Taulukko 14: Wave- saavutettavuustestin tulokset WCAG 2.1 periaatteiden mukaisesti

5.3 Kaytettavyystestin tulokset
Paakategoria Ominaisuus Kohde
Havaittavuus Toimintojen nakyvyys Kontrasti painikkeissa ja toiminnoissa
Linkkien vahvistus ja alleviivaus
Sivuston ja sisallon rakenne Tiedon sijainti ja jarjestys
Sommittelu
Hallittavuus Navigoinnin sujuvuus Johdonmukainen eteneminen polulla
Linkkien loogisuus
Tiedon loydettavyys Pikahaku-toiminnon toimivuus
Tiedonhaun lisaominaisuudet
Ymmarrettavyys Viestinnan selkeys Kategoriat, tuotenimet & kasitteet
Tuoteselosteet ja kayttoohjeet
Tekstisisalto
Ennakoitavuus polussa Elementtien tarkoitus
Toimintaa ohjaava ohjeistus
Virheiden korjausehdotus

Taulukko 15: Kaytettavyystestin tulokset koostetusti paakategorioiden mukaisesti




65

Kaytettavyystestin luokittelusta saatiin kolme paakategoriaa, joihin haaste vaikuttaa eli ha-
vaittavuus, hallittavuus ja ymmarrettavyys. Ensimmainen havaittavuuteen liittyva osa-alue
liittyi toimintojen hahmottamisen ja nakyvyyden tehostamiseen. Esimerkiksi linkit olivat kay-
tettavyystestivaiheessa boldattu eli vahvistettu, mutta ei alleviivattu. Tama aiheutti epatie-
toisuutta, etta onko kyseessa linkki vai tieto, jota on haluttu korostaa. Myos joidenkin painik-
keiden kohdalla huomautettiin alhaisesta kontrastista eli niiden toivottiin olevan selkeampia
ja nakyvampia. Toinen havaittavuuteen liittyva esiin noussut osa-alue oli sivuston sisaltoon ja
rakenteeseen liittyva tiedon loytyminen. Esimerkiksi miten ja missa jarjestyksessa paakatego-
riat sijaitsevat eli halutaanko katseen hakeutuvan tarjoustuotteisiin vai verkkokaupan kan-
nalta ydintarjontaan. Toisaalta ovatko kaikki paakategorian otsikot tarpeellisia ja selkeasti
ilmaistu. Tiedon loydettavyyden kannalta tuli esille myo6s sivuston tiedon sijainnin ja sommit-
telun merkitys. Esimerkiksi Kysymykset ja vastaukset osio oli alun perin sijoitettu Ilmainen
hiuskonsultaatio ja blogi- valilehdelle, jossa tietoa oli liikaa yhdelle sivulle ja sommittelu ei
tukenut tiedon loydettavyytta optimaalisesti ja oikea kysymys vastauksineen meinasi jaada

huomaamatta.

Kaytettavyystesti toi verkkokaupasta konkreettisesti esille useita hallittavuuteen liittyvia
haasteita. Navigoinnin sujuvuuden osalta korostui esimerkiksi Etusivu-linkin, eteen ja taakse-
pain vievien nuolitoimintojen seka murupolun puuttuminen, jotka vaikuttivat johdonmukai-
seen etenemiseen. Lisaksi esiin nousi linkkien loogisuuden merkitys eli miten linkki vie eteen-
pain tiedon haussa, onko linkkeja sopiva maara myos lisatietoa kaipaavalle ja tuoko linkin si-
salto tarpeeksi lisaarvoa. Kaytettavyystestissa kayttoa sujuvoittavien ja nopeuttavien toimin-
tojen merkitys tuli esiin useassa kohdassa. Kun halutaan tehda tasmahaku verkkosivustolta,
nousee erityisesti toimivan pikahaku-toiminnon merkitys. Kaytettavyystestissa osa hakusa-
noista ei antanut ollenkaan tuloksia ja osa ei vastannut tarpeeseen. Mikali tuotekuvauksessa
ei ole kaytetty monipuolisesti eri ilmaisuja ja asiakkaan kayttamia termeja, ei pikahaku anna
optimaalisia tuloksia. Toinen kayttoa nopeuttava toiminto on suodatin, jonka avulla pystyy
rajaamaan valintaa. Talla hetkella testin mukaan, se ei palvellut tarkoitustaan, eika helpotta-
nut kayttajan asioimista verkkokaupassa. Saman testin yhteydessa nousi myos esiin tuotteiden

eri ominaisuuksien vertailumahdollisuus helpottamassa ostopaatosta.

Kaytettavyystestin kolmanneksi osa-alueeksi nousi ymmarrettavyyden liittyva viestinnan sel-
keys esimerkiksi paa- ja alakategorioiden, tuotemerkkien ja -nimien seka tuoteselosteiden
ilmaisuiden osalta. Testissa pohdittiin esimerkiksi, mita paakategoria Tarvikkeet sisaltaa.
Myos alakategoria Kiharille hiuksille toi hammennysta. Testaaja toi esille kysymyksen, etta
ovatko kyseiset tuotteet tarkoitettu kihartamiseen vai kiharoille hiuksille. Tuotemerkit oli
kaytettavyystestihetkella luetteloitu brandinimen mukaisesti. Tama toi esille, etta mikali
brandinimea ja sen edustamia tuotteita ei tunneta, ohitetaan kyseinen sarja. Testitilanteessa
piti etsia aurinkosuojatuote iholle. Niita etsittiin aluksi tuotemerkkien kautta, mutta koska

brandinimet kuten Alga Maris eivat olleet tuttuja, tehtiin tiedonhaku toista reittia.
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Tuoteselosteissa kaivattiin tasmallisempia kayttoohjeita esimerkiksi hiuspuuterin osalta. Tes-

taajaa mietitytti, onko tuote kertakayttoinen ja miten se lahtee pesussa pois.

Otsikoiden informatiivisuus ja niiden vastaavuus tekstisisaltoon oli yksi ymmarrettavyyden
kannalta tarkea tekija. Esimerkiksi tuotenimi Rauhoittava hiuspohjaneste antaa ymmartaa,
etta tuote voisi toimia kutisevalle hiuspohjalle. Tuotetekstissa korostettiin kuitenkin herkkaa
ja artynytta hiuspohjaa. Testaaja koki, etta kyseinen tuote ei sovi kuivalle ja kutisevalle
hiuspohjalle, vaikka todellisuudessa tuote toimii erinomaisesti myos naihin tarpeisiin. Tama
aiheutti ristiriidan tuotevalinnan yhteydessa ja tuote jai valitsematta. Kayttajatesti toi esiin
lisaksi elementtien ja symbolien ymmarrettavyyden merkityksen. Pikahakutoiminto oli testi-
hetkella ilmaistu ainoastaan suurennuslasisymbolilla, joten kyseisen toiminnan kayttomahdol-

lisuus meinasi jaada testaajalta huomaamatta.

Ymmarrettavyydessa ennakoitavuuden tarve polun etenemisessa tuli ilmi toimintaa ohjaavan
ohjeistuksen osalta. Esimerkiksi symbolien ja painikkeiden merkitys olisi ymmarretty parem-
min, jos niissa olisi my0s kuvaava teksti. Tilauspolun eri vaiheissa kaivattiin tarkempaa ohjeis-
tusta esimerkiksi rekisteroitymisen osalta. Lisaksi tuli esiin, etta linkeissa olisi hyva olla tieto
mihin linkki johtaa esimerkiksi videoon. Kaytettavyystestissa selvisi, etta virhetilanteessa
kayttajalle olisi hyodyllista tuoda ilmi korjausehdotus. Esimerkiksi talla hetkella, mikali kayt-
taja ei huomaa valita tuotteen kokoa, han ei paase lisaamaan tuotetta ostokoriin ja etene-

maan ostopolussa eteenpain.

Alla oleviin taulukoihin on listattu yksityiskohtaisemmin kaytettavyystestista esiin tulleet

haasteet ja ne on ryhmitelty vakavuusasteen mukaisesti.

Loydetty ongelma Vakavuus-| Mihin liittyy Sijainti verkkokau-
aste passa

Testattava halusi lisaa tietoa 4 Kiinnostuksen yllapitaminen Etusivu sisalto

paanahan hyvinvoinnista. Teks- Helppous ja sujuvuus tiedonhaussa

tissa ei ollut linkkia, joka olisi
vienyt eteenpain.

Vuodenaikaan sopivissa tuot- 4 Relevantti tieto Etusivu

teissa odotti kohtaavansa syk- Ajankohtaisuus

sytuotteita kesatuotteiden si-

jaan.

Kiinnostui ihon ja hiuspohjan 4 Ennakoitavuus Etusivu sisalto

hyvinvointiin liittyvista raaka-
aineista. Hammentyi, kun lin-
kista ei avautunut raaka-aineet
vaan meni videoon verkkokau-
pan ulkopuolelle.

Ei loytanyt selkeaa reittia etu- 4 Eteneminen sivulta toiselle suju- Etusivu: ylakategoriat
sivulle tehtavan lopussa. Ei vasti

tiennyt, etta logosta paasee.

Katsoi tuotemerkkeja, mutta 4 Ymmarrettavyys nimien osalta Alakategoriat, jossa
koska ne eivat olleet tuttuja, Polun sujuvuus brandit

eivat pelkat brandinimet ker-
toneet mitaan. Jatkoi selailua
muualle.

Aloittaa aurinkosuojan etsimi-
sen tuotemerkeista mutta
brandien nimet eivat kerro
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tarpeeksi, joten vaihtaa pika-
hakuun.

ole varma symbolista.

Kysymykset ja vastaukset osi- 4 Sivuston rakenteen selkeys Kysymykset ja vastauk-
osta ei lOytynyt oikeaa, koska Elementtien sommittelu set osio

siella oli tekstia valissa.

Muotoilutuotteissa herasi kysy- 4 Ymmarrettavyys tuotetermeissa Alakategoria hiusten-
mys, etta mita tarkoittaa ki- hoitotuotteissa

hara hiukset. Onko kiharalle

vai kihartamiseen?

Yrittaa kirjautua sisaan, vaikka 4 Ohjeistus toiminnoissa Ostopolun tilaamisvai-
ei ole rekisteroitynyt asiakas. Ostopolun sujuvuus heessa

Mita tarkoittaa tarvikkeet? 4 Termien selkeyttaminen Ylakategoria

Mita sisaltaa?

Ei loyda pikahakutoimintoa. Ei 4 Ohjeistus toiminnoissa Pikahakutoiminnon

esiintuonti laatikolla ja
Hae tekstilla.

Taulukko 16: Vakavuustason 4 haasteet eli valittomasti korjattavat haasteet verkkokaupassa

4. tason haasteiksi luokiteltiin ongelmia, jotka vaikuttavat olennaisesti verkkokaupan toimi-

vuuteen tai kayttajakokemukseen ja jotka toisaalta on nopealla aikataululla korjattavissa.

Tallaisia olivat esimerkiksi sivuston paakategorioiden, alakategorioiden ja etusivun sisaltoon

liittyvat haasteet muun muassa ymmarrettavyyden osalta. Yksittaisena nostona kriittisissa

korjauskohteissa oli pikahakutoiminnon huono nakyvyys ja toiminnon ymmarrettavyys pelk-

kana symbolina. Toinen toistuva ja merkittava haaste oli etusivulle navigointi takaisin pelkan

logon kautta.

Loydetty ongelma Vakavuus- [Mihin liittyy Sijainti verkkokaupassa
aste
Savyttavan hiuspuuterin kaytto- 3 Selkeat ja ymmarrettavat kayttoohjeet[Hiustenhoito -> Hiusten muo-
ohjeet mietityttivat. ”Lahteeko toilutuotteet Goldwell Dual-
1. pesulla ja onko kertakayttoi- senses savyttava hiuspuuteri
nen?”
lAsiakkaan keskittyminen her- 3 Looginen eteneminen polulla Etusivu
paantui, eika edennyt aiko-
maansa videoon. Katse kiinnittyi
hetkeksi eri asiaan, kuin mita
lahti hakemaan
Ei tiennyt kuivan ja kutisevan 3 Yleinen vallitseva ilmaus Hiustenhoito - > Hiuspohja
seka herkan ja atooppisen paa- Ymmarrettava sanasto
nahan eroa.
Etsi pitkaan oikeita tuotteita 3 [Tuotenimien +tuoteselosteiden sel- [Tuotenimet ja kuvaukset
kuivalle ja kutisevalle hiuspoh- keys, ymmarrettavyys
jalle. Yritti suunnistaa tuo-
tenimien ja tekstien avulla.
Suodattimesta ei ollut apua tie- 3 [Tuotteiden kohdistaminen oikein suo- [Suodatin
don etsimisessa. Oli hiustenhoito dattimessa.
ja ihonhoito mutta ei alakatego-
rioita.
Lukee hiustenhoito-osiosta oh- 3 Linkkien nakyvyys ymmarrettavasti Hiustenhoito - kuiva ja kutiava
jeen kuivan paanahan sham- hiuspohja
poosta. Tuote on lihavoitu mutta + muut linkit jokaisella sivulla.
ei alleviivattu -> ei miella lin-
kiksi
Oli lukenut hiustenhoito-ohjeen. 3 Linkkien sisallon ja tarjottavien tuot- |Hiustenhoito-ohjeet
[Tuotetarjonta ei kohdannut oh- teiden vastaavuus tekstiin
jeen kanssa. Ei loyda sopivaa
hoitoainetta, tarjoaa shamppoita
lyms.
IMissaan ei sanota mika on jatet- 3 [Terminologia /sanasto Hiustenhoito - hoitoaineet +
tava hoitoaine.” Lukee ohjeista. Informatiivisuus tuotesivut
Valitsee lopulta ”vaaran”. IMihin tuote liittyy?
Ostopolun sujuvuus
Pikahaku luonnonkiharat. Haku 3 Hakusanojen ja sisallon kohtaaminen |Pikahaku

ei tuottanut tulosta.
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Pikahaku: kiraroitten hiusten ai-
neet ja kiharille hiuksille ei tuot-
tanut tuloksia.

Pikahaku: kihara: esiin tuli muo-
toilutuotteita, etsi hoitotuot-
teita

Pikahaku: aurinkosuoja. Hausta
tulee listana vain hiuksiin liitty-
lvia aurinkosuojatuotteita.

Ei valinnut optimaalista hoito-
tuotetta, koska pikahakutulok-
sissa ei tullut esille sopivia hoito-
tuotteita.

nimen perusteella ja sanoo
”apua”. koska englanninkieliset
savyt eivat kerro mitaan.

[Testaaja yllattyi, kun ihonhoito- 3 Kategorioiden vastaaminen asiakkaan |lhonhoitoalakategoria
kategoria oli jaottelu ihotyypin tarpeeseen

eika tuotetyypin mukaan.

IMenee valitsemaan huulipunan 3 Informatiiviset nimet ja termit Ihonhoito - Meikki arkeen ja

juhlaan - huulet

Taulukko 17: Vakavuusasteen 3 haasteet eli lahitulevaisuudessa korjattavat haasteet

Kolmannen tason haasteiksi luokiteltiin ominaisuuksia, jotka osoittautuivat olennaisiksi verk-

kokaupan sujuvan kayton kannalta. Yksi tarkeimmista haasteista liittyi pikahakutoimintoon,

silla useassa eri tilanteessa kavi ilmi, etta pikahaun hakusanat ja tulokset eivat kohdanneet

optimaalisesti toimivuuteen ja hakusanojen seka tulosten vastaavuuteen. Toinen kohde, mika

toistui, liittyi linkkien nakyvyyteen ja toisaalta linkin ja sisallon vastaavuuteen. Myos tassa

kategoriassa tuli esiin ymmarrettavyyteen liittyvia seikkoja. Epaselvyytta testaajissa aiheutti-

vat esimerkiksi joidenkin tuotteiden kayttoohjeet ja kasitteet. 2. tason virheissa (taulukko 18)

esiintyi lahinna toiminnan ohjaukseen liittyvia haasteita.

painikkeessa voisi olla suu-
rempi kontrasti.

Haaste Vakavuus- | Mihin liittyy Sijainti
luokka
Shamppon valinnan jalkeen 2 Navigoinnin sujuvuus Kaikilla muilla sivuilla paitsi
miettii hoitoainetta etsiessaan: Ohjaava toiminto paasivulla.
”Pitaako menna hiustenhoi-
dosta takaisin?” Edellinen pai-
nike puuttuu.
”Jos haluaa menna takaisin, pi-
taako menna etusivun kautta?
”Yleensa tassa on nuoli.”
Ostokoriin lisaaminen ei on- 2 Ohjeistus toiminnoissa Jokaisella sivulla, kun lisaa
nistunut koska piti valita en- Korjausehdotus virhetilanteessa tuotteen ostokoriin.
sin koko.
Kun ei ole valinnut huulipunan
varia, on lisaa ostokori har-
maana. Pitaa valita ensin
savy. Kestaa hetken ennen
kuin huomaa.
Etsi Uutuustuote- otsikkoa 2 Ostopolun sujuvuuden lisaaminen Talla hetkella sellaista ei
ylakategoriasta. Erilaisten kayttajien huomioiminen viela ole
Ei tieda/muista miten pika- 2 Toimintoa ohjaava ohjeistus, joka Pika-hakutoiminto
haussa saa kaikki tuotteet vie eteenpain.
esille.
Kokee etta lisaa ostokoriin 2 Painikkeiden erottuvuus Jokaisella sivulla, kun lisaa

tuotteen ostokoriin.

Taulukko 18: Vakavuusasteen 2 haasteet eli tulevaisuuden kehityskohteita, kun niita on tekni-

sesti mahdollista toteuttaa
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Kysymyksen aihe

Positiiviset kokemukset

Mahdolliset haasteet

1. Kayttajatestaus

Testi helppo/kiva.

Naon heikkous ja vieras tietokone-
kone toivat haasteita.
Vaikeus asettua keksittyyn rooliin.

2. Ajatuksia verk-
kokaupasta

Mielenkiintoinen, asiallinen ja hyvin
tehty.

Neutraali, ei mika erottuisi muista

3. Toimivuus

Toiminnan helppous ja selkeys

4. Ensivaikutelma

Mielenkiintoinen ensivaikutelma, tuot-
teet kiinnostivat ja herattivat tarpeita:
2 haluaa palata uudestaan, 1 voisi pa-

lata.

Neutraali ensivaikutelma. Tuli esille
mita tarjoaa, mutta ei erottunut.
Verkkokaupan ydinsanoma ei
erottunut (hiuspohjan hoito)

5. Kiinnostavuus
ja houkuttele-
vuus

Tuotteiden informatiivisuus ja selkeasti
listatut tarkeimmat asiat
Hiustenhoito kiinnosti

4. Sisallon maara

Tietoa tarpeeksi/paljon, erityisesti
tuotteista.

Informaation sijoittelu, milloin tuo
lisaarvoa (esim. ostokorissa).

5. Ymmarrettavyys

Selkea ja ymmarrettava.

Kiharat kasite aiheutti hammennysta
(kiharille vai kihartamiseen).

6. Luotettavuus

Jokaisen haastateltavan mielesta luo-
tettava, mutta eri syista. Lapinakyvyys,
informatiivisuus ja erilaiset maksutavat
(lasku)toivat turvallisuutta.

Taulukko 19: Haastattelun tulokset tiivistetysti

Ensimmaisessa kysymyksessa kartoitettiin tuntemuksia kaytettavyystestauksen kulusta. Kaikki

testattavat kokivat kayttajatestauksen kaiken kaikkiaan miellyttavana kokemuksena. Yksi tes-

tattava harmitteli omaa naon heikentymisesta ja vieraalla laitteella toimimisesta johtuvaa

tehtavien hitautta. Toinen pohti sita, kuinka paikoitellen tuntui valilla vaikealta asettua kek-

sittyyn rooliin tehtavien osalta.

” Etusivulla on hyvin kategoriat esilla ja sen kun aukaisee, loytaa mita etsii.

Ei tarvitse kayda kaikkea lapi.

”Vaikea asettua ostajan asemaan, kun tehtavassa ohjatut tarpeet/ongel-

mat.”

Toisessa kysymyksessa kasiteltiin verkkokaupasta yleisesti heranneita ajatuksia. Kaksi koki

verkkokaupan mielenkiintoiseksi, asialliseksi ja hyvin tehdyksi. Hyvat tuotetiedot nostettiin

esille. Yksi kuvaili verkkokauppaa neutraaliksi ja tyypilliseksi kauneudenhoitoalan verkkokau-

paksi, joka ei erotu muista verkkokaupoista.

”Olisin lukenut mielellaan muitakin ja mennyt tuotteita katsomaan.”

”Neutraali, ei mitaan ihmeellista tai innostavaa.”

Kolmannessa kysymyksessa tiedusteltiin kokemusta verkkokaupan toimivuudesta testin perus-

teella. Vastaukset olivat yhtenevaisia ja kaikki kolme haastateltavaa koki verkkokaupan
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toiminnot helpoiksi ja hyvin toimiviksi. Lisakysymyksena tarkennettiin nakemysta verkkokau-
pan rakenteesta. Se koettiin selkeaksi ja esimerkiksi ylavalikko mainittiin positiivisena huo-

miona.

” Loytyi ylavalikko, sita kaytan enimmakseen.”

” Oli helppo toimia ja oli selkea.”

Neljannessa kysymyksessa kartoitettiin kokemuksia ensivaikutelmasta. Siina vastaukset ha-
jaantuivat. Kaikki saivat nopeasti kasityksen siita, etta kyse on kauneudenhoitoalan
verkkokaupasta. Kayttajat 1 ja 3 kokivat verkkokaupan mielenkiintoisena ja heilla tuli tunne,
etta he haluaisivat palata verkkokauppaan tutustumaan sisaltoon tarkemmin. Kayttaja 1 pohti
myos sita, etta vaatii rohkeutta kokeilla verkkokaupassa eri toimintoja. Kayttaja 2 mielesta

testattava verkkokauppa oli perinteinen valkoisine taustoineen.

” Visuaalisesti vastasi muita verkkokauppoja. Valkoinen pohja. Erottuvuus

tulisi itselleni visuaalisesta ilmeesta. ”

”Vaatii uskallusta, kun on monia toimintoja, etta uskaltaa klikata.”

Kysymyksessa viisi tiedusteltiin mitka tekijat olivat haastateltavien mielesta mielenkiintoisia
ja houkuttelevia. Tuotteiden informatiivisuus ja tarkeimpien asioiden listaus selvasti nousivat

esille. Hiustenhoito erilaisilla tuotteilla kiinnosti.

” Tuotteista oli paljon tietoa ja selkeasti listattuna. Olen laiska luke-
maan asioita.”

” Hyvin tuoteselosteet siina.”

Kysymyksen kuusi kohdalla kysyttiin verkkokaupan sisallon maarasta. Kaikkien kolmen haasta-
teltavan mielesta sisallon maara oli sopiva ja tarvittaessa loytyi myos lisatietoa. Haastatelta-
vat saivat kertoa mielipiteensa myos ostokorin tamanhetkiseen rakenteeseen tekstin osalta.
Kaikki kokivat, etta ostokorivaiheessa ei tarvitse valttamatta tuotenimen ja brandin ohella

lisatietoja, silla ostopaatos on heidan mielestaan siina vaiheessa jo tehty.

” Hyvin kategoriat erikseen.”

” Paljon hyvaa tietoa, jotka on tuotu selkeasti esille.”

Kysymyksessa seitseman tiedusteltiin verkkokaupan sisallon ymmarrettavyytta. Kaikki kokivat
verkkokaupan sisallon selkeaksi ja ymmarrettavaksi. Yhden haastateltavan kohdalla testitilan-
teessa han pohti kihara- kasitetta, etta tarkoitetaanko silla kiharoille hiuksille tarkoitettuja

tuotteita vai kihartamiseen tarkoitettuja tuotteita. Yksi pohti, etta ainoa mika hanelle tuotti

ongelmia, oli tekninen puoli eli haasteet tietokoneen kayton kanssa.
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” Taytyy olla ymmarrettava, kun makin sen ymmarsin.”

” Rakenteellisesti hyvin tehty.”

Viimeinen kysymys koski verkkokaupan luotettavuutta. Kaikki haastateltavat pitivat testin

kohteena olevaa verkkokauppaa luotettavana, mutta he eivat aluksi osanneet eritella mista
tekijoista kuva muodostuu tai mitka seikat siihen vaikuttavat. Tarkentavien lisakysymysten
avulla jokaisella tuli lopulta esiin erilaisia nakokulmia. Esiin nostettiin verkkokaupan tiedon

saatavuus ja lapinakyvyys, kotimaisuus seka mahdollisuus laskuun.

”Tuli olennainen tieto, etta mihin tuote on ja miten kaytetaan. Lasku tuntui
turvalliselta. ”

”Luotettava kuva. Lapinakyva. Enemman tietoa kuin normaalisti.”

5.5 Opinnaytetyon tuotos

Opinnaytetyon tuotos on kaksiosainen. Atbeautybox.fi verkkokauppaa kehitettiin lapi opinnay-
tetyoprosessin ja tuotoksen ensimmainen osa koostuu uudistuneista verkkokauppasivuista.
Keskeisimmat kehityskohteet liittyvat toimintojen nakyvyyden tehostamiseen, sivuston raken-
teen ja sisallon jasentelemiseen, navigoinnin sujuvuuden kehittamiseen seka viestinnan sel-

keyden ja ymmarrettavyyden lisaamiseen. Tuotoksen toinen osio sisaltaa jatkosuunnitelman
verkkokaupan kehittamiseksi tulevaisuudessa.

\. +358 469214569 Kokenut hiusalan ammattilainen vastaa kysymyksiin. ¥ Ilmainen toimitus yli 100 € T 1-3

o @ ®o

Etusivu Hiustenhoito v Thonhoito ~ Hius- ja kauneusvalineet v

Kausitarjoukset ja lahjapaketit ~ Tuotemerkit v

Tilaa hiuspohj yysil K denhoidon FAQ

Tavoitteena terveet ja kauniit hiukset

Kauniit hiukset ovat muutakin kuin hyvi leikkaus ja kaunis véri.

Pidéd huolta hiuksista!

#KerroHyvaOloHiuksillasi - Inspiroidu kauneudesta @atbeautybox!

Kuva 3: Toimeksiantajan verkkokaupan uudistunut etusivu, jota on selkeytetty.
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mainen toimitus yli 100 €

@ =0

Tilaa hi e lyysi! denhoidon FAQ T i o hinel Itaatio

Kauniit hiukset ovat muutakin kuin hyva leikkaus ja kaunis vari.

Pidé huolta hiuksista!

Etusivu Hiustenhoito ~ Thonhoito ~ Hius- ja kauneusvilineet ~ Kausitarjoukset ja lahjapaketit ~

Alga Maris aurinkotuotteet

Evolve Organic Beauty ihon hoitoon

Kocostar kangasnaamiot ihon hoitoon

Marence hiustenhoitotuotteet

Olivia Garden hiusharjat

Vitality’s hiuspohjan- ja hiustenhoito

Zuii Organic varikosmetiikka.

Tuotemerkit ~

#KerroHyvaOloHiuksillasi - Inspiroidu kauneudesta @atbeautybox!

Kuva 5: Verkkokaupan paakategorioita ja alavalikkoja selkeytettiin loogisemmaksi.

Etsivi  Hiustenhoito »  Thonhoito v  Hius- jakauneusvilineet v  Kausitarjoukset ja lahjapaketit ~  Tuotemerkit +

Brusivs | Vialty Wity spo0 250

Vitality s Intensive Aqua Relax
hiuspohjaa rauhoittava
shampoo 250 ml

Relax rauhoittava shampoo sopii:

o Krtyneelle hiuspobjalle

« Kuvalle hiuspohjalle

« Punoittavalle hiuspohjalle
+ Herkille hiuspobjalle

« Atoopiselle hiuspoballe
+ Viiherkille hiuspobjalle

Vaikuttavat raaka-aineet:

‘ 22,65 € (00mi=9,06€) . o
intensive | ‘hintaan lisstasn toimituskulut . puldistas hluspohjan thoa hellbvaralsesil
\@ @ Varstossa « Makikuisma: ehkaisee tulehduksta.
-
Kayttoohje:
» © Lisd tolvelistaan 1. Levittd shampoo hiuspohjaan.
* shampooharjalla noin 30.sek -1 minuutin ajan.
B
Kuvaus “
Vitality’s Intensive Aqua Relax rauhoittava ja INC: Aqua, Sodium L Laureth-6, C: Peg-4
herkille hi ji tyool Dis i
tukkoisuudet ja epipubtaudet. J Panthenol,
‘Guar Hydroxypropyltrimonium Chloride
i
Kuva 4: Esimerkki verkkokaupan uudelleenjasennellysta tuotekuvauksesta.
A
Ostoskori Osoite k
et
Uusi asiakas:
* Jos et ole vield asi; voit tehda tilauksen ilman rekister5i 4. Seuraa ohjeita

Kuiva tai kutiseva paanahkas
Yleisimmat kysymykset ja

iden vastaukset

M

Loyda vastaukset tuotteisiin liittyen
At o

tilausvaiheessa.

Aiemmin tilannut:

« Jos olet tilannut aiemmin ja rekisterditynyt asiakkaaksi, kirjaudu sisadn alemmasta laatikosta.

Unohditko salasanasi?

« Jos olet unohtanut salasanasi, voit palauttaa sen ki

kirjautumissivulla.

Tilaa rekisterditymatta

Voit rekisterditya kassalla.

aa rekisterditymatta

Kirjaudu sisddn
Oletko jo rekisterditynyt?

sihkpostiosoite

Kuva 6: Esimerkki tietojen uudelleenjasentelysta seka lisatyista ohjeistuksista ostopolulla.
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Tuotoksen toinen osa koostuu kaytettavyystestin perusteella laadituista kehitysehdotuksista
korjaustoimenpiteineen. Seurannan toteutumiseksi lomakkeeseen voi merkata, kun toimen-
pide on suoritettu. Valittomasti korjattavat toimenpiteet on muokattu jo opinnaytetyoproses-
sin aikana, mutta ne on jatetty korjausehdotuksen yhteyteen, jotta niihin voi tarvittaessa

viela palata.

4. vakavuustason haasteet eli valittomasti korjattavat haasteet verkkokaupassa

Loydetty ongelma Mihin liittyy Sijainti Korjaustoimenpide Tehty
Testattava halusi lisaa tietoa| Kiinnostuksen yllapi- [ Etusivu Linkin lisaaminen
paanahan hyvinvoinnista. taminen ssalto tekstin joukkoon X
Tekstissa ei ollut linkkia, Helppous ja sujuvuus
joka olisi vienyt eteenpain. tiedonhaussa
Vuodenaikaan sopivissa tuot- [ Relevantti tieto Etusivu Ajankohtaisten asioi- X
teissa odotti kohtaavansa Ajankohtaisuus den paivitys
syksytuotteita kesatuottei-
den sijaan.
Kiinnostui ihon ja hiuspohjan| Ennakoitavuus Etusivu sisalto Linkin yhteyteen ku- X
hyvinvointiin liittyvista vaus, mihin linkki joh-
raaka-aineista. Hammentyi, taa eli videoon.
kun linkista ei avautunut
raaka-aineet vaan meni vide-
oon verkkokaupan ulkopuo-
lelle.
Ei loytanyt selkeaa reittia Eteneminen sivulta Etusivu: ylakatego-| Etusivu-otsikon lisays X
etusivulle tehtavan lopussa. | toiselle sujuvasti riat ylakategorioihin. Mu-
Ei tiennyt, etta logosta paa- rupolun lisaaminen.
see.
Katsoi tuotemerkkeja, mutta| Ymmarrettavyys ni- Alakatego- Brandin nimen yhteyteen X
koska ne eivat olleet tuttuja,| mien osalta riat, jossa avataan tuotesarjan tar-
eivat pelkat brandinimet Polun sujuvuus brandit koitus esim. Alga Maris ->
kertoneet mitaan. Jatkoi se- Alga Maris aurinkosuoja-
lailua muualle. tuotteet
Aloittaa aurinkosuojan etsi-
misen tuotemerkeista mutta
brandien nimet eivat kerro
tarpeeksi, joten vaihtaa pi-
kahakuun.
Kysymykset ja vastaukset Sivuston rakenteen Kysymykset Kysymys & Vastaus- X
osiosta ei loytynyt oikeaa selkeys ja vastauk- osa omaksi katego-
koska siella oli tekstia va- Elementtien sommit-| set osio riaksi ja sivun ra-
lissa. telu kenteen muokkaa-

minen selkeam-

maksi
Muotoilutuotteissa herasi ky- [ Ymmarrettavyys tuo-| Alakate- Muutetaan kiharta- X
symys, etta mita tarkoittaa tetermeissa goria miseen ja kiharille
kihara hiukset. Onko kiha- hiusten-
ralle vai kihartamiseen? hoito-

tuot-
teissa

Yrittaa kirjautua sisaan Ohjeistus toimin- Ostopolun Lisataan ohjeistus rekis- X
vaikka ei ole rekisteroitynyt [ noissa tilaamisvai- teroitymissivulle
asiakas. Ostopolun sujuvuus heessa
Mita tarkoittaa tarvikkeet? Termien selkeyttami-| Ylakatego- Kuvaavampi termi tarvik- X
Mita sisaltaa? nen ria keille esim. hius- ja kau-

neudenhoitovalineet
Ei loyda pikahakutoimintoa. | Ohjeistus toimin- Etusivu Pikahaulle laatikko ja X
Ei ole varma symbolista. noissa tekstiohje Hae
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Loydetty ongelma

Mihin liittyy

Sijainti

Korjaustoimenpide

[Tehty

Savyttavan hiuspuuterin
kayttoohjeet mietityttivat.
”Lahteeko 1. pesulla ja onko
kertakayttoinen?”

Selkeat ja ymmarretta-
vat kayttoohjeet

Hiustenhoito -> Hius-
ten muotoilutuotteet
Goldwell Dualsenses

savyttava hiuspuuteri

[Tuotekuvausten ja kayttooh-
jeiden tarkennus

lAsiakkaan keskittyminen her-
paantui, eika edennyt aiko-
maansa videoon. Katse kiin-
nittyi hetkeksi eri asiaan,
kuin mita lahti hakemaan

Looginen eteneminen
polulla

Etusivu

Polun loogisuuden tarkasta-
minen

Ei tiennyt kuivan ja kutise-
Ivan seka herkan ja atooppi-
sen paanahan eroa.

Yleinen vallitseva ilmaus
Ymmarrettava sanasto

Hiustenhoito - >
Hiuspohja

[Termistoa ja aiheita voisi
avata enemman

Etsi pitkaan oikeita tuotteita
kuivalle ja kutisevalle hius-
pohjalle. Yritti suunnistaa
tuotenimien ja tekstien
avulla.

Tuotenimien +tuote-
selosteiden selkeys, ym-
marrettavyys

[Tuotenimet ja ku-
vaukset

[Tuotenimikkeiden ja ohjei-
den lapikaynti

Suodattimesta ei ollut apua
tiedon etsimisessa. Oli hius-
tenhoito ja ihonhoito mutta
ei alakategorioita.

Tuotteiden kohdistami-
nen oikein suodatti-
messa.

Suodatin

Suodattimen muokkaaminen
kayttajan tarpeen mukaisesti

Lukee hiustenhoito-osiosta
ohjeen kuivan paanahan
shampoosta. Tuote on liha-
lvoitu mutta ei alleviivattu ->
ei miella linkiksi

Linkkien nakyvyys ym-
marrettavasti

Hiustenhoito - kuiva
ja kutiava hiuspohja
+ muut linkit jokai-
sella sivulla.

Linkkien nakyvyyden tehos-
taminen alleviivauksella.

Oli lukenut hiustenhoito-oh-
jeen. Tuotetarjonta ei koh-
dannut ohjeen kanssa. Ei
loyda sopivaa hoitoainetta,
tarjoaa shamppoita yms. s

Linkkien sisallon ja tar-
jottavien tuotteiden vas-
taavuus tekstiin

Hiustenhoito-ohjeet

Vinkeista tulee paasta link-
kien kautta kohdistettujen
tuotteiden luo.

IMissaan ei sanota mika on ja-
tettava hoitoaine.” Lukee
ohjeista. Valitsee lopulta
"vaaran”.

Terminologia /sanasto
Informatiivisuus

Mihin tuote liittyy?
Ostopolun sujuvuus

Hiustenhoito - hoito-
aineet + tuotesivut

[Tuotenimien muokkaaminen
niin etta kayttotarkoitus tu-
lee esille.

Pikahaku luonnonkiharat.
Haku ei tuottanut tulosta.

Pikahaku: kiraroitten hiusten
aineet ja kiharille hiuksille ei
tuottanut tuloksia.

Pikahaku: kihara->esiin tuli
muotoilutuotteita, ei hoito-
tuotteita.

Pikahaku: aurinkosuoja.
Hausta tuli listana vain hiuk-
siin liittyvia aurinkosuoja-
tuotteita.

Ei valinnut optimaalista hoi-
totuotetta, koska pikahaku-
tuloksissa ei tullut esille so-
pivia hoitotuotteita.

Hakusanojen ja sisallon
kohtaaminen

Pikahaku

[Tekstissa tulee kayttaa asia-
kaslahtoista kielta, jolloin
myos pikahaku kohdistuu pa-
remmin.

Pikahaun tulosten tarkista-
minen ja kohdistaminen tar-
lvetta vastaavaksi.

[Testaaja yllattyi, kun ihon-
hoitokategoria oli jaottelu
ihotyypin eika tuotetyypin
mukaan.

Kategorioiden vastaami-
nen asiakkaan tarpee-
seen

Ihonhoitoalakatego-
ria

Kategoria rakenteen muok-
kaaminen, niin etta myos
tuotetyypit tulevat esille.

IMenee valitsemaan huulipu-
nan nimen perusteella ja sa-
noo ”apua”.

Informatiiviset nimet ja
termit

Ihonhoito - Meikki ar-
keen ja juhlaan -
huulet

Savyjen nimien muokkaami-
nen informatiivisemmaksi
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Vakavuusasteen 2 haasteet eli harkitsemisen arvoisia ehdotuksia, joita suositellaan toteutet-
tavaksi, kun se on teknisesti mahdollista.

Haaste

Mihin liittyy

Sijainti

Korjausehdotus

Tehty

Shamppon valinnan
jalkeen miettii hoi-
toainetta etsies-
saan: "Pitaako
menna hiustenhoi-
dosta takaisin?”
Edellinen painike
puuttuu.

”Jos haluaa menna
takaisin, pitaako
menna etusivun
kautta? ”Yleensa
tassa on nuoli.”

Navigoinnin suju-
vuus
Ohjaava toiminto

Kaikilla muilla si-
vuilla paitsi paasi-
vulla.

Edellinen - seuraava painikkeen li-
saaminen. Murupolku.

Ostokoriin lisaami-
nen ei onnistunut
koska piti valita en-
sin koko.

Kun ei ole valinnut
huulipunan varia,
on lisaa ostokori
harmaana. Pitaa
valita ensin savy.
Kestaa hetken en-
nen kuin huomaa.

Ohjeistus toimin-
noissa
Korjausehdotus vir-
hetilanteessa

Jokaisella sivulla,
kun lisaa tuotteen
ostokoriin.

Ohjeistus: Valitse ensin koko/savy.

Etsi Uutuustuote-
otsikkoa ylakatego-
riasta.

Ostopolun sujuvuu-
den lisaaminen
Erilaisten kayttajien
huomioiminen

Talla hetkella sel-
laista ei viela ole

Voisiko Uutuudet otsikko olla ylaka-
tegoriassa?

Ei loyda pikahaku-
toimintoa. Ei ole
varma symbolista.

Ohjeistus toimin-
noissa

Kaikille symboleille tekstivastineet

Ei tieda/muista mi-
ten pikahaussa saa
kaikki tuotteet
esille.

Toimintoa ohjaava
ohjeistus, joka vie
eteenpain.

Pika-hakutoiminto

Ohjaavan toiminnon lisaaminen:
katso kaikki tuotteet

Kokee etta lisaa os-
tokoriin painik-
keessa voisi olla
suurempi kontrasti.

Painikkeiden erottu-
vuus

Jokaisella sivulla,
kun lisaa tuotteen
ostokoriin.

Varikontrastin lisaaminen
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6 Johtopaatokset

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tuottaa opinnaytetyoprosessin aikana Atbeautybox.fi verkko-
kaupalle uudistetut sivut seka jatkokehityssuunnitelma saavutettavuuden ja kaytettavyyden
nakokulmasta. Tarkoituksena oli myos tiedon laajempi hyodynnettavyys kauneudenhoi-
toalalla. Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa kauneudenhoitoalan verkkokauppojen omi-
naisuuksia ja yhtenevaisyyksia seka tarkastella verkkokauppojen saavutettavuus ja kaytetta-

vyystekijoita.

Verkkokaupan kehittamisessa haluttiin huomioida myos kognitiiviset ja kielelliset haasteet,
silla ne ja muodostavat suurimman osan saavutettavuushaasteista (Selovuo 2019, 116). Opin-
naytetyon tutkimuskysymykset kasittelivat kauneudenhoitoalan verkkokauppojen ominaisuuk-
sia, mitka tekijat vaikuttavat saavutettavuuteen ja kaytettavyyteen seka miten niita voi ke-

hittaa verkkosivustolla.

Opinnaytetyon kehittamistydssa kaytettiin menetelmatriangulaatiota, jossa yhdistettiin seka
kvalitatiivisia etta kvantitatiivisia metodeja. Ensimmaisessa vaiheessa tutustuttiin kauneuden-
hoitoalan verkkokauppoihin havainnoinnin kautta. Toisessa vaiheessa tehtiin kyseisiin kauneu-
denhoitoalan verkkokauppoihin Wave-saavutettavuustesti, jonka tulokset luokiteltiin WCAG-
2.1-saavutettavuusohjeistuksen mukaisesti. Viimeisessa vaiheessa toteutettiin toimeksianta-

jan verkkokauppaan kaytettavyystesti, jota taydennettiin puolistrukturoidulla haastattelulla.

Havainnointivaiheessa tutkittiin kuutta kauneudenhoitoalan verkkokauppaa kymmenen en-
nalta maaratyn teeman kautta. Havainnointi aloitettiin tutustumalla kauneudenhoitoalan
verkkokauppojen luomiin ensivaikutelmiin. Ensivaikutelma syntyy sekunneissa ja kuluttaja te-
kee sen perusteella nopean johtopaatoksen sivuston kiinnostavuudesta. (Douneva, Jaron,
Thielsch 2016; Kananen 2013, 31). Ensivaikutelman perusteella heraavilla tunteilla on yhteys
sithen, miten kuluttaja toimii digitaalisessa ymparistossa, mille sivustolle kayttaja jaa ja
kuinka kauan han siella asioi (Richard 2005; Koo & Ju 2010). Ostopolun toteutumisen kan-
nalta mielenkiinnon heraamisvaihe on merkittavassa asemassa, silla asiakkaat jaavat sivus-
tolle ainoastaan, jos ensivaikutelma vakuuttaa ja sisalto vaikuttaa kiinnostavalta. (Kotler ym.
2016, 64-69.) Valtaosa sivustolla kavijoista poistuu heti tulosivulle saapumisen jalkeen ja vain

pieni osa kayttajista jatkaa asiointia ja etenee ostopolussa eteenpain. (Kananen 2013, 62).

Havaintojen perusteella todettiin, etta ensivaikutelma on usean eri tekijan summa. Visuaali-
set elementit, sivustolla kaytetty kieli ja teksti seka rakenne nivoutuvat yhteen ja tukevat
parhaimmillaan toisiaan. Teoreettisessa viitekehyksessa osa tutkimuksista korosti visuaalisuu-
den merkitysta ensivaikutelmassa ja osa rakenteen merkittavyytta. Wang, Minor & Wei (2011)
toivat tutkimuksessaan esiin, etta verkkokaupan esteettisyys ja visuaaliset elementit vaikutta-
vat selvasti kayttajan kayttokokemukseen. Visuaalisilla elementeilla on todettu olevan yhteys

myos siithen, kuinka houkuttelevaksi verkkosivusto koetaan. (Park ym. 2007). Mandel ja
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Johnson (2002) toivat ilmi tutkimuksessaan, etta verkkosivuston variyhdistelmilla ja taustaku-
villa on merkittavia vaikutuksia asiakkaan tehdessa valintaa eri sivustojen valilla. Tata tuki
myos Bleier ym. (2018) tutkimus, jonka mukaan elamyksellisia tuotteita tai palveluita myy-
vien sivustojen kannattaa panostaa stimuloivaan ulottuvuuteen ja kuvaileva kieli seka mieli-
kuvia herattavat kuvat ovat hyodyllisia. Myos havainnointivaiheessa todettiin, etta kauneu-
denhoitoalalla visuaalisilla elementeilla ja kieli-ilmaisuilla on erityisen suuri merkitys mieliku-

vien ja tunnelmien luojana.

Kaytettavyys on avainasemassa ensivaikutelman synnyssa, ja tama todettiin myos havainnoin-
tivaiheessa. Sivuston taytyy toimia mutkattomasti ja nopeasti. Jotta verkkokaupassa paasee
lilkkkumaan sujuvasti, on navigoinnin suunnittelulla merkitysta. Tahan vaikuttavat sivuston ra-
kenne, eri elementtien sijoittelu ja rytmitys. Verkkosivuston sisalto vaikuttaa olennaisesti
kaytettavyyteen ja tekstin maaralla, laadulla seka ymmarrettavyydella on suuri merkitys.
(Palmer 2002; Doolin ym. 2005; Ahlag & Ahmed 2014.) Toisaalta verkkosivuston hyodyllisyys,
navigointi, toiminnallisuus ja luotettavuus auttavat kuluttajaa saamaan henkilokohtaisen hal-
linnan tunteen ja luo positiivisen kayttajakokemuksen. (Bilgihan, Nusair, Okumus & Cobanoglu
2015.)

Luottamuksella on tarkea rooli ostokayttaytymisessa sahkoisen kaupankaynnin yhteydessa.
Luotettavat verkkokauppasivut madaltavat kynnysta ostaa verkkokaupasta ja lisaavat asiakas-
uskollisuutta. (Bilighan 2016; Altai ym. 2021.) Kauneudenhoitoalalla kilpailu on kovaa, joten
luottamuksen luominen on tarkeaa niin uusien asiakaskontaktien kuin olemassa olevien asiak-
kaiden sailyttamiseksi. Havaintovaiheessa luotettavuuden ja asiakaspalvelun todettiin linkitty-
van toisiinsa. Yrityksen lapinakyvyyden todettiin vaikuttavan merkittavasti luotettavuusku-
vaan. Tahan liittyvat helposti saatavilla olevat yhteystiedot seka informaatio kaytanteista toi-
mitusten, palautusten ja reklamaatioiden osalta. Tata tukevat myos useat tutkimukset. (Doo-
lin ym. 2005; Alam & Yasin 2010, Ahlag & Ahmed 2014.) Hollowaybn ja Beattyn (2008) tutki-
mus toi esiin, etta asiakaspalvelun laatu, saatavuus ja nopeus seka turvallisuustekijoiden to-
teutuminen vaikuttavan asiakastyytyvaisyyteen ja sita kautta asiakkaiden toimintaan verkko-
kaupassa. Bilgihanin tutkimus (2016) toi esiin luotettavuuden osalta kayttajaystavallisyyden,
paivitetyn tiedon seka visuaalisuuden merkityksen. Verkkokauppojen havainnointivaiheessa
tuli selvasti esiin, etta visuaalisesti jasentelematon, liian runsas ja sekava sisalto heikensi en-

sivaikutelman lisaksi myos luotettavuuskuvaa.

Havainnoissa todettiin, etta monikanavaisuus, sosiaalisuus ja viihteellisyys linkittyivat toi-
siinsa ja loivat parhaimmillaan lisaarvoa verkkokaupalle. Verkkokaupassa on hyva huomioida
monenlaiset kayttajatyypit. Hedonistisille kayttajille elamyksellisyys, viihteellisyys ja sosiaali-
suus ovat merkittavammassa roolissa kuin utilitaristisilla, joiden paamotivaationa on ostopro-
sessin helppous seka tiedon ja valikoiman hyva saatavuus (Pui-Lai, Chechen & Tzu-Hua 2007).
Bleier, Harmeling & Palmatier (2018) toivat esiin tutkimuksessaan, etta viihteellisyystekijoista

hyotyvat erityisesti yritykset, joiden asema ei ole viela vakiintunut ja toisaalta myos
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elamyksellisia tuotteita ja palveluita myyvat verkkokaupat. Viihteellisyyden on todettu olevan
yksi osatekija verkkokaupan tunnelman ja ilmapiirin luomisessa. (Richard 2005; Floh & Mad-
berger 2013.) Sosiaalisen ulottuvuuden luominen on kauneudenhoitoalalla tarkeaa, silla asiak-
kaat eivat paase testaamaan tuotteita etukateen. Talloin muiden asiakkaiden kayttokokemuk-
silla on merkitysta. Monikanavaisuus kauneudenhoitoalalla, kuten blogit ja sosiaalinen media,
toimivat yrityksen tukivaylina ja mahdollistavat myos sosiaalisen vuorovaikutuksen. (Koetz
2019).) Ajantasainen monikanavainen sisalto voi lisaksi luoda uskottavuutta asiakkaiden sil-

missa ja edesauttaa luotettavuustekijoiden synnyssa (Bilgihan 2016).

Havainnointivaiheen lopuksi verkkokaupat pisteytettiin jokaisen teeman osalta, jossa arvo-
sana 5 oli paras ja 1 huonoin. Pisteytyksessa parhaiten menestynyt verkkokauppa sai keskiar-
voksi 4,9 ja heikkoimmin parjannyt 2,5. Havaintoja analysoidessa tultiin siihen tulokseen, etta
visuaalisuus, tekstisisalto seka rakenne kytkeytyvat olennaisesti toisiinsa vaikuttaen ensivaiku-
telmaan seka luotettavuuteen. Sosiaalisuuden, monikanavaisuuden ja viihteellisyystekijoiden
osalta todettiin, etta ne ovat merkityksellisia vain siina tapauksessa, etta verkkokaupan muut
osa-alueet ovat kunnossa. Mikali verkkokauppa ei ole rakenteellisesti tai visuaalisesti toimiva
kokonaisuus, ei viihteellisyys-, monikanavaisuus- ja sosiaalisuustekijat valttamatta riita sellai-
senaan siihen, etta asiakas jaa sivustolle. Pisteytyksessa parhaiten menestyneella verkkokau-
palla oli kaikki nama osa-alueet kunnossa. Huonoimmat pisteet saaneella verkkokaupalla oli

merkittavia puutteita kaikkien ensivaikutelmaan liittyvien tekijoiden osalta.

Opinnaytetyon toisessa vaiheessa toteutettiin Wave-saavutettavuustesti, jossa selvitettiin ha-
vainnoitavien kauneudenhoitoalan verkkokauppojen merkittavimmat saavutettavuusvirheet.
Jokaisesta tutkittavasta kauneudenhoitoalan verkkokaupasta tuli esiin merkittava maara saa-
vutettavuusvirheita ja saavutettavuustilassa oli selvasti kehitettavaa. Ainoastaan kansainvali-
sessa verkkokaupassa virheiden maara oli maltillinen ja saavutettavuusasiaan oli selvasti kiin-
nitetty huomiota. Virheita esiintyi etusivulla keskimaarin 63 kappaletta, kun Waven kansain-
valisen tilaston mukaan verkkosivustoilla keskiarvo vuonna 2023 on ollut noin 50 virhetta sivua
kohden. Waven tilastot kattavat noin miljoonan verkkokaupan tiedot, jotka ovat tehneet ky-
seisen saavutettavuustestin. Kauneudenhoitoalan verkkokaupoissa oli myos selvasti enemman

kontrastivirheita verrattuna kansainvaliseen tilastoon. (WebAim 2023.)

Kauneudenhoitoalan verkkokauppojen virhetyypit olivat paaasiassa samanlaisia verrattuna
Waven kansainvaliseen tilastoon. Tyypillisimpina virhetyyppeina tilastossa tulivat esiin liian
matala kontrasti, puuttuva vaihtoehtoinen alt-teksti kuvasta, tyhjat linkit, puuttuvat tunnis-
tetekstit ja tyhjat painikkeet. Maarissa oli jonkin verran hajontaa. Kauneudenhoitoalan verk-
kokaupoissa oli selvasti enemman tyhjia painikkeita verrattuna Waven tilastoon. Esiin tulivat
myos linkitetyista kuvista puuttuvat vaihtoehtoiset alt-teksit, joita ei tullut esiin Waven tilas-
tossa (WebAim 2023). Samansuuntaisia saavutettavuusvirheita tuli esiin myos Ismail & Kuppu-
samyn (2022) toteuttamassa tutkimuksessa. Siina tarkeimpina haasteina esiin nostettiin kont-

rasti tekstin ja taustan valilla, kuvien ja videoiden vaihtoehtoiset tekstit seka linkkien
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erottuvuus muusta tekstista. Eficoden (2022) tutkimuksessa keskeisimmiksi ongelmiksi nousi-
vat vaihtoehtoisten tekstien puutteiden lisaksi puuttuvat hyppylinkit, sisallon huono kaytetta-

vyys nappaimistolla seka ennaltaehkaisevat korjausehdotukset virheisiin.

Wave-saavutettavuustestin tulokset luokiteltiin WCAG 2.1 ohjeistuksen periaatteiden mukai-
sesti. Ensimmainen periaate on havaittavuus, jonka tarkoituksena on taata, etta verkkosivus-
toilla olevat elementit ja informaatio on kaikkien kayttajien mahdollista havaita. (WebAim
2023). Tahan liittyen kontrastivirheet olivat tarkein l0ydos Wave-saavutettavuustestissa,
koska niita esiintyi jopa viidessa verkkokaupassa kuudesta. Kontrastivirheet tulivat esille ku-
vien paalla olevista teksteista, mutta myos taustan ja tekstin valilla oli haasteita paikoitellen.
Havainnointivaiheessa tuli esille, etta kauneudenhoitoalan verkkokaupoissa kaytetaan paljon
vaaleita ja murrettuja savyja, jotka voivat aiheuttaa haasteita juuri kontrastin ja havaitsemi-
sen suhteen. Esimerkiksi vaalealla varilla oleva teksti ei erotu tarpeeksi hyvin kuvasta. Jonkin
verran esiintyi myos liian pienta tekstia, joka on ongelmallista havaittavuuden kannalta.
(WebAim 2023).

Wave-saavutettavuustestissa nousi esiin useita linkkeihin liittyvia ongelmia. Linkit saattoivat
olla tyhjia, jotka eivat johtaneet mihinkaan tai ne johtivat vaaraan paikkaan. Linkitetyissa
kuvissa tulee olla alt-teksti, joka kertoo mihin linkki menee (Kehitysvammaliitto 2023). Link-
keihin liittyvia puutteita oli useassa verkkokaupassa. Linkkien tyylisia alleviivattuja ilmaisuja
oli kaytetty harhaanjohtavasti jonkin verran ilman, etta ne olivat linkkeja. Linkkien nakyvyys-
vaikeudet tulivat ilmi myos Ismail & Kuppusamyn (2022) tutkimuksessa. Havainnointivaiheessa
todettiin, etta linkkien nakyvyys ja toimivuus on olennainen osa verkkokaupan toimivuutta,

silla verkkomaailma perustuu klikkauksiin ja linkkeihin.

WCAG-ohjeistuksen toinen periaate on hallittavuus, jolla tarkoitetaan, etta verkkosivuston
tulee olla helppokayttoinen, navigoinnin sujuvaa ja sivuston kaytettavissa erilaisilla teknii-
koilla (Aluehallintovirasto 2023). Wave-saavutettavuustesti toi esiin ongelmakohtia myos hal-
littavuuden osalta. Sivustolla tulisi valttaa piilotettua sisaltoa, jotka aiheuttavat niin sanot-
tuja nappainloukkuja. Tama aiheuttaa sen, etta nappaimistoa kayttamalla ei paase enaa paa-
sivustolle. (Selovuo 2019, 28; Aluehallintovirasto 2023b.) Wave-saavutettavuustestissa jopa
viidessa verkkokaupassa tuli esiin tyhjia painikkeita, joita ei ollut maaritelty. Kun navigoi pai-
nikkeeseen jota ei ole maaritetty, naytonlukija ei tieda, mita painike tekee tai mihin se joh-
taa. Naytonlukijalle on esitettava painikkeille kuvaava teksti taman funktiosta. Tama on seka
havaittavuuden etta hallittavuuden kannalta merkittavaa. (WebAim 2021.) Myos havainnointi-
vaiheessa tehty navigointitesti yleisimmilla nappainkomennoilla tukee tata testitulosta, silla
nappaimistolla oli haastava liikkua verkkokaupoissa. Yksittaisina saavutettavuustestin virheina
oli toimimattomia linkkeja tai tapahtumia, jotka eivat ole kaytossa. Tama hankaloittaa erityi-

sesti apulaitteiden kayttajia.

Kayttajalla tulee olla tarpeeksi aikaa kayttaa ja lukea sisaltoa, seka tarvittaessa pysayttaa

lilkkuva kuva tai elementti. (W3C 2019). Wave-saavutettavuustestin aikana useassa



80

verkkokaupassa oli sivuston ylalaitaan sijoitettu kuva- tai mainosbanneri, jonka sisalto vaihtui
tietyn valiajan jalkeen. Naita ei pystynyt pysayttamaan halutessaan. Tama voi olla ongelmalli-

nen esimerkiksi apulaitteita hyodyntaville tai kayttajalle, jolla on nakohaasteita tai lukihairio.

Kayttajille tulee tarjota erilaisia tapoja navigoida, etsia sisaltoa ja maarittaa sijainti. Kaytta-
jien tulisi voida siirtya suoraan haluamaansa sisaltoon ja ohittaa sivuilla toistuvat elementit.
Esimerkiksi hyppylinkkien avulla kayttaja voi siirtya suoraan paasisaltoon. (Selovuo 2019, 28;
Aluehallintovirasto 2023b). Havaintovaiheen mukaan hyppylinkkeja ei ollut tarjolla tai aina-
kaan ne eivat olleet selvasti nakyvilla. Hallittavuuden kannalta on tarkeaa, etta sisalto on
kaytettavissa nappaimistolla. Havaintovaiheen nappaimistotestin mukaan tabulaattorilla ei
pystynyt navigoimaan yhdessakaan verkkokaupassa sujuvasti. Tama vaikeuttaa varsinkin apu-
laitteita hyodyntavia kayttajia ja tekee verkkokaupassa asioimisen mahdottomaksi. (Selovuo
2019, 69-70; Aluehallintovirasto 2023b).

Sivuston otsikot ja niiden rakenteet ovat merkittavia verkkokaupan kayttajan kannalta, silla
ne toimivat sivuston sisallysluettelona. Paaotsikon tulisi kuvata mahdollisimman hyvin sivus-
ton sisaltoa ja tarkoitusta. Myos muiden otsikoiden kuten valiotsikoiden ja lomakeotsikoiden
tulee olla informatiivisia ja kuvaavia. Sisallon tarkoitus maarittaa otsikon tekstin. (Kananen
2013) Otsikot eivat toteutuneet kaikissa verkkokaupoissa optimaalisesti. Wave-saavutetta-
vuustestissa ilmeni, etta sivustoilla oli jonkin verran tarpeettomia otsikkoteksteja, ohitettuja
otsikkotasoja, tyhjia otsikoita ja mahdollisia otsikoita, joista puuttui otsikkoelementti. Liha-
voidut tekstit Wave-testi tulkitsee otsikoksi, vaikka ne eivat sita valttamatta olekaan. Nama
vaikuttavat kaikkien kayttajien asioimiseen, mutta tulee esiin erityisesti apuvalineiden kayt-
tajien toiminnassa. Havaintojen perusteella kauneudenhoitoalan verkkokauppojen otsikoin-
nissa ja kategorioissa olisi viela kehitettavaa, silla niiden perusteella kayttaja etsii tuotteita

ja tietoa sivustolta.

WCAG-ohjeistuksen kolmas kriteeri on ymmarrettavyys. Tekstisisallon tulee olla selkeaa ja
ymmarrettavaa yleiskielta. Monimutkaisten ilmausten, sanontojen tai vaikeiden sanojen kayt-
toa tulisi valttaa. (Saavutettavuuskirjasto Celia 2022.) Wave-saavutettavuustestissa jaavat
ymmarrettavyysvirheet vahemmalle huomiolle. Tama johtuu siita, etta englanninkielisena oh-
jelmistona se ei pysty ottamaan kantaa sivustojen ja otsikoiden sisallon ymmarrettavyyteen.
Saavutettavuustestin ymmarrettavyysongelmat tulivat esiin havaittavuus- ja hallittavuus-
osiossa ja liittyivat lahinna linkkeihin, painikkeisiin ja tunnisteteksteihin. Lomaketunnisteiden
puutteita loytyi neljasta verkkokaupasta. Jos lomakkeeseen ei ole lisatty oikeanlaista ohjaa-
vaa tekstitunnistetta, kyseisen lomakkeen toiminta tai tarkoitus ei selvia naytonlukijalla. Lo-
makkeessa on myos tarkea lukea sen kayttotarkoitus esimerkiksi pikahakutoiminnon yhtey-
dessa selite Hae kaupasta. (WebAim 2021.) Taman virheen pystyy korjaamaan web-suunnitte-

lija, valmiissa verkkokauppapohjassa se ei valttamatta onnistu.

Wave-saavutettavuustesti toi esiin ymmarrettavyyden osalta haasteita myos linkkien merkit-

semisessa, joka vaikuttaa lisaksi havaittavuuteen. Esiin nousivat liian pitka teksti linkissa tai
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linkissa olevan tekstin toistuvuus samana lahella olevassa sisallossa. Lisaksi sivustoilla oli kay-
tetty jonkin verran alleviivauksia teksteissa, jotka eivat olleet linkkeja. Alleviivattu teksti ja
korostettu varillinen fontti tekstin sisalla ymmarretaan yleisesti linkiksi, joten niita ei tule
kayttaa muussa tarkoituksessa (Kananen 2013, 38). Tekstisisallon tulee olla selkeaa ja ymmar-
rettavaa yleiskielta. Monimutkaisten ilmausten, sanontojen tai vaikeiden sanojen kayttoa tu-
lisi valttaa. (Saavutettavuuskirjasto Celia 2022) Havaintovaiheessa kavi ilmi, etta kauneuden-
hoitoalan verkkokaupoissa oli paikoitellen vieraskielisia tuotenimia ja vaikeita kauneudenhoi-
toalan ammattitermeja, jotka voivat vaikeuttaa ja hidastaa verkkokaupassa asiointia kaikilla
kayttajilla. Erityisesti tama vaikuttaa kayttajiin, jolla on kognitiivisia haasteita. (Saavutetta-
vuuskirjasto Celia 2022.) Usealla verkkokaupalla oli runsaasti tekstisisaltoa, mika tuli esiin
seka saavutettavuustestissa etta havainnointiosuudessa. Se vaikeuttaa tiedon etsimista ja vai-
keuttaa kaikkien kayttajien kayttokokemukseen. Erityisen ongelmallisia ovat pitkat tekstirivit,
silla ne vaikeuttavat hahmottamista erityisesti heille, joilla nakoongelmia. Havainnointivai-
heessa todettiin myos, etta verkkokaupoissa oli paikoitellen tiiviita tekstiriveja, jotka puoles-

taan vaikuttavat kognitiiviseen hahmottamiseen. (Kehitysvammaliitto 2023)

Opinnaytetyoprosessin viimeisessa vaiheessa toteutettiin toimeksiantajan verkkokauppaan
kaytettavyystesti kolmelle testattavalle. Kaytettavyystesti toi esiin monipuolisesti tarkeimpia
kaytettavyyshaasteita, joiden kokonaisuudet luokiteltiin saavutettavuusnakokulmiin erityisesti
havaittavuuden, hallittavuuden ja ymmarrettavyyden osalta. Hallittavuuden osalta nousi esiin
verkkokaupan sivuston sisallon ja rakenteen tarkeys. Testin perusteella silla on merkitysta mi-
hin tieto on sijoitettu, missa jarjestyksessa sisalto esitetaan ja miten se on sommiteltu. Se
vaikuttaa myos ymmarrettavyyteen. Tata tukevat myos useat tutkimukset (Palmer 2002; Doo-
lin ym. 2005; Akhlag & Ahmed 2014). Toisena tarkeana tekijana nousi esiin toimintojen opti-
maalinen hahmottaminen. Painikkeiden ja toimintojen selkeat kontrastit seka linkkien naky-
vyys vahvistuksella ja alleviivauksella lisaavat havaittavuutta. Selkea ja looginen rakenne aut-
taa kaikkia verkkokaupan kayttajia hahmottamaan verkkokaupan sisaltoa ja toimintoja pa-
remmin. Erityisesti tasta on hyotya kognitiivisista vaikeuksista karsiville. (Selosvuo 2019, 116;
Firth 2015, 180-181).

Kaytettavyystestin mukaan verkkokaupan kannattaa kiinnittaa huomiota hallittavuuden osalta
navigoinnin sujuvuuden kehittamiseen, jotta sivustolla pystyy etenemaan optimaalisesti.
Tama tulee esiin myos useassa tutkimuksessa, jotka korostavat navigoinnin toimivuuden tar-
keytta asiakaskokemuksen kannalta. (Saputra ym. 2020; Akhlag & Ahmed 2014; Doolin ym.
2005; Palmer 2002). Tahan liittyy myos linkkien johdonmukaisuus, jotta sivustolla paasee ete-

nemaan loogisesti.

Sharman & Ljiuan (2015) toivat tutkimuksessa esiin, etta sivustolta tulee l6ytaa haluamansa
tiedot helposti ja nopeasti. Varsinkin keskisuurilla ja suurilla sivustoilla hakutoiminto on mer-
kittava kayttoa sujuvoittava elementti (Aluehallintovirasto 2023b). Utilitaristien kayttajien

kannalta, jotka haluavat kayttokokemuksen olevan helppo ja nopea, on pikahakutoiminnon
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toimivuus erityisen tarkea (Pui-Lai ym. 2007). Tutkimuksen mukaan tallaisia kayttajia ovat
erityisesti nuorempi sukupolvi (Bilgihan 2016). Toisaalta osa asiakkaista tietaa jo verkkokaup-
paan saapuessaan mita haluavat eli ovat ostopolun loppupaassa. Talloin ostoprosessin tehok-
kuus ja nopeus ovat avainsanoja seka hakutoimintojen sujuvuus merkittavaa. (Kananen 2013,
61; Finne 2022, 88.) Kaytettavyystesti toi esiin useassa kohdassa pikahakutoiminnon merkityk-
sen ja sen kohdalla oli merkittavia puutteita. Kaytetyt hakusanat eivat tuottaneet tuloksia
ollenkaan tai sitten tulokset eivat olleet optimaalisia. Toinen yksittainen hakutoimintoja no-
peuttava ominaisuus oli suodattimen hyodyntaminen, joka kaytettavyystestin mukaan ei aut-

tanut tuotteiden suodattamisessa siina maarin kuin testaaja olisi halunnut.

Ymmarrettavyys verkkokaupassa on tarkea osa, jotta verkkokauppaa voisi kayttaa mahdolli-

simman moni. Saavutettavuuden huomioimisella ja erityisesti ymmarrettavyyden tehostami-

sella pystytaan huomioimaan myos verkkokaupan kayttajia, joilla on kognitiivisia vaikeuksia.
(Selovuo 2019, 115; Firth 2015, 180-181). Kaytettavyystestauksessa tuli hyvin esiin selkean ja
asiakasymmarrettavan viestinnan merkitys. Kategoriat, tuotenimet, brandinimet ja kasitteet
tulee olla ymmarrettavia ja taman osalta nousi esiin haasteita. Tama tuli esiin myos kauneu-
denhoitoalan verkkokauppojen havainnointivaiheessa. Lisaksi tuotekuvauksiin ja kayttoohjei-

siin kaivattiin tarkennuksia.

Ymmarrettavyyteen liittyy olennaisena osana myos erilaisten elementtien ymmarrettavyys.
Verkkosivustojen kohteet, kuten painikkeet, listat, linkit ja kayttajalle aktiiviset toiminnot
tulee toteuttaa niin, etta ne ovat helposti havaittavissa ja ymmarrettavissa (Selovuo 2018,
26). Kaytettavyystesti toi esille, etta toimintoja on helpompi ymmartaa, jos symbolin tukena
on havainnollistava teksti. Kaytettavyystesti toi esille myos verkkokaupan ennakoitavuuden
tarkeyden. Sivustoilla tulee olla tarpeeksi informaatiota, toimintaa ohjaavia ohjeistuksia ja
toisaalta virheiden korjausehdotuksia, silla nama tekijat vaikuttavat olennaisesti verkkokau-

pan kaytettavyyteen, hallittavuuteen ja ymmarrettavyyteen (Aluehallintovirasto 2023).

Opinnaytetyossa tutkittiin kuuden kauneudenhoitoalan verkkokaupan seka toimeksiantajan
verkkokaupan saavutettavuus- ja kaytettavyystilaa. Johtopaatoksena todettiin, etta verkko-
kaupan teknisten saavutettavuusvirheiden korjaaminen ei takaa, etta verkkokauppa on kayt-
tajaystavallinen. Sen vuoksi kayttajakokemuksen optimoimiseksi kannattaa kiinnittaa huo-
miota myos kaytettavyyteen, joka taydentaa saavutettavuutta. Jokaisella verkkokaupalla oli
omanlaisia kehityskohteita, mutta sielta nousi esiin yhtenaisia piirteita, jotka toistuivat. To-
dettakoon, etta kauneudenhoitoalan saavutettavuuden ja kaytettavyyden optimoimisen kan-
nalta verkkokaupoissa kannattaa huomioida erityisesti sivuston varikontrasti, linkkien ja toi-
mintojen erottuvuus, vaihtoehtoiset tekstit kuvissa ja videoissa, sisallon maara ja sen loogi-
nen jasentely seka tekstisisallon selkeys ja ymmarrettavyys. Nama vaikuttavat verkkokaupan
ensivaikutelmaan ja luotettavuuskuvaan, mutta ennen kaikkea optimoivat sen saavutetta-
vuutta ja kaytettavyytta. Sita kautta verkkokauppa pystyy omalta osaltaan edesauttamaan

tasavertaisuuden toteutumista digitaalisessa maailmassa.
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7 Pohdinta

Opinnaytetyon lahtokohtana oli tutustua kauneudenhoitoalan saavutettavuus- ja kaytettavyys-
tilaan ensin laajemmin ennalta valikoitujen verkkokauppojen kautta, ja tutkimuksen edetessa
siirtya tarkemmin toimeksiantajan verkkokaupan haasteiden selvittamiseen. Toimeksiantaja
halusi huomioida kaytettavyyden ja saavutettavuuden nakokulmia omassa verkkokaupassaan,

jotta pystyy palvelemaan tulevaisuudessa paremmin ja tasavertaisesti kaikkia asiakkaita.

Opinnaytetyo lahti liikkeelle ensin teoreettisen viitekehyksen kautta. Alussa tutustuttiin ylei-
sella tasolla verkkokaupan ominaisuuksiin, ostopolkuun ja kayttajakokemukseen. Teoria nosti
esiin kayttajien haasteita, jotka vaikuttavat verkkokaupan valintaan, kayttamiseen ja osto-

paatoksen syntymiseen. Sitten tietoa lahdettiin syventamaan tutustumalla tarkemmin digitaa-

lisen maailman saavutettavuus- ja kaytettavyysulottuvuuksiin.

Valittujen opinnaytetyometodien triangulaatio oli toimiva kokonaisuus, ja kvalitatiivisten ja
kvantitatiivisten menetelmien yhdistaminen toivat yhdessa laajan tietomaaran kauneudenhoi-
toalan verkkokauppojen tilanteesta liittyen kaytettavyyteen ja saavutettavuuteen. Ensimmai-
sen vaiheen kvalitatiivinen havainnointi kuuteen eri kauneudenhoitoalan verkkokauppaan an-
toi hyvan pohjustuksen seuraaville metodeille. Siita saatava tietomaara oli valtava siihen nah-
den, etta se vasta pohjusti opinnaytetyota. Ennalta valitut teemat kuitenkin helpottivat ha-
vainnoinnin fokusointia ja toimivat jossain maarin taustalla myos seuraavissa vaiheissa. Ha-
vainnointivaiheessa otettiin mukaan jo konkreettisia saavutettavuus- ja kaytettavyystoimia
testaamalla yleisimpia nappainkomentoja havainnoitavissa verkkokaupoissa. Jo tassa vai-

heessa tuli ilmi, etta verkkokaupat eivat toimi optimaalisesti nappaimistolla.

Wave-saavutettavuustestauksen avulla saatiin kvantitatiivinen nakokulma, joka antoi ymmar-
rysta yleisimpiin saavutettavuushaasteisiin ja toi esiin hyvin yksityiskohtaista tietoa, jota ei
olisi tullut valttamatta esiin muilla metodeilla kuten havainnoimalla. Wave-tutkimusraportti
on todella laaja, tekninen ja vaikeaselkoinen. Raportin lapikayminen oli tyolasta ja kaikki
tieto ei avautunut heti raportin lapikaymisen yhteydessa. Raportista pyrittiin poimimaan tar-
keimmat saavutettavuusseikat erityisesti siita nakokulmasta mihin verkkokaupan yllapitajalla
on mahdollisuus vaikuttaa. Opinnaytetyon edetessa ja kayttajatestauksen myota aukesi pa-
remmin myos WCAG-saavutettavuusohjeistus konkreettisella tasolla, ja eri vaiheet nivoutuivat

hyvin yhteen.

Kvalitatiivinen kaytettavyystestaus oli hyva valinta verkkokaupan toimintojen tarkasteluun ja
kaytettavyyshaasteiden loytamiseen. Metodi taydensi myos hyvin edellisia vaiheita. Wave-
saavutettavuustestaus olisi yksinaan toteutettuna tuonut esiin lahinna tekniset saavutetta-
vuuspuutteet. Pelkalla haastattelulla puolestaan ei olisi saanut yhta monipuolisesti ja tarkasti
esiin kehityskohteita, silla haastateltavat eivat olisi osanneet valttamatta eritella naita asi-

oita ilman konkreettista toimimista verkkokaupassa. Kaytettavyystestauksessa koettiin
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toimivaksi mukavuusotannan mukainen valinta ja testiymparisto kotioloissa. Tama lisasi testi-
tilanteen rentoutta ja toi turvallisuuden tunnetta testattaville, jolloin he pystyivat suoriutu-
maan testista luontevasti. Kaiken kaikkiaan kaytettavyystestista tuli ilmi paljon merkittavia ja
konkreettisia korjaustoimenpiteita. Tama johtui osittain siita, etta testattavat uskalsivat pu-
hua testin aikana rohkeasti aaneen ajatuksiaan ja nakokulmiaan. Toisaalta tarkkaan mietityt
testitehtavat toimivat paasaantoisesti onnistuneesti testitilanteessa. Haastattelu tuki ja avasi
kaytettavyystestissa esiin tulevia asioita niin positiivisten l0ydosten kuin kehityskohteidenkin
osalta. Varsinaista uutta tietoa ei ilmennyt, mika ei olisi tullut jo kaytettavyystestauksessa

esille. Tieto kuitenkin vahvisti kayttajatestauksessa esiin tulleita havaittuja asioita.

Testitehtavissa oli luotu valmiita kuvitteellisia tilanteita ja tarpeita, jotta testitilanne pysyy

hallinnassa ja lopputulosta on helpompi ymmartaa. Tama toi esille sen, etta testattavan mie-
lenkiinto saattoi kohdistua tehtavanannon ulkopuolelle. Yksi testattava koki hetkellisesti, etta
hanen oli vaikea asettua valmiiseen rooliin. Jos tehtavat olisivat olleet liian vapaita, olisi tes-

titilannetta ollut hankalampi kontrolloida, ja lopputulos olisi saattanut jaada vajaaksi.

Opinnaytetyossa on otettu huomioon koko prosessin ajan luotettavuuden ja eettisyyden kriit-
tinen arviointi ja Tutkimuseettisen neuvottelukunnan ohjeistusta on noudatettu rehellisesti ja
tarkasti. Tutkimus on toteutettu ihmisiin kohdistuvan tutkimuksen eettisten periaatteiden
mukaisesti. Tutkimukseen osallistuminen on ollut vapaaehtoista. Tiedot on sailytetty anonyy-

mina alusta loppuun ja aineisto on sailytetty huolellisesti muiden ulottumattomissa.

Opinnaytetyon luotettavuutta lisasi huolellinen tiedonkeruu monipuolisten menetelmien
avulla ja monivaiheinen analysointi vaihe vaiheelta. Analysointi ja tiedonkeruu tapahtuivat
osittain limittain ja edellisiin analyyseihin palattiin aina uusien vaiheiden kautta. Tiedonkeruu
ei keskittynyt pelkastaan toimeksiantajan verkkokauppaan, vaan nakemyksia ja havaintoja
haettiin ensin objektiivisesti muista verkkokaupoista. Tama muodosti pohjan opinnaytetyon

seuraaville vaiheille.

Parityoskentely takasi sen, etta havainnot eivat olleet yhden ihmisen varassa, vaan niita poh-
dittiin ja analysoitiin yhdessa. Luotettavuutta lisasi myos kaytettavyystestaus- ja haastattelu-
vaiheessa tallenteet, joihin pystyi palaamaan analysointivaiheessa tarkistamaan yksityiskoh-

tia. Haastattelu toi kaytettavyystestiin syvallisempaa ymmarrysta ja sen avulla oli mahdollista
tarkentaa lapikaytyja tilanteita. Kaytettavyystestaukseen osallistujilla ei ollut ennakkokoke-

muksia verkkokaupasta, joten heilla oli objektiivinen nakokulma sivustoon. Ainoastaan yksi oli
nahnyt verkkokauppaympariston aikaisemmin, mutta hanella ei ollut siita varsinaisesti kaytto-

kokemusta ja verkkokauppa oli myos ymparistona muuttunut edelliseen kayntiin nahden.

Opinnaytetyosta oli merkittavaa hyotya toimeksiantajalle, joka pystyi hyodyntamaan tietoa jo
opinnaytetyon prosessin aikana ja uudistamaan verkkokaupan sivuja. Toimeksiantaja sai myos

konkreettisen kehityssuunnitelman jatkoa varten. Wave-saavutettavuustesti
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kauneudenhoitoalan verkkokaupoille toi esiin yleisimpia saavutettavuusvirheita. Naiden tieto-
jen avulla toimeksiantaja pystyi peilaamaan saavutettavuusvirheita omaan verkkokauppaan ja
tekemaan tarvittavia muutoksia valmiiseen verkkokauppa-alustaan siina maarin, kun se oli
teknisesti mahdollista. Niiden seurauksena verkkokaupassa kiinnitettiin huomiota esimerkiksi

kontrastiin, kuvien vaihtoehtoisiin teksteihin, linkityksiin ja tekstin ymmarrettavyyteen.

Tekninen saavutettavuus ei tarkoita valttamatta optimaalista ja sujuvaa kaytettavyytta. Sen
vuoksi toimeksiantajan verkkokauppaan toteutettiin opinnaytetyon loppuvaiheessa kaytetta-
vyystesti. Sen tarkoitus oli tuoda esiin sen hetken tarkeimmat kaytettavyyshaasteet. Testi on-
nistui hyvin ja se nosti esiin konkreettisia asioita havaittavuuden, hallittavuuden ja ymmarret-
tavyyden osalta. Kaytettavyystestin tulokset antoivat laajemman ymmarryksen saavutetta-
vuustestin tuloksista ja toisaalta taydensivat toisiaan. Havaittavuus nosti esille sivuston raken-
teen ja sisallon seka sen sommittelun ja kontrastin tarkeyden. Hallittavuudessa korostui su-
juva navigointi, ennakoitavuus ja korjausehdotukset virhetilanteessa. Konkreettinen kehitys-
kohde tiedon loydettavyyden kannalta oli pikahakutoiminto, silla talla hetkella hakusanat ja
hakutulokset eivat kohdanneet optimaalisesti kaytettavyystestin mukaan. Tata pystytaan ke-
hittamaan esimerkiksi sisallyttamalla teksteihin mahdollisimman monipuolisia ilmaisuja tuote-

ominaisuuksiin tai yleisimpiin ilmaisumuotoihin liittyen.

Kaytettavyystesti mahdollisti Wave-saavutettavuustestia laajemmin tuomaan esiin ymmarret-
tavyyteen liittyvia kehitystarpeita esimerkiksi kategorioiden, tuotenimien, tuotekuvausten,
kasitteiden ja elementtien osalta. Selkea kieli ja ymmarrettavat ilmaisut luovat peruslahto-
kohdan sille, etta mahdollisimman moni asiakas pystyy asioimaan verkkokaupassa. Kehitystar-

peiden huomioiminen verkkokaupassa tukee myos kayttajia, joilla on kognitiivisia haasteita.

Vaikka toimeksiantaja ei pysty korjaamaan valmiilla alustalla teknisista syista kaikkia yksityis-
kohtia saavutettavuuteen ja kaytettavyyteen liittyen, tuli matkan varrella kuitenkin hyvia na-
kokulmia ja konkreettisia havaintoja, joiden avulla verkkokaupan ominaisuuksia ja kayttaja-
kokemusta pystytaan viela jatkossa tehostamaan. Kaytettavyyden kannalta nousi esiin esimer-
kiksi suodattimen toimintaominaisuuksien optimoiminen, tuotteiden vertailumahdollisuuden
lisaaminen ja ostokorin nakyvampi rakenne. Teoreettinen viitekehys seka havainnointivaihe
toivat lisaksi esiin tuotteiden tahtiluokitusten ja kayttokokemusten jakamisen tarkeyden.
Koska tuotteita ei paase testaamaan, ovat muiden kayttajien kayttokokemuksilla merkitysta.
Naihin ei talla hetkella pysty teknisesti viela vaikuttamaan, mutta niista saatiin arvokasta tie-
toa tulevaisuuden varalle. Toiminnan kasvaessa jossain vaiheessa ajankohtaiseksi tulee myos
alustan muokkaus laajemmin tai jopa oman alustan luominen. Kaytettavyystestissa tuli varsi-
naisten saavutettavuus- ja kaytettavyysnakokulmien lisaksi esiin myos sisallon ajankohtaisuu-

den merkitys ensivaikutelmaan ja luotettavuuskuvaan.

Koska opinnaytetyo ei keskittynyt pelkastaan toimeksiantajan verkkokauppaan, on opinnayte-

tyon metodeista saatava tieto hyodynnettavissa ja toistettavissa myos laajemmassa
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mittakaavassa muissa yrityksissa. Kauneudenhoitoalan verkkokauppojen saavutettavuus- ja
kaytettavyystilaa on tutkittu hyvin vahan, joten opinnaytetyo tarjoaa tietoa ja kehityskoh-
teita myos alan muille verkkokaupoille. Kauneudenhoitoalan verkkokaupoissa on osittain sa-
manlaisia haasteita ja lainalaisuuksia kuin muidenkin alojen verkkokaupoissa. Selkeita omi-
naispiirteita liittyy tunnelmaa luoviin kuviin ja videoihin, kuvailevaan kieleen seka ammatti-

termistoon, joka on paikoitellen vaikeaselkoista.

Kauneudenhoitoalan saavutettavuus- ja kaytettavyystilaa digitaalisissa palveluissa voisi tutkia
viela syvallisemmin ja laajemmin. Optimaalisen asiakaskokemuksen selvittaminen kauneuden-
hoitoalan verkkokaupassa vaatii lisaymmarrysta ostopolusta ja sen kontaktipisteiden vai-
heista. Jatkotutkimuskohteita voisivat olla esimerkiksi saavutettavuuden kehittaminen mobii-
lilaitteissa ja -sovelluksissa. Toisaalta kognitiivisten haasteiden syvallisempi huomioiminen
laajemmalla otannalla saavutettavuuden nakokulmasta kaipaisi lisatutkimusta. Tutkimus saa-
vutettavuuskriteerien teknisen toimintavarmuuden kehittamisesta olisi hyodyllinen erityisesti

apulaitteita kayttaville asiakkaille.
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Havainnoitava | Yleiset Yksittdiset Huomiot
teema nostot
1. o Kaikista verkkokaupoista tulee ensisilmayksella esille, Yhdessa verk- Ensivaikutelma
Ensi- etta kyseessa on kauneudenhoitoalan verkkokauppa kokaupassa todella tarkea
vaikutelma (esim. tuotekategorioiden seka bannerissa olevan ku- vahvasti tari- ja siihen kan-
van/kuvien avulla). nallinen ja nattaa panos-
o Kaikissa on tunnistettavia ominaispiirteita varimaail- aisteja taa
man, kuvien ja kuvailevan tekstityylin osalta. avaava lahes-
o Kahdessa verkkosivustossa tuotiin tarinallisuuden tymistapa
kautta tuotteiden ja yrityksen arvoja ja merkitykselli-
syytta. Nailla oma brandi. Kokonaisvaikutelma selke-
ampi ja kompaktimpi.
o Neljassa verkkokaupassa useita brandeja myynnissa,
painopiste tuotteissa. Jos ei ole hyvin organi-
soitu/suunnitellut sivut, luo sekavuutta ja hammen-
nysta.
2, e Kauneudenhoitoalan verkkokaupoissa kaytetdaan enem- 2/6 mieliku- e Visuaalisuu-
Visuaali- man pehmeita ja hillittyja vareja. vien luomista della luodaan
suus e Paasaantoisesti on kiinnitetty huomiota esteettiseen oli vahvis- mielikuvia,
suunnitteluun. tettu esimer- mika on erityi-
« Verkkokaupoissa on huomioitu, ettd kauneudenhoito- kiksi vaikut- sen tarkeda
alla ei myyda pelkkii tuotteita, vaan myds mielikuvia. tavilla visuaa- kauneudenhoi-
« Osassa verkkokaupoista aisteja viritelldan esimerkiksi lisilla kuvilla toalalla.
kuva ja videomaailmalla. ja videoilla. » Tasapainoisen
o Kaytetaan fiiliskuvia mielikuvien ja tunnelman luomi- visuaalisen il-
seen. meen loytami-
e Kuvissa kasvo- ja tuotekuvia nen tarked
o Kaikissa jonkin verran videomateriaalia, joko maahan- e Visuaalisuus ja
tuojan tai omaa tuotantoa. Mukailee kauneudenhoi- ensivaikutelma
toalan ajatusmaailmaa/tyylia/tapoja eli on tunnistet- kasi kadessa
tava. ¢ Visuaalisuuden
o Viltetaan kontrasteja ja selkeita paavareja. Pastellit, pitaa olla rai-
murretut, pehmeat varisavyt paasaantoisesti. Mainok- kas ja ajan )
sissa saattaa nikya vahvempia vireja. hengen mukai-
nen (esim. ei
vanhoja mai-
noskuvia)
3. o Kaikilla samantyyppinen kieli. Kuvailevaa ja adjektii- 1/6 teksti e Kuvailevia ja
Kieli/ veja kaytetty paljon (Hemmotteleva, ihana, taytelai- oli liian pu- mielikuvia he-
teksti nen, silea jne.) hekielinen. rattavia ilmai-
e Sanoilla pyritdan luomaan mielikuvia ja herattelemaan | Ristiriidassa suja
aisteja esimerkiksi kuvailemalla tuoksu tai millaiseksi arvokkai- e Kieli-ilmaisussa
iho jaa tuotteen kayton jalkeen. Luodaan mielikuva den tuot- tulee olla tark-
tuotteen ominaisuuksista ja mita ne tekevét kaytta- teiden kana, ettei ole
jalle. kanssa. ylilupauksia
e Terminologia paikoitellen ammattikielta, mika voi olla (kosmetiikan
asiakkaan vaikea ymmartaa. Esim. kliininen, dermato- lainsaadanto)
loginen jne.
¢ Paikoitellen mahdutettu todella paljon infoa, joka
saattaa aiheuttaa infoahkyn. Kaikissa kerrottu tuottei-
den ominaisuuksista, kayttoohjeet, ainesosat. Tekstia
voisi tiivistaa.
¢ Kieli paikoitellen ohjaavaa ja kaskymuotoista
o Tuotenimet aika pitkia, joka vaikuttaa otsikointiin ja
asiakasymmarrykseen. Valilla pitkissa englanninkieli-
sissa nimissa ei ollenkaan suomeksi mika tuote on ky-
seessa (varsinkin paljon eri tuotemerkkeja myyvissa
verkkokaupoissa).
¢ Isoja kirjaimia kaytetty paaasiassa harkitusti esim. 1.
tason kategoriaotsikoinnissa
o Paasaantoisesti kaytossa web kayttoon sopiva selkea
paatteeton fontti. Sans Serif tyypillisin tuoteperhe.
o Paikoitellen kaytetty pitkia lauserakenteita
4. Rakenne o Tietyt kategoriat/termit toistuvat, ammatillisesta na- | ¢2/6 Liian o Selkea ja
kokulmasta niputettu. Ylakategoriat paasaantoisesti tarkka osu- looginen ra-
selkeat. Otsikoista selviaa, ovatko tuotteet hiuksille, matarkkuus kenne vai-
iholle vai varikosmetiikkaa. hankaloittaa kuttaa mo-
e 2. tason alakategorioita on todella paljon. Puuttuuko kayttoa. Va- neen asiaan:
alalta selked alakategorisointi asiakasymmarrettadvasti? | likko saattaa ensivaikutel-
vilahtaa pois maan, luet-

alta.

tavuuten,
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Kaikista loytyi Pikahaku-toiminto, joka helpottaa tuot-
teiden loytamista. Paasaantoisesti valikkoikkuna avau-
tui alaspain, jota helpompi kayttaa ja hahmottaa.
Verkkokaupat eivat olleet nappaimistoystavallisia ja
niita ei voinut kayttaa ongelmitta tabulaattorilla.

Kun paljon tuotteita ja kategorioita, korostuu verkko-
kaupan rakenteen jasentely ja selkeys.

Helpompi kayttaa sellaista verkkokauppaa, jossa kate-
gorioista avautuu iso nakyma alapuolelle ja alakatego-
riat ovat heti nahtavissa kuin etta pitaa erikseen viela
klikata, jotta nakee 3. tason kategoriat.

Sivullepain menevat valikot ja toiminnat saattavat olla
hankalia kayttaa, kuten hampurilaisvalikko.
Karusellirakenne kaytossa lahinna mainoskuvissa
Bannerissa kaytossa kuvaesityksia, jossa vilahtaa esi-
merkiksi eri brandien mainoksia.

Osassa hyodynnetty ytimekasta alakategorioiden nipu-
tusta

Miellyttavampi lukea, jos on jatetty tilaa reunoihin
eika tekstia reunasta reunaan. Valmiissa verkkokaup-
papohjissa tahan ei valttamatta pysty vaikuttamaan.
Selkea otsikointi boldattuna ja isommalla kirjasin-
koolla helpottaa hahmottamista. Samoin selkeat valit
kappaleiden valissa.

Tarkea myos etta 2. tason tuotekategorioissa selkeat
valit, jos liian tiiviisti, tuo entista enemman seka-
vuutta ja huonontaa luettavuutta.

Jos monia brandeja myynnissa, on tarkeaa, etta bran-
dit ovat alavalikossa aakkosjarjestyksessa.

¢ 1/6 hampuri-
laisvalikko.
Kategoriat ei-
vat ole heti
nahtavissa. Ei
kayttajaysta-
vallinen.

kaytettavyy-
teen

e Otsikointiin
kannattaa
kiinnittaa
huomiota

5. Luotetta-
vuustekijat

Luotettavuutta lisasi, etta yhteystiedot olivat selkeasti
esilla ja oli mahdollisuus olla yritykseen yhteydessa.
Esim. puhelinnumero tai lomake.

Luotettavuutta lisasi myos, etta oli tuotu selkeasti
esille toimitus/maksu/palautuskaytannot.
Kotimaisuutta oli korostettu avainlipulla, Kotimainen
verkkokauppa-ilmaisulla tai esimerkiksi tarinan kautta.
Joillekin se voi lisata luotettavuutta ja tuoda turvalli-
suuden tunnetta.

Kaikissa oli esilla tahtiluokitukset tuotteista ja koke-
muksia, jotka tuovat asiakkaille varmuutta tuotteista.
Jos on paljon tuotearvosteluita, se voi luoda myos yri-
tysta kohtaan luotettavuutta (=paljon tyytyvaisia asi-
akkaita).

Ajan tasalla oleva sosiaalinen media, jatkuva paivitta-
minen.

Sivuston ensivaikutelma, selkeys ja kielenkaytto vai-
kuttavat myos luotettavuuteen.

®1/6 puhe-
linnumero
helposti ja
nopeasti
loydetta-
vissa.

¢ Yhteystiedot
ja ajantasalla
oleva sisalto
vakuuttavat
sivuston ole-
massa olosta
ja luovat luo-
tettavuutta

o Lapinakyvyys
tarkeaa

6. Asiakas-
palvelu

Ainoastaan 3/6 verkkokaupoista oli puhelinnumero
esilla.

Paasaantoisesti yhteyden sai sahkopostilla tai yhtey-
denottolomakkeella.

Yleinen kaytanto etta yhteystiedot loytyvat alabanne-
rista. (2/6 verkkokaupan sivulta 6ytyi asiakaspalvelu
heti ylhaalta).

Lisatuotteiden myynti on automatisoitu. Virtuaalista
asiakaspalvelua. Antaa ehdotuksen mita muuta voisi
ostaa.

Usein kysytyt kysymykset ja vastaukset on kaytantona
yleensa

Puolella pystyi valitsemaan tuotenaytteita ostoksen
yhteydessa. Paaosin maksuttomia, joillakin maksulli-
nen.

¢ 1/6 Chatti
mahdolli-
suus

®1/6 kysy-
mysbotti

*2/6 Kanta-
asiakas-
etuohjelma
(sitoutta-
minen)

¢ Matalan kyn-
nyksen lahes-
tymistapoja
asiakkaalle

7.
Viihteelli-
syys

Monessa verkkokaupassa on blogi, jossa ajankohtaisia
aiheita, raaka-aineista, tuotteista, kayttovinkkeja jne.
Sosiaalisen median kautta tuodaan lisasisaltoa esim.
live-tapahtumia

Videoita. Hyodynnetty esimerkiksi brandivideoita.
Brandikohtaisilla verkkokaupoilla oli omia videoita.
Ennen ja jalkeen kuvia esim. ihonhoitotuotteiden vai-
kutuksista, meikin lopputuloksesta jne.

Kayttoohjeita, vinkkeja ihonhoitoon, hiustenhoitoon,
meikkaukseen

Yritys ja verkkokauppakohtainen, raataloity kohderyh-
man mukaan.

¢ 1/6 yhteistyo
tunnettujen
bloggareiden
kanssa

¢ Viihteellisyys
tarkea mutta ei
korvaa infor-
maatiota




103

Peleja ja testeja hyodynnetty jonkin verran
lhoanalyysi, jonka perusteella asiakas voi valita oike-
anlaisia tuotteita, auttaa ymmartamaan ihoa ja vari-
maailmaa. Virtuaalinen sovituskoppi.

Kotimaisissa verkkokaupoissa viihteellisyys hillittya
verrattuna kansainvaliseen. Kansainvalisessa verkko-
kaupassa asiakkaat on valjastettu ja tulevat esiin
omilla kasvoilla. Vahvana yhteisollisyys, community.
Kokemukset ja asiakkaiden aani kuului vahvasti, jopa
asiakkaiden videoita. Asiakas kysyy ja asiakkaat voivat
vastata.

8.
Sosiaalisuus

Suomalaisissa verkkokaupoissa sosiaalisuutta ja yhtei-
sollisyytta ei ole viela valjastettu niin paljon kuin
voisi.

Kansainvalisessa verkkokaupassa sosiaalisuus oli mer-
kittavassa roolissa: asiakkaat jakavat kayttokokemuk-
sia, kuvia, videoita, vinkkeja, esittavat kysymyksia,
joihin muut asiakkaat voivat vastata.

Jokaisessa verkkokaupassa oli esilla kayttajakokemuk-
sia ja tahtiluokituksia tuotteista

Asiakkaiden aktivointi tapahtui lahinna pop up ikku-
noiden kautta, josta pystyi tilaamaan uutiskirjeen ja
josta saa ensimmaisen tilauksen yhteydessa alennus-
kupongin.

Live-tilaisuudet luo sosiaalisuutta

¢ 1/6 oli tehnyt
henkilokohtai-
sen video ter-
vehdys asiak-
kaille

¢ Klubijasenyys
2/6.

Kauneudenhoi-
toalalla koke-
musten jaka-
minen asiak-
kaiden kesken.
Kayttoohjeet
ja lisavinkit
esim. videolla
tehokkaita

9. e Paasaantoisesti sivustot toimivat myos mobiilisti ja e Mutkaton ja
Responsiivi- tabletilla, mika on tarkea ulottuvuus ja sen merkitys saumaton in-
suus tulee viela kasvamaan. LOoytyy parannettavaa. tegraatio tie-
¢ Kansainvalisella verkkokaupalla oli oma mobiilisovel- tokoneiden ja
lus mobiili laittei-
e Karusellirakenne toimii huonosti mobiilissa ei opti- den valilla
maalinen kaytettavyys erittain oleel-
« Yhdessakaan verkkokaupassa ei pystynyt liilkkumaan linen.
tabulaattorilla sujuvasti
10. ¢ Kaikilla ainakin Facebook ja Instagram kaytossa ¢ 1/6 podcast ¢ Luo ajankoh-
Moni- « Osa hy8dyntanyt liséksi YouTube, TikTok, SnapChat, Tulevaisuuden taisuutta. Yri-
kanavaisuus Twitter, Pinterest kanava myos. tys on toimin-

Yhteistyo bloggareiden kanssa

Brandikohtaisilla verkkokaupoilla laajempi ja moni-
puolisempi monikanavaisuus. Tekevat yhteistyota mui-
denkin yritysten kanssa, joka ei valttamatta liity edes
alaan (esim. sisustus).

2/6 kivijalka ja verkkokauppa yhdistettyna

¢ 1/6 tuli esiin
verkkoval-
mennukset ja
palveluiden
myynti. Tule-
vaisuuden
juttu osana
palvelumyyn-
tia ja asiakas-
palvelua.

¢ 1/6 Yhteistyo
kotimaisen si-
sustusbrandin
kanssa

nassa ja ajan-
hermolla

Voi innostaa
ostamaan




Liite 2: Wave-saavutettavuustestin virheet

Virhetyyppi (Errors)

WCAG
saavutettavuus kri-
teeri

Monessako
verkkokau-
passa virhe
esiintyi (Max.

yht.

6)

Tyhja painike 5 154
Painike, jota ei ole maari- Havaittavuus 1.1.1
telty. Naytonlukija ei ym- Hallittavuus 2.4.4
marra.
Puuttuva lomaketunniste Havaittavuus 1.1.1 & 4 12
Ohjaava tekstitunniste 1.3.1
puuttuu Hallittavuus 2.4.6

Ymmarrettavyys 3.3.2
Tyhja linkki Hallittavuus 2.4.4 4 24
Linkista ei tule esiin linkin
tarkoitusta
Linkitetysta kuvasta puut- | Havaittavuus 1.1.1 3 57
tuu Alt-teksti Hallittavuus 2.4.4
Esim. naytonlukija ei kerro
mihin linkki johtaa.
Alt-teksti puuttuu Havaittavuus 1.1.1 3 145
Tekstivastine ei-tekstuaali-
selle sisallolle
Puuttuva "tyhja” Alt- Havaittavuus 1.1.1 2 5
teksti
Tyhja elementti esim. sivun
asetteluun liittyva, pitaa
pystya ohittamaan tarvitta-
essa
Rikkinainen ARIA viittaus Havaittavuus 1.3.1 2 9
Viitattu elementti ei ole si- | Toimintavarmuus 4.1.2
vustolla
Useampi etikettitunniste Havaittavuus 1.1.1. & 1 12
samassa elementissa 1.3.1
Ohjaukseen liitetty useampi | Hallittavuus 2.4.6
kuin yksi elementti, aputek- | Ymmarrettavyys 3.3.2
niikka ei lue asianmukai-
sesti
Tyhjad otsikko Havaittavuus 1.3.1 1 1

Otsikolla ei sisaltoa.

Hallittavuus 2.4.1 &
2.4.6
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Virhetyyppi (Alerts) WCAG saavutet- | Monessako Virheiden
tavuuskriteeri verkkokau- maara yht.
passa virhe
esiintyy (Max.
6)
Tarpeeton linkki 1.1.1 6 399
Vierekkaiset linkit menevat samaan paik-
kaan. Havaittavuus
No script element Ei koodia 5 46
Liittyy Javaan.
Liian pieni teksti Ei koodia 4 29
(Havaittavuus)
Mahdollinen otsikko 1.3.1, 2.4.1, 4 14
Teksti on otsikko mutta se ei ole merkitty | 2.4.6
otsikkoelementiksi. Havaittavuus
Hallittavuus
Tarpeeton alt-teksti 1.1.1 3 28
Sama teksti toistuu kaksi kertaa vierekkai-
sissa elementeissa Havaittavuus
Riittamaton tai kyseenalainen alt-teksti 1.1.1 3 44
Havaittavuus
Liian pitka alt-teksti 1.1.1 3 14
Havaittavuus
Ohitettu otsikkotaso 1.3.1, 2.4.1, 3 5
2.4.6
Havaittavuus
Hallittavuus
Merkitykseton lomaketunniste 1.1.1, 1.3.1, 3 17
Lomaketunniste on olemassa, mutta sita ei | 2.4.6, 3.3.2
ole liitetty oikein ohjausobjektiin. Havaittavuus
Hallittavuus
Ymmarrettavyys
Alleviivattu teksti, joka ei ole linkki Ei koodia 2 6
Lahella olevalla kuvalla sama alt-teksti 2.4.4 2 61
Kahdella toistensa lahella olevalla kuvalla | Hallittavuus
on sama alt-teksti.
Tarpeeton otsikkoteksti 1.3.1, 2.4.1, 1 1
2.4.6
Havaittavuus
Hallittavuus
Toimimaton linkki 2.4.4 1 1
Linkki, joka ei vie mihinkaan. Hallittavuus
Tapahtuma, joka ei ole kaytettavissa 2.1.1 1 18
Ei ole hiiren eika nappaimiston kaytetta- Hallittavuus
vissa.
Video/audioelementti ilman tekstitysta 1.2.1, 1.2.2, 1 7
1.2.3, 1.2.5,
1.4.2
Havaittavuus
Puuttuva tunnisteteksti 1.3.1, 2.4.6, 1 27
Valitulla elementilla ei ole tunnistetta. 3.3.2

Havaittavuus
Hallittavuus
Ymmarrettavyys
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Liite 4: Tiedote kaytettavyystestista ja tietosuojaseloste

TIEDOTE TUTKIMUKSESTA
Tutkimus kauneudenhoitoalan verkkokaupan kaytettavyyshaasteista

Pyynto osallistua tutkimukseen

Teita pyydetaan mukaan tutkimukseen, jossa kerataan tietoa, miten kauneudenhoitoalan
verkkokauppaa voisi kehittaa kayttajaystavallisemmaksi. Tutkimuksessa keskitytaan verkko-
kaupan tarkeimpien kaytettavyyshaasteiden loytamiseen. Jotta loydokset voivat parantaa
kaikkien verkkokaupan kayttajien kayttokokemusta on tarkeaa, etta tutkimuksessa huomioi-
daan myos kognitiivinen saavutettavuus.

Tama tiedote kuvaa tutkimusta ja teidan osuuttanne siina. Perehdyttyanne tahan tiedottee-
seen teille jarjestetaan mahdollisuus esittaa kysymyksia tutkimuksesta, jonka jalkeen teilta
pyydetaan suostumus tutkimukseen osallistumisesta.

Vapaaehtoisuus

Tutkimukseen osallistuminen on taysin vapaaehtoista.

Voitte keskeyttaa tutkimuksen koska tahansa syyta ilmoittamatta. Mikali keskeytatte tutki-
muksen tai peruutatte suostumuksen, teista keskeyttamiseen ja suostumuksen peruuttami-
seen mennessa kerattyja tietoja ja naytteita voidaan kayttaa osana tutkimusaineistoa.

Tutkimuksen tarkoitus
Taman tutkimuksen tarkoituksena on kehittaa kauneudenhoitoalan verkkokauppoja tuotta-
malla tietoa verkkokauppojen keskeisimmista saavutettavuus ja kaytettavyyshaasteista.

Tutkimuksen toteuttajat

Tutkimuksen toteuttavat Heidi Ahonen ja Annely Tsemin, jotka tekevat opinnaytetyon osana
kosmetiikka-asiantuntijuuden kehittamisen ja johtamisen YAMK-koulutusohjelman opintoja.
Yhteystiedot on esitetty tarkemmin tiedotteen lopussa.

Tutkimusmenetelmat ja toimenpiteet

Tutkittava osallistuu kognitiiviseen lapikayntiin, jossa han suorittaa tutkijoiden ennalta maari-
tettyja tehtavia kauneudenhoitoalan verkkokaupassa. Lopuksi tutkittavaa haastatellaan suulli-
sesti, jotta han voi kertoa oman kokemuksen tutkimuksesta.

Tutkimus toteutetaan anonyymisti, joten henkilotietoja ei kasitella lukuun ottamatta sopi-
musta tutkimukseen osallistumisesta. Tutkimuksessa julkaistaan tutkittavasta seuraavat taus-
tatiedot: sukupuoli, ika, mahdollinen kognitiivinen haaste, digitaalisen osaamisen tai koke-
muksen tausta. Tutkittava voi esittaa, etta jotain tietoja ei julkaista, jos se uhkaa hanen ano-
nymiteettiaan.

Kustannukset ja niiden korvaaminen

Tutkimukseen osallistuminen ei maksa osallistujille mitaan. Osallistumisesta ei myoskaan
makseta erillista korvausta.

Tutkimustuloksista tiedottaminen

Tutkimustuloksista ei tiedoteta tutkittavaa.

Tutkimuksen paattyminen

Tutkittava voi keskeyttaa tutkimuksen koska tahansa syyta ilmoittamatta. Tutkittavan peruut-
tamiseen mennessa kerattyja tietoja ja materiaaleja voidaan kuitenkin kayttaa osana tutki-
musaineistoa. Myos tutkimuksen suorittaja voi keskeyttaa tutkimuksen.
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Tutkimuksen tietosuojaseloste: Henkilotietojen kasittely tutkimuksessa

Tutkimuksessa ei kasitella eika julkaista henkilotietoja. Tutkimuksessa voidaan kayttaa seka
julkaista tutkittavasta seuraavat taustatiedot: ika, sukupuoli, mahdollinen kognitiivinen
haaste seka kokemus asioimisesta digitaalisessa verkkoymparistossa, niin etta henkilo ei ole
kuitenkaan yksiloitavissa. Tutkittava hyvaksyy naiden tietojen julkaisun tutkimussopimuk-
sessa.

Tutkimustilanteesta tallennetut materiaalit seka mahdolliset digitaaliset tallenteet poistetaan
opinnaytetyon valmistuttua. Viimeistaan vuoden 2023 loppuun mennessa.

Tutkittavan tulee olla yhteydessa henkilotietojen kasittelysta tutkijaan.

Lisatiedot
Pyydamme teita tarvittaessa esittamaan tutkimukseen liittyvia kysymyksia tutkijalle.
Tutkijoiden yhteystiedot

Tutkijat
Nimi: Heidi Ahonen
Sahkoposti: heidi.ahonen@student.laurea.fi

Nimi: Annely Tsemin
Sahkoposti: annely.tsemin@student.laurea.fi

Laurea ammattikorkeakoulu
Kosmetiikka-asiantuntijuuden kehittamisen ja johtamisen YAMK-koulutusohjelma
Opinnaytetyo


mailto:heidi.ahonen@student.laurea.fi
mailto:annely.tsemin@student.laurea.fi
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Liite 5: Tutkittavan suostumuslomake

Tutkimuksen nimi: Kauneudenhoitoalan verkkokauppojen saavutettavuus ja kaytettavyys Tut-
kimuksen toteuttaja: Laurea Ammattikorkeakoulu, kosmetiikka-asiantuntijuuden kehittamisen
ja johtamisen YAMK-opiskelijat

Tutkijan tiedot:

Nimi: Heidi Ahonen ja Annely Tsemin

Sahkoposti: heidi.ahonen@students.laurea.fi ja annely.tsemin@students.laurea.fi

Minua on pyydetty osallistumaan ylla mainittuun tutkimukseen, jonka tarkoituksena on kerata
tietoa, miten kauneudenhoitoalan verkkokauppaa voi kehittaa kayttajaystavallisemmaksi.
Tutkimuksessa keskitytaan tarkeimpien verkkokaupan kaytettavyyshaasteiden loytamiseen,
jossa on huomioitu myos kognitiivinen saavutettavuus verkkokaupan sisallossa.

Olen saanut tiedotteen tutkimuksesta ja ymmartanyt sen. Tiedotteesta olen saanut riittavan
selvityksen tutkimuksesta, sen tarkoituksesta ja toteutuksesta, oikeuksistani seka tutkimuksen
mahdollisesti liittyvista hyodyista ja riskeista. Minulla on ollut mahdollisuus esittaa kysymyk-
sia ja olen saanut riittavan vastauksen kaikkiin tutkimusta koskeviin kysymyksiini.

Olen saanut tiedot tutkimukseen mahdollisesti liittyvasta henkilotietojen keraamisesta, kasit-
telysta ja luovuttamisesta ja minun on ollut mahdollista tutustua tutkimuksen tietosuojaselos-
teeseen.

Osallistun tutkimukseen vapaaehtoisesti. Minua ei ole painostettu eika houkuteltu osallistu-
maan tutkimukseen.

Minulla on ollut riittavasti aikaa harkita osallistumistani tutkimukseen.

Ymmarran, etta osallistumiseni on vapaaehtoista ja etta voin peruuttaa taman suostumukseni
koska tahansa syyta ilmoittamatta. Olen tietoinen siita, etta mikali keskeytan tutkimuksen tai
peruutan suostumuksen, minusta keskeyttamiseen ja suostumuksen peruuttamiseen mennessa
kerattyja tietoja ja naytteita voidaan kayttaa osana tutkimusaineistoa.

Vahvistan osallistumiseni suullisesti tahan tutkimukseen.
Jos tutkimukseen liittyvien henkilotietojen kasittelyperusteena on suostumus, vahvistan alle-

kirjoituksellani suostumukseni myos henkilotietojeni kasittelyyn. Minulla on oikeus peruuttaa
suostumukseni tietosuojaselosteessa kuvatulla tavalla.

Allekirjoitus:
Nimenselvennys:

Alkuperainen allekirjoitettu tutkittavan suostumus seka kopio tutkimustiedotteesta liitteineen
jaavat tutkijan arkistoon. Tutkimustiedote liitteineen ja kopio allekirjoitetusta suostumuk-
sesta annetaan tutkittavalle. Tutkimukseen suostumisen voi antaa myos digitaalisessa muo-
dossa.


mailto:heidi.ahonen@students.laurea.fi
mailto:annely.tsemin@students.laurea.fi
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Liite 6: Havainnoinnin analyysivaihe

Teh- | Tilanne Vaka- Mihin liittyy? Huomiot

tava vuus
-aste

1 Vuodenaikaan sopivissa tuot- 4 Relevantti tieto
teissa odotti kohtaavansa syksy- /ajankohtaisuus
tuotteita kesatuotteiden sijaan. /luotettavuus (onko ole-

massa?)
Kokenut kayttaja
Ei edennyt etusivulla tiettya Ensivaikutelma. Informatii- Haastattelussa selviaa, etta on
pistetta pidemmalle. Miksi? visuus. saanut kasityksen sivustosta.
Asiakas lahtee sivustolta pois
jos ei saa nopeasti kasitysta asi-
oista.
Mita tarkoittaa tarvikkeet? 2 Termisto Termien tulee olla informatiivi-
Koki ihonhoidon ja hiustenhoi- set
don selkeaksi.
”Ei piilovalikkoa, selkeat ylaka-
tegoriat. Ei tarvitse avata lisaa
ja lisaa.”

2 Suodattimesta ei ollut apua tie- | 3 Kaytettavyys
don etsimisessa. Oli hiusten- Kokenut kayttaja
hoito ja ihonhoito mutta ei ala-
kategorioita.

Kysymykset ja vastaukset osi- 4 Sivun rakenne Otsikot pitaisi viitata sivun si-

osta ei lOytynyt oikeaa koska Otsikointi saltoon. Haki alun perin blogista

siella oli tekstia valissa. tietoa. Vaikuttaa myos Google
hakuun.

Tekstit lihavoitu ja viitaa link- Linkkien nakyvyys/ Ymmarrettavyytta voi parantaa

keihin ymmarrettavyys viela alleviivauksella, yleinen
kaytanto digimaailmassa

Linkista aukeaa vain yksi tuote, 1 Valikoima On kayttanyt verkkokauppoja

miksi ei kuvana alapuolella? Ei Tuotteiden vertailumahdol- paljon. Yksilollinen kayttokoke-

kokenut tasta lisaarvoa. Olisi lisuus ostopaatoksen tueksi mus. Osaa vaatia.

halunnut useamman tuotteen, Kokenut kayttaja

jotta olisi voinut vertailla.

3 Etsi Uutuustuote otsikkoa ylaka- | 2 Tiedon loytaminen Kuinka monta kategoriaa kan-
tegoriasta. Kokenut kayttaja nattaa olla esilla?
Uutuus-tuote merkki havaittiin
hyvin.

”Adjektiivit, milla tuotetta ku- Tuotekuvaukset Luovat mielikuvia
vaillaan, vastaa hyvin siihen ku-

vaan, minkalainen tuote on

ihana.”

4 Muotoilutuotteissa herasi kysy- 4 Ymmarrettavyys
mys, etta mita tarkoittaa kihara Tuotetermit
hiukset. Onko kiharalle vai ki-
hartamiseen?

Hakusana kihara: esiin tuli muo- | 3 Hakusanan vastaavuus ja
toilutuotteita, etsi hoitotuot- ohjattavuus

teita

”Suihke tuntuu helpommalta Mielikuva, tottumukset
kuin voide, jos ei tieda tuot-

teesta mitaan.”

”Hakusana tulee olla mahdolli- Kayttajakokemus
simman lyhyt.”

5 Yllattyi, kun ihonhoitokatego- 3 Alakategorisointi/ Onko alalla joku standardi/ylei-
rias oli jaottelu ihotyypin eika rakenne nen tapa? + merkkia ei huomaa,
tuotetyypin mukaan. Ei huo- Kayttajakokemus taustalla, josta avautuisi eri tuotteet.
mannut etta kasvotuotteista mihin tottunut Liian laaja kategorisointi ha-
olisi avautunut tuotteet plus- maa.
sasta.

Kaipasi etta ostoskori nakyy, 1-2 Kayttajakokemus/mieltymys | Onko standardi?
kun lisaa tuotteen ostokoriin. taustalla

Klikkasi sinne erikseen.

Ei rekisteroidy, kun ei kannus- 1-2 Kayton sujuvuus

tinta. Mutta hyva, kun ei tarvi Markkinointi/sitouttaminen

rekisteroitya.

Toimitusvaihtoehdoissa nouto. 4

Halusi tarkennusta etta onko

myymala vai mika?




