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Opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää kauneudenhoitoalan verkkokauppojen 
ominaisuuksia ja yhteneväisyyksiä sekä tarkastella verkkokauppojen saavutet-
tavuus ja käytettävyystekijöitä. Opinnäytetyön tarkoituksena oli tuottaa opin-
näytetyöprosessin aikana toimeksiantajalle uudistetut verkkosivut sekä jatko-
kehityssuunnitelma saavutettavuuden ja käytettävyyden näkökulmasta. Tar-
koituksena oli lisäksi, että tietoa voidaan hyödyntää laajemmassa mittakaa-
vassa kauneudenhoitoalalla.  
 
Opinnäytetyön tietoperustassa käsiteltiin aluksi verkkokaupan ostopolkuun, 
käyttäjäkokemukseen ja ostokäyttäytymiseen liittyviä asioita. Sen jälkeen 
teoreettisessa viitekehyksessä syvennyttiin saavutettavuus- ja käytettävyysnä-
kökulmiin digitaalisessa kaupankäynnissä muun muassa WCAG- 2.1 saavutetta-
vuusohjeistuksen sekä kognitiivisten- ja kielellisten haasteiden näkökulmasta.  
Opinnäytetyön tutkimusmenetelminä käytettiin ensimmäisessä vaiheessa kva-
litatiivista havainnointia sekä kvantitatiivista Wave-saavutettavuustestausta 
kuuteen kauneudenhoitoalan verkkokauppaan. Lopuksi toimeksiantajan verk-
kokauppaan toteutettiin kvalitatiivinen käytettävyystestaus, jota täydensi ly-
hyt puolistrukturoitu haastattelu.  
 
Tuotoksena toimeksiantajan verkkokauppasivustoa uudistettiin monilta osin 
saavutettavammaksi ja käytettävämmäksi. Keskeisimmät kehityskohteet liit-
tyivät toimintojen näkyvyyden tehostamiseen, sivuston rakenteen ja sisällön 
jäsentelemiseen, navigoinnin sujuvuuden kehittämiseen sekä viestinnän sel-
keyden ja ymmärrettävyyden lisäämiseen. Johtopäätöksenä todettiin, että en-
sivaikutelma on merkittävä askel verkkokaupan ostopolun toteutumisessa. Tä-
hän pystytään vaikuttamaan suunnitelmallisesti käytetyillä visuaalisilla ele-
menteillä, ymmärrettävällä tekstisisällöllä sekä selkeällä ja toimivalla raken-
teella. Nämä osa-alueet tukevat verkkokaupan saavutettavuutta ja käytettä-
vyyttä ja näin ollen hyödyttävät sekä sujuvoittavat kaikkien verkkokaupan 
käyttäjien asiakaskokemusta.  
 
Kehittämisehdotuksina esiin nousivat kauneudenhoitoalan verkkokauppojen 
saavutettavuustilan kehittäminen laajemmalla otannalla sekä toisaalta tekni-
nen näkökulma, josta hyötyisi erityisesti apulaitteiden käyttäjät. Kehittämistä 
voisi laajentaa myös kauneudenhoitoalan mobiililaite- ja sovelluspuolelle.   
 
Asiasanat: kauneudenhoitoala, verkkokauppa, saavutettavuus, käytettävyys 
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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. 
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1 Johdanto 
 

Teknologian kehitys ja erityisesti digitalisaatio on ollut viime vuosina yksi merkittävimmistä 

tulevaisuuteen vaikuttavista tekijöistä. Tietotekniikka on yleistynyt ja sulautunut arkielämän 

toimintoihin. Tämä on koskettanut lähes kaikkia ihmisiä ja toimialoja. (Sitra 2023; Vastamäki 

2022). Digitalisaation myötä myös kosmetiikkatuotteiden myynti on laajentunut kivijalkamyy-

mälöistä verkkokauppoihin viimeisien vuosien aikana. Kuluttajilla on mahdollisuus hankkia 

kosmetiikkatuotteita ajasta ja paikasta riippumatta. Kuluttajat haluavat asioida verkkomaail-

massa siellä, missä kaikki on helposti saatavilla, sivut ovat selkeät ja loogiset ja sisältö hel-

posti ymmärrettävää. (Krug 2014, luku 1; Ahlaq & Ahmed 2014.)    
 

Kaikilla pitää olla tasavertainen mahdollisuus hyödyntää digitaalisia palveluita, mutta tällä 

hetkellä tämä ei vielä toteudu. Arvion mukaan Suomessa on yli miljoona ihmistä, joiden voi 

olla vaikeaa käyttää digipalveluja, etenkin jos palvelujen saavutettavuutta ei ole huomioitu. 

Kognitiiviset ja kielelliset haasteet sekä erilaiset oppimisvaikeudet ovat yleisiä ja muodosta-

vat merkittävimmän osa saavutettavuushaasteista. (Aluehallintovirasto 2022b.)     

 

Digitaalisen sisällön saavuttavuuteen perustuva Euroopan parlamentin ja neuvoston saavutet-

tavuusdirektiivin (2016/2102) tarkoituksena on edistää yhdenvertaisuutta. Direktiivi koskee 

tällä hetkellä julkisen sektorin verkkopalveluita ja mobiilisovelluksia. (Aluehallintovirasto 

2022c.) Vuonna 2019 Suomessa astui voimaan uusi digipalvelulaki (306/2019), joka velvoittaa 

noudattamaan kansainvälistä Web Content Accessibility Guidelines eli WCAG-verkkosisällön 

saavutettavuusohjeistusta. (Aluehallintovirasto 2023c). Euroopan unionin esteettömyysdirek-

tiivi (2019/889) tulee laajentamaan vaikutuspiiriä myös verkkokauppojen puolelle. Yksityisten 

toimijoiden tulee noudattaa lakia kesäkuuhun 2025 mennessä (Ojala 2021). Lakimuutoksen 

tarkoituksena on varmistaa, että tulevaisuudessa verkkokauppojen sisällöt ovat paremmin 

kaikkien käytettävissä. Tämä asettaa verkkokaupat uuteen asemaan, ja avainsanaksi tulee 

nousemaan uusien säädösten myötä digitaalinen saavutettavuus. Saavutettavat verkkosivut 

eivät ole automaattisesti käyttäjäystävälliset, joten verkkokauppojen on hyvä kiinnittää huo-

miota myös käytettävyyden näkökulmaan, joka täydentää saavutettavuutta. (Selovuo 2023.)  

 

Opinnäytetyö toteutetaan yhteistyössä Atbeautybox.fi-verkkokaupan kanssa, joka on toisen 

opinnäytetyöntekijän ylläpitämä verkkokauppa. Atbeautybox.fi on 2021 perustettu kauneu-

denhoitoalan verkkokauppa, joka haluaa kehittyä, löytää uusia asiakkaita ja vahvistaa omaa  

asemaansa digitaalisilla markkinoilla. Opinnäytetyön tarkoituksena on luoda opinnäytetyöpro-

sessin aikana uudistetut verkkosivut sekä tuottaa jatkokehityssuunnitelma saavutettavuuden 

ja käytettävyyden näkökulmasta. Tarkoituksena on lisäksi, että tietoa voidaan hyödyntää 

myös laajemmassa mittakaavassa muissa kauneudenhoitoalan verkkokaupoissa. 
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Opinnäytetyön tavoitteena on ensin selvittää kosmetiikan verkkokauppojen ominaisuuksia ja 

yhteneväisyyksiä. Sen jälkeen tarkastellaan verkkokauppojen saavutettavuus- ja käytettävyys-

tilaa ja haasteita. Opinnäytetyön teoreettisessa viitekehyksessä tarkastellaan yleisellä tasolla 

ensin verkkokaupan kehittymistä, kuluttajien ostopolkua, käyttäjäkokemusta ja ostokäyttäy-

tymistä. Sen jälkeen käydään läpi saavutettavuuteen ja käytettävyyteen liittyviä tekijöitä 

sekä sitä, mitä hyötyä niiden toteutumisesta on asiakkaalle ja verkkokaupalle.   

 

Opinnäytetyön tiedonkeruumenetelmänä käytetään kvalitatiivisia eli laadullisia ja kvantitatii-

visia eli määrällisiä tutkimusmenetelmiä. Ensimmäisessä vaiheessa havainnoidaan ja vertail-

laan kauneudenhoitoalan verkkokauppoja. Toisessa vaiheessa selvitetään Wave-saavutetta-

vuustestillä, kuinka WCAG 2.1 tekniset saavutettavuuskriteerit täyttyvät kyseisissä kauneu-

denhoitoalan verkkokaupoissa. Viimeisessä vaiheessa selvitetään käytettävyystestauksen sekä 

lyhyen puolistrukturoidun haastattelun avulla toimeksiantajan verkkokaupan yleisimmät käy-

tettävyysongelmat käyttäjän näkökulmasta. Kohderyhmänä ovat kauneudenhoitoalan verkko-

kaupan potentiaaliset asiakkaat. Monipuolisen otannan varmistamiseksi käytettävyystutkimuk-

sessa huomioidaan myös käyttäjät, joilla saattaa olla kognitiivisia tai kielellisiä vaikeuksia 

verkkoympäristön käytössä.  
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2 Verkkokauppa 

 

Internet on muuttanut liiketoimintaa tarjoamalla mahdollisuuksia monella eri tavalla. Ympäri 

maailmaa kuluttajat asioivat entistä enemmän verkossa ja sähköinen kaupankäynti on kasva-

nut nopeasti. (Internet usage statistics 2023.) Verkkokauppa on muodostunut kiinteäksi osaksi 

kaupankäyntiä perinteisten myymälöiden rinnalle. Se on kasvava trendi ja tärkeä ostoskanava, 

jossa pitää ottaa huomioon kuluttajien tarpeet sivustojen suunnittelussa ja toiminnassa. (Kuo 

& Chen 2011.)   

 

2017 kerätyn maailmanlaajuisen tilaston mukaan 81 prosenttia kuluttajista olivat tyytyväisisä 

verkkokaupoissa asiointiin ja ostokokemuksiin ja 66 prosenttia kuluttajista pitivät yhä myymä-

lässä tapahtuvaa ostokokemusta tyydyttävänä. (Chevalier 2023). Kuluttajat edellyttävät yri-

tyksiltä monikanavaisuutta ja kivijalkamyymälöiltä odotetaan digitaalisia kanavia, jossa asi-

oida ja etsiä tietoa. Yritysten monikanavaisuus tulee toimia saumattomasti myymälän kanssa. 

Kuluttaja voi käydä esimerkiksi kokeilemassa kosmetiikkatuotteita liikkeessä ja ostaa ne myö-

hemmin verkkokaupasta. Kanavat siis myös tukevat toistensa myyntiä. (Peltola, Vainio & Nie-

minen 2015; Koetz 2019). 
 

2.1 Verkkokaupan kehittyminen 

 
Kuluttajien ostokäyttäytymisessä on tapahtunut muutoksia sen jälkeen, kun internet tuli 

osaksi arkipäivää. Alun perin tiedonvälitykseen suunnitellusta kanavasta on tullut entistä 

enemmän sähköinen kaupanalusta. Globaalinen kattavuus on mahdollistanut yrityksille palve-

luiden ja tavaroiden myynnin. Kuluttajille se on luonut puolestaan mahdollisuuden ostaa 

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

 

Digimarkkinat ja verkko-ostaminen ovat kasvaneet maailmanlaajuisesti, sillä moni kuluttaja 

on siirtynyt ostamaan tavaroita verkosta. Yhdysvaltain väestölaskentaviraston mukaan verkko-

kaupan kasvu verrattuna kivijalkamyymälöihin on ollut yhdeksänkertainen vuodesta 1998 läh-

tien, jolloin verkkokauppadataa on alettu keräämään. Verkkokaupan myynnin kasvu on kiihty-

nyt entisestään vuodesta 2015 eteenpäin.  (Nicholson 2017, 1.) Myös Suomen tilastokeskuksen 

tutkimuksen mukaan verkosta ostamisen on kolminkertaistunut vuosien 2013–2019 aikana. Eni-

ten kasvua on tapahtunut yli 55–vuotiaiden ikäryhmissä. Vähiten kasvua oli alle 35–vuotiaissa, 

koska heidän asioimisensa verkossa oli jo ennestään korkealla tasolla. Verkko-ostosten suosio 

ennen 2020 vuotta kohdistui matkailuun ja majoitusliikkeiden palveluihin, tekstiiliteollisuuden 

ja viihteisiin. Vasta sen jälkeen tulivat terveyden ja kauneudenhoitoon liittyvät tuotteet. 

(Suomen virallinen tilasto 2019.)  Vuoden 2020–2021 verkkokaupassa ostokäyttäytymisessä ta-

pahtui pandemian myötä muutos, jolloin ostokset painottuivat enemmän tavaroihin, kuin pal-

veluihin. Kauneudenhoito- ja hyvinvointituotteiden myynti kasvoi 16–89-vuotiaiden joukossa. 

Eninten verkko-ostoksia kauneuden ja hyvinvointituotteissa tekivät alle 35-vuotiaat henkilöt. 

(Suomen virallinen tilasto 2021.)  
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Vaikka digitaalinen kaupankäynti on globaalia, tilastojen mukaan ostovoima rajoittuu merkit-

tävästi maan rajojen sisäpuolelle. Maailman suurimmista verkkokauppamarkkinoista 7 on eu-

rooppalaisia. Euroopan verkkokauppamarkkinat perustuvat ostovoimaan ja vanhempien ikä-

ryhmien digitalisoitumiseen. Suomessa ulkomaisten tilausten osuus on laskenut ja kotimaisten 

verkkokauppojen myynti kasvanut 2020 tilastojen mukaan. Digimarkkinat ovat mahdollista-

neet kaupankäynnin myös sosiaalisen median kautta. Kaupankäynti on yhteisöllistä ja tuote-

myynti perustuu vaikuttajamarkkinoinnin ja sosiaalisen median vuorovaikutukseen. Tämä on 

nostanut kosmetiikan ja henkilökohtaisen hygienian myyntiä. (Kurjenoja 2022b.) 

 

Verkko-ostamisen edelläkävijät muokkaavat digiostamisen ja koko kaupanalan markkinoita. 

He ovat keskimääräistä nuorempia, noin alle 35–vuotiaita, joten heidän asennemuutoksillaan 

voi olla pitkäkestoisia vaikutuksia. Kaupan liiton tutkimuksen mukaan digiostamisen edelläkä-

vijöiden määrä on kasvanut pandemian eli vuosien 2020–2022 välisenä aikana. Heidän vaiku-

tuksensa markkinoihin on entisestään voimistunut. Digiostamisen edelläkävijät ovat tyypilli-

sesti olleet muita kuluttajia hintavetoisempia ja heille toimitusnopeus on ollut tärkeässä ase-

massa. Aiemmin tuotteiden vastuullisuus ei ole ollut ratkaiseva tekijä, mutta tämä suuntaus 

näyttäisi olevan muuttumassa. Kuluttajien valintoihin vaikuttavat yhä enemmän eettiset ja 

ekologiset arvot. (Kurjenoja 2022a.)  

 

Verkkoasiointi on siirtynyt yhä enemmän mobiililaitteisiin ja tämä tulee huomioida myös verk-

kosivustojen- ja kauppojen suunnitteluvaiheessa.  Älypuhelimet mullistavat päivittäisiä osto-

rutiineja merkittävällä tavalla, joten erilaiset mobiilien palveluratkaisut pitää olla saatavilla 

(Groß 2016). Tilastokeskuksen mukaan mobiilikäytön kasvuvauhti Suomessa on ollut keskimää-

rin 5 prosenttia vuodessa. Vuonna 2013 vain 55 prosentilla oli kosketusnäytöllinen älypuhelin. 

Vuonna 2017 alle 55–vuotiaista jopa 94 prosentilla oli käytössä älypuhelin. Matkapuhelimen 

käyttötarkoitus vuoden 2017 tutkimuksen mukaan liittyi tiedonhankintaan, viihdekäyttöön  

sekä verkkokauppaostamiseen.  (Suomen virallinen tilasto 2017.) Yhdysvalloissa tehdyn tutki-

muksen mukaan jopa 84 prosenttia väestöstä käytti mobiilia ostosten tekemiseen. (Chevalier 

2018.)   

 

Mobiililaitteista on tullut älykkäämpiä ja keskeinen osa jokapäiväistä elämää. Nykyään mobii-

lilaitteet sisältävät useita tietokonepohjaisia toimintoja, jotka helpottavat mobiililaitteiden 

käyttöä paikasta ja tilanteesta riippumatta. Tekniikan saumaton integroituminen alustojen ja 

sovellusten välillä yhteen laitteeseen on luonut mahdollisuuden viihteelle, tiedon hauille, säh-

köpostin käytölle ja ostosten tekemiselle. Kuluttajat käyttävät mobiililaitetta hyvin yksilölli-

sellä tavalla, kukin omien mieltymyksien ja tarpeiden mukaisesti. Käyttäjät yhdistävät ja se-

koittavat toimintoja, jotka sopivat heidän elämäntyyliinsä tai tarpeisiinsa. Paikasta ja olosuh-

teista riippuvat, käytetäänkö mobiililaitetta tiedonhankintaan, verkkosivujen selailuun vai 

viihdekäyttöön. Mobiililaite mahdollistaa tietojen etsimisen missä vain. (Barkhuus & Polichar 

2011.) Tutkimuksen mukaan mobiilikäyttäytyminen on selailevampaa ja yksittäisellä sivustolla 
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pysytään vähemmän aikaa verrattuna tietokoneeseen (Raphaeli, Goldstein & Fink 2017). 
 

2.2 Verkkokaupan ostopolku 

 

Verkkokauppa-asiakkaan ymmärtämiseksi on tärkeä ymmärtää kuluttajan ostopolkua. Tällä 

tarkoitetaan verkkoasioinnin eri vaiheita. Jokainen asiakas on yksilö ja on hyvä tunnistaa eri-

laisia ostopolkuja ja asiakasryhmiä sekä huomioida heidän ostokokemuksiaan. Verkkokaup-

paan tullessaan asiakkaat voivat olla ostopäätösprosessin eri vaiheessa. Osalla asiakkaista on 

tarve, mutta he kaipaavat apua tai vahvistusta tuotevalinnassa ja ostopäätöksen syntymi-

sessä. He hakevat tietoa esimerkiksi tuoteryhmäsivujen ja vertailujen kautta. He ovat ostopo-

lun alkupäässä. Osa asiakkaista tietävät jo verkkokauppaan saapuessaan mitä he haluavat, 

silloin he ovat ostopolun loppuvaiheessa. Tällöin ostoprosessin tehokkuus ja nopeus ovat 

avainsanoja sekä hakutoimintojen sujuvuus merkittävää. (Kananen 2013, 61; Finne 2022, 88.) 

Kolmas ostajaryhmä haluaa tehdä ostoksia, mutta he hakevat uutuuksia, inspiraatiota ja vaih-

toehtoja enemmän. Tällöin viihteellisyys ja tiedon sisältö korostuu. (Finne 2022, 88.)  

 

Ostopolun määrittämiselle on useampia malleja. Finne jaottelee ostopolun kolmen päävai-

heen kautta. Ensimmäinen vaihe sisältää ennen ostotapahtumaa edeltäviä tapahtumia eli kiin-

nostuksen herättämisen, asiakkaan aktivoinnin ja tuotteiden vertailun. Toinen vaihe sisältää 

varsinaisen ostotapahtuman ja toimituksen. Kolmas vaihe liittyy ostopolun jälkiprosessiin.  En-

nakkovaiheet pohjustavat ostotapahtumaa ja ovat Finnen mukaan koko prosessin jatkumisen 

kannalta merkittävässä roolissa. (Finne 2022, 76.) Perinteinen ostopolun malli on neljän A:n 

eli AIDA-mallin mukainen, jonka kehitti Elmo Lewis noin 100 vuotta sitten. Mallin neljä vai-

hetta ovat Attension eli huomio, Intrest eli mielenkiinto, Desire eli ostopäätös ja Action eli 

toiminta. (Kananen 2013, 63). Viiden A:n malli (Kuvio 1) on muunnelma AIDA-mallista, mutta 

se on päivitetty vastaamaan nykyajan digitaalista ostokäyttäytymistä. Kontaktipisteet ovat 

aware eli tietoisuus, appeal eli mielenkiinnon herääminen, ask eli vertailu, act eli ostaminen 

ja advocate eli sitoutuminen. Ostopolku ei etene aina suoraviivaisesti vaan spiraalinomaisesti, 

jolloin asiakas saattaa jättää joitakin vaiheita välistä tai palata polussa taaksepäin. (Kotler, 

Kartajava & Setiawa 2016, 64–65.) 
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Kuvio 1: Ostopolku verkkokaupassa (mukaillen: Kotler ym. 2016, 64) 

 
Aware-vaiheessa asiakas tulee tietoiseksi esimerkiksi verkkokaupasta, josta hän on saanut tie-

toa eri kanavia pitkin esimerkiksi sosiaalisesta median, suositusten tai mainonnan kautta. Näi-

den vaikutuksesta asiakas saa impulssin ja saattaa hakeutua yrityksen verkkosivuille. Ostopo-

lun jatkumisen kannalta Appeal-vaihe eli asiakkaan mielenkiinnon herääminen on merkittä-

vässä asemassa. Asiakas jää sivustolle ainoastaan, jos hän pitää näkemästään ja sisältö vaikut-

taa kiinnostavalta. (Kotler ym. 2016, 64–69.) Valtaosa sivustolla kävijöistä poistuu heti tulosi-

vun saapumisen jälkeen ja vain pieni osa jatkaa asiointia ja etenee ostopolussa eteenpäin. 

(Kananen 2013, 62).  

 

Mielenkiinnon herättämiseksi verkkokaupan tulee olla visuaalisesti selkeä ja houkutteleva. 

Lisäksi informatiivisuus ja viihteellisyys korostuvat tässä vaiheessa. (Finne 2022, 76–86).  

Atmosphere cue eli ensivaikutelma ja tunnelma ovat verkkokaupan kannalta merkittäviä teki-

jöitä, sillä tutkimuksen mukaan ne stimuloivat kuluttajan aisteja, herättävät tunteita, vaikut-

tavat vireystilaan sekä mielihyvän kokemiseen. Niillä on yhteys kuluttajan asenteisiin ja toi-

mintaan digitaalisessa ympäristössä, joka näkyy esimerkiksi siinä mitä web-sivuja kuluttajat 

jäävät selaamaan, kuinka kauan he pysyvät sivustolla, kuinka paljon tietoa hankitaan ja syn-

tyykö prosessin aikana ostoaikeita.  (Richard 2005; Koo & Ju 2010). Kun kuluttajat tekevät 

valintaa eri verkkosivustojen välillä, ratkaisee Sharman ja Lijuangin (2015) tekemän tutkimuk-

sen mukaan verkkokaupan laatu tai mielikuva laadusta. Nämä ovat tärkeitä tekijöitä potenti-

aalisten kuluttajien houkutteluun, ensikertalaisten ostoaikeiden syntymiseen sekä asiakkaiden 

uudelleen palaamiseen.   
 

Verkkosivuston ilmapiiriin ja tunnelmaan vaikuttavat niin visuaaliset kuin toiminnallisetkin 

tekijät. Näitä ovat esimerkiksi värimaailma, kuvat, sivuston rakenne, informaation määrä ja 

laatu, sivuston toimivuus, navigaatio-ominaisuudet ja viihteellisyys. (Richard 2005; Floh & 

Madberger 2013.) Visuaalisilla elementeillä on todettu olevan yhteys siihen, kuinka houkutte-

levaksi verkkosivusto koetaan. (Park & Lim 2007). Mandel ja Johnson (2002) toivat ilmi 
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tutkimuksessaan, että verkkosivuston väriyhdistelmillä ja taustakuvilla on merkittäviä vaiku-

tuksia asiakkaan tehdessä valintaa eri sivustojen välillä.   

 

Verkkokauppaympäristössä visuaaliset elementit ja esteettisyys luovat psykologisen prosessin, 

jotka vaikuttavat käyttäjien käyttökokemukseen. Esteettiset ärsykkeet voivat herättää verk-

kokauppa-asiakkaissa positiivisia tunteita ja antaa ratkaisevia vihjeitä tai ärsykkeitä ja näin 

ollen edesauttaa ostoprosessin etenemistä. Positiiviset tunteet lisäävät myös 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 yhtä tärkeää ja se voi jopa herättää negatiivisia tunteita, 

koska se saattaa häiritä tehtävän suorittamista. (Wang, Minor & Wei 2011).   

 

Kun käyttäjän kiinnostus on herännyt sivustoa kohtaan, alkaa yleensä ostopolun kolmas vaihe 

Ask eli tuotteiden selailu ja vertailu. Jotkut asiakkaat hyppäävät suoraan tähän vaiheeseen 

verkkokauppaan saapuessaan. (Kotler ym. 2016, 64–69.) Asiakas arvioi sisällön hyödyllisyyttä 

aina omasta lähtökohdastaan. Tutkimus osoittaa, että ennen varsinaista ostovaihetta tuoteva-

likoiman kattavuudella on selvästi merkitystä asiakastyytyväisyyteen. Tuotteiden valinta ja 

vertailu ovat tärkeitä vaiheita. (Endo, Yang & Park 2012).  Muiden asiakkaiden käyttöarvioilla 

voi olla suuri merkitys ostohalukkuuden herättämiseen ja lopulta ostopäätöksen syntymiseen. 

Linkitykset eri sivustoihin, kuten brändin tai valmistajien omille sivuille voivat vahvistaa kiin-

nostusta ja toimia näin ollen sisäänheittäjinä omiin kanaviin. Kauneudenhoitoalan verkkokau-

passa tuotteiden vertailun helpottamista ja sisällön laatua voi parantaa esimerkiksi käyttövin-

keillä, tuoteohjeistuksilla, tarinoilla ja ohjevideoilla.  (Finne 2022, 76–86) 
 

Ostopolun neljäs vaihe Act on tyypillisesti ostovaihe, jossa asiakas päättää mitä ja mistä hän 

ostaa. (Kotler ym. 2016, 64–69).  Ostovaiheen onnistumisen ja loppuunsaattamisen kannalta 

on tärkeää, että ostopolku on tehty alusta asti sujuvaksi ja houkuttelevaksi. (Finne 2022, 78.) 

Suorittaakseen ostotapahtuman verkkokaupassa, käyttäjät hyödyntävät verkkosivustolla ole-

vaa tietoa tuotteista ja palveluista. Hyvin suunnitellut, luettavat ja helposti seurattavat verk-

kosivustot helpottavat käyttäjiä tiedonkäsittelyn ja tavoitteiden saavuttamisessa. (Wang, Mi-

nor & Wei 2011.) Kokemukseen vaikuttavat esimerkiksi, kuinka nopeasti verkkokaupasta löy-

tää tarvitsemansa tuotteet, kuinka helppoa sivujen välillä on navigoida ja millaista informaa-

tiota on saatavilla.  Helppous ja ymmärrettävyys ovat avainsanoja. Ostovaiheen sujuvuuteen 

vaikuttaa myös helpoksi tehty maksuprosessi, jossa on useita maksuvaihtoehtoja. (Finne 2022, 

78–84.) Ostopolulla mahdollisuus asiakaspalvelutukeen on tärkeä, sillä moni asiakkaista tarvit-

see tukea tuotteisiin, logistiikkaan tai maksamiseen liittyen. Kipupiste ostoprosessissa voi olla 

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

Ostopolun viimeinen vaihe Advocate liittyy jälkiprosessiin ja suositteluun. Mikäli asiakas on 

ollut tyytyväinen ostopolun edellisiin vaiheisiin, on hänestä tullut brändin asiakas ja puolesta-

puhuja, jolloin hän todennäköisesti kertoo käyttökokemuksistaan myös muille. (Kotler ym. 
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2016, 64–69.) Oston jälkeen käyttötuki ja yhteydenpitomahdollisuudet ovat välttämättömiä ja 

tärkeitä asiakastyytyväisyyden kannalta. Huonot käyttäjäarviot ovat tutkimuksen mukaan 

usein seurausta juuri jälkiprosessin huonosti hoidetusta asiakaspalvelutilanteesta. (Endo, Yang  

& Park 2012.) On siis merkitystä, että miten mahdolliset kysymykset, palautus- ja reklamaa-

tiotilanteet hoidetaan. Käyttäjän tarpeisiin pitää pystyä vastaamaan tarpeeksi nopeasti rele-

vantilla viestillä ja sisällöllä.  Asiakastukea voi tehostaa esimerkiksi käyttöohjevidoilla. (Finne 

2022, 102–103). 

 

2.3 Käyttäjäkokemus 

 

UX (user exerience) eli käyttäjäkokemus muodostuu kaikista niistä tekijöistä, jotka voivat vai-

kuttaa käyttäjien vuorovaikutukseen järjestelmän kanssa ja kokemukseen siitä. (Partala & 

Saari 2015). Ostokokemus on monitahoinen, kokonaisvaltainen ja subjektiivinen prosessi.  

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

 
Kuvio 2: User Experience hunajakenno (mukaillen Morville 2010) 

 

Peter Morville (2010) erittelee seitsemän eri tekijää, jotka vaikuttavat käyttäjäkokemukseen. 

Näitä ovat hyödyllisyys, käytettävyys, houkuttelevuus, löydettävyys, saavutettavuus, luotetta-

vuus ja lisäarvon tuottaminen.  Indikaattorit ovat myös verkkokaupan asiakaskokemuksen kan- 

nalta huomionarvoisia tekijöitä. Sivuston tulee vastata asiakkaan tarpeisiin ja olla hyödylli-

nen. Sivuston pitää olla käytettävä, jotta siellä voi asioida sujuvasti, tehokkaasti ja virheitä 

minimoiden. Houkutteleva verkkokauppasivusto saa asiakkaat innostumaan sisällöstä ja tutus-

tumaan sivustoon tarkemmin. Hakukoneoptimointi varmistaa, että verkkokauppa on helppo 

löytää. Saavutettavuus takaa, että kaikki potentiaaliset asiakkaat pääsevät hyödyntämään 

sivuston palveluita. Käytettävyys vahvistaa sivuston miellyttävän käyttökokemuksen muodos-

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

jotain lisäarvoa asiakkaalle verrattuna muihin sivustoihin.  

 

Vuonna 2018 toteutetussa tutkimuksessa tuotiin kattavasti ilmi, kuinka tuottaa mahdollisim-

man onnistunut ja tehokas asiakaskokemus. Tuotetyyppi ja brändin tunnettuus sekä luotetta-

vuus määrittivät mitkä tekijät vaikuttavat ostokokemukseen. Tutkimuksessa jaettiin ostotyy-

pit neljään kategoriaan sen mukaan, milloin kannattaa kiinnittää huomiota erityisesti sivuston 

informatiiviseen, elämykselliseen, sosiaaliseen tai aisteja stimuloivaan sisältöön. Kaikissa ta-

pauksissa laadukkailla kuvilla ja muiden asiakkaiden käyttäjäkokemuksilla oli positiivinen vai-

kutus. Yritykset, jotka ovat jo saavuttaneet luotettavan yrityskuvan, kannattaa tutkimuksen 

mukaan panostaa informatiiviseen ja yksityiskohtaiseen sisältöön sekä tuotteiden vertailu-

mahdollisuuksiin. Uudemmat yritykset, joiden asema ei ole vielä vakiintunut kannattaa tutki-

muksen mukaan kiinnittää huomiota sivuston viihteellisen puolen kehittämiseen. Elämykselli-

siä tuotteita tai palveluita myyvien sivustojen, johon kauneudenhoitoalan verkkokaupatkin 

voidaan laskea kuuluvan, kannattaa panostaa sekä sosiaaliseen että aisteja stimuloivaan ulot-

tuvuuteen. Kuvaileva kieli ja mielikuvia luovat lifestyle kuvat ovat hyödyllisiä. Tutkimuksen 

mukaan sisällön suodattimet eivät tässä tapauksessa toimi, vaan sisältö tulisi olla helposti 

nähtävissä. Erilaiset tuotevideot stimuloivat aisteja. Myös tuotteiden avainominaisuuksia ja 

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

 

Verkkokaupan ja fyysisen kaupan välillä vallitsee erilainen myymäläympäristö, joka vaikuttaa 

kuluttajan lopulliseen käyttäjäkokemukseen. Verkkokaupan digitaalisesta ympäristöstä puut-

tuvat kivijalkamyymälän elementit, jotka ovat sidoksissa viiteen aistiimme. Se tarjoaa kuiten-

kin muita ominaisuuksia ja etuja, kuten joustavuutta asioida ajasta ja paikasta riippumatta. 

Tietokoneen tai kännykän näyttö muodostavat verkkokaupan myymäläympäristön ja sivuston 

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

 

Se miten kuluttajat kokevat verkkokaupan ympäristönä on kokonaisvaltainen prosessi, johon 

vaikuttavat niin toiminnalliset kuin psykologisetkin tekijät. Tutkimuksen mukaan palvelukoke-

mukseen vaikuttavia tärkeimpiä tekijöitä toiminnallisuuden osalta ovat verkkosivuston inter-

aktiivisuus, sivuston informatiivisuus, visuaalisuus sekä toimivat navigaatio ja hakuominaisuu-

det.  Psykologisista tekijöistä on havaittu olevan merkitystä luottamuksella, käyttömukavuu-

della ja ilon tuntemuksilla. Näiden on todettu olevan yhteys impulsiiviseen ostokäyttäytymi-

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

 

Kognitiiviset tekijät vaikuttavat omalta osaltaan käyttäjäkokemuksen taustalla. Kognitiivisella 

tilalla tarkoitetaan kuluttajien ajatuksenkulkua tiedon hankinnassa, käsittelyssä ja säilyttämi-

sessä. Kognitiot kuvaavat kuluttajien sisäisiä prosesseja ja tiloja. Ne sisältävät asenteita, us-

komuksia, huomiokykyä, ymmärrystä, muistoja ja tietoa. Verkkokaupan kontekstissa kognitii-

vinen tila vaikuttaa esimerkiksi siihen, miten kuluttajat tulkitsevat verkkokaupassa olevaa 
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tietoa, miten he tekevät valintoja tuotteiden ja sivustojen välillä sekä millaisia asenteita 

heillä 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. Tämä puoles-

taan vaikuttaa kuluttajien asenteisiin digitaalisia palveluita kohtaan, sitoutumiseen ja ostoai-

keisiin.  (Mazaheri, Richard & Laroche 2012.) Myös Partalan ja Saaren (2015) tutkimuksen mu-

kaan tunteilla on suuri merkitys käyttäjäkokemuksen kanssa. Saavutettu hyöty ja sivuston 

laatu ovat suoraan yhteydessä sekä positiivisiin että negatiivisiin tunteisiin ja sitä kautta käyt-

täjäkokemukseen.  

 

Kosmetiikkamarkkinoilla hyödynnetään vahvasti mielikuvamarkkinointia ja ostopäätöksiin vai-

kuttavat järkisyiden rinnalla myös tunneperäiset syyt. Tutkittaessa mitkä tekijät vaikuttavat 

kosmetiikka-alalla palvelukokemukseen, nousi esiin neljä näkökulmaa.  Monikanavaisuus on 

ensimmäinen tekijä. Kosmetiikkamarkkinoilla esimerkiksi blogit ja sosiaalinen media voivat 

toimia verkkokauppayrityksen tukiväylinä. Kosmetiikkamarkkinoilla kilpailu on kovaa, joten 

asiakkaiden sitouttaminen ja asiakassuhteiden ylläpito on merkittävää. Sosiaalisen ulottuvuu-

den luominen on tärkeää myös digitaalisessa maailmassa. Asiakkaat eivät pääse testaamaan 

tuotteita etukäteen, joten muiden kokemuksilla on tärkeä rooli. Neljäntenä tekijänä nousi 

esiin ilahduttaminen.  Ei riitä, että asiakkaan odotukset täyttyvät, vaan pysyvän asiakassuh-

teen luomiseksi ne täytyy ylittää. (Koetz 2019.)   

 

2.4 Ostokäyttäytyminen 

 
Kuluttajien asenteisiin ja käyttäytymiseen verkkoympäristössä vaikuttavat useat eri tyytyväi-

syys- ja tyytymättömyystekijät. Hyvin suunnitellut verkkosivut nostavat tyytyväisyystekijöitä 

käyttäjien keskuudessa.  Tämä ulottuvuus kattaa koko ostoprosessin kokemukset verkkosivus-

tolla. Tähän vaikuttavat verkkosivujen rakenne, tuotetarjonta, hinnoittelu, ostoprosessi ja 

sen seurantaominaisuudet, tiedon hyödyllisyys ja sivuston helppokäyttöisyys. Toinen ulottu-

vuus on verkkosivuston suunnitelmallisuus ja lupaukset. Toimitusaika, tilaustarkkuus ja tuot-

teiden laatu vaikuttavat kaikki käyttäjän kokemuksiin, sen mukaan kuinka asianmukaisesti ne 

on hoidettu. Kolmas merkittävä tekijä on asiakaspalvelun laatu ja nopeus koko ostoprosessin 

ajan. On tärkeää, että asiakaspalveluun on mahdollisuus ennen tilausta, tilauksen aikana ja 

sen jälkeen. Asiakaspalvelun tulee olla asiantuntevaa ja toimivaa niin palvelutarjonnan kuin 

toimitus- ja palautuskäytäntöjen osalta. Tyytyväisyyteen vaikuttavat asiakaspalvelun tuki yh-

distettynä oikeudenmukaisiin palautus- ja vaihtokäytäntöihin. Neljäs tärkeä tekijä on turvalli-

suus ja yksityisyys, jotka sisältävät verkkosivulla jaettujen yksityistietojen suojausta petok-

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

Yksi tapa tarkastella kuluttajien ostokäyttäytymistä verkossa on jakaa heidät kahteen pääryh-

mään sen mukaan, mikä motivoi heitä käyttämään verkkopalveluita. Utilitaristisilla eli 
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tavoitteellisilla kuluttajilla on valmiit ostoaikeet ja he haluavat saavuttaa tavoitteensa hel-

posti ja nopeasti. Hedonistiset eli kokemukselliset kuluttajat sen sijaan hakevat elämyksiä ja 

ostosten tekeminen voi olla epäsuora seuraus, mutta se ei ole varsinainen tarkoitus. Näillä 

kahdella käyttäjäryhmällä on siis erilaiset motiivit internetin käyttöön. (Wang, Pallister & Fo-

xall 2006 a; Wang ym. 2006. b; Wang ym. 2006. c.)  

 

Tutkimuksen mukaan utilitarististen kuluttajien päämotivaatiot ostaa verkkokaupasta ovat sen 

helppous, rahansäästö, tiedon ja valikoiman hyvä saatavuus. Hedonistiset kuluttajat selailevat 

enemmän valikoimaa ja heitä motivoivat elämykset, sosiaalisuus, vaikutusvalta ja status. 

Verkkokauppojen kuluttajat ovat tutkimusten mukaan enemmän utilitaristisia, sillä he hyöty-

vät verkkokauppamaailmasta enemmän. Hedonistiset ostajat saavat kokonaisvaltaisemman 

elämyksen asioidessaan kivijalkamyymälöissä ja tähän liittyy usein myös sosiaalinen ulottu-

vuus. Mikäli verkkokaupat haluavat laajentaa asiakaskuntaa, ja tavoittaa enemmän hedonisti-

sen motivaation omaavia kuluttajia, tulee heidän kiinnittää huomiota myös verkkokaupan sti-

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

 

Positiivisten kokemusten luominen verkossa asioivalle asiakkaalle on tutkimuksen mukaan tär-

keää. Käyttäjät odottavat palvelusivulta hauskuutta, leikkisyyttä ja positiivisia tunteita herät-

tävää sisältöä. Nämä ominaisuudet vaikuttavat kiinnostuksen luomiseen, ja parantavat verk-

koasiakkaan kokemusta. Utilitaristisia ominaisuuksia ei tule kuitenkaan unohtaa. Vuorovaiku-

tuksen, osallistumisen ja sitouttamisen kaltaiset rakenteet ovat tärkeitä verkkopalvelulle. 

Hedoniset ja utilitaristiset verkkosivuston ominaisuudet vaikuttavat verkkokaupan kokemuk-

siin. Riippumatta siitä, asioiko kuluttaja perinteisessä tai virtuaalisessa ympäristössä, vaikut-

taa vuorovaikutus asiakkaiden tunnereaktioihin ja ostoskäyttäytymiseen. Verkkosivuston hyö-

dyllisyys, navigointi, toiminnallisuus ja luotettavuus auttavat kuluttajaa saamaan henkilökoh-

taisen hallinnan tunteen ja palkitsee kokemuksen. (Bilgihan, Nusair, Okumus & Cobanoglu 

2015.) 

Luottamuksella on tärkeä rooli kuluttajien ostokäyttäytymisessä sähköisen kaupankäynnin yh-

teydessä. Luotettavien verkkosivujen luominen kasvattaa uskollisten ja lojaalien asiakkaiden 

määrää. Se myös madaltaa kynnystä ostaa verkkokaupasta (Bilighan 2016; Altai, Vela, Li, Dak-

han, Thuy & Merani 2021.)  Varsinkin y-sukupolvi, jotka ovat syntyneet 1980–1990 välillä ja 

sitä nuoremmat käyttäjät ostavat sellaisilta verkkosivulta, joihin he voivat luottaa. Tutkimuk-

sen mukaan verkkosivujen kiinnostuksen ja asiakkaan uskollisuuden välillä on selvä yhteys. 

Kosmetiikkamarkkinoilla kilpailu on kovaa. Samanlaisia tuotteita myyvien verkkosivustojen tai 

brändien pitää tavoittaa sekä utilitaristisia että hedonisia näkökohtia verkkosivustolla, jotta 

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

Verkkosivut ovat viestintäsiltoja brändien ja käyttäjien välillä. Luottamusta rakentaessa pitää 

keskittyä verkkosivustojen hyödyllisiin ominaisuuksiin, jossa päivitetty tieto ja käyttäjäystä-

vällisyys on keskeistä. Verkkosivujen suunnittelussa visuaalinen estetiikka nostaa asiakkaiden  
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luottamuksen arvoa. Esteettisiä elementtejä ovat värit valokuvat, kirjasintyyli ja asettelu. 

Esteettinen suunnittelu vaikuttaa verkkosivuston hyödyllisyyteen ja helppokäyttöisyyteen. 

Nuorempien sukupolvien joukossa utilitaristisilla piirteillä on voimakkaampi vaikutus verkkosi-

vujen kiinnostuksen luomiseen, kuin hedonistisilla ominaisuuksilla. Vaikuttava suunnittelu vas-

taa hedonisiin tarpeisiin ja moitteeton toiminnollisuus tyydyttää rationaalisia tarpeita. (Bilgi-

han 2016.)  

3 Saavutettavuus ja käytettävyys 

 
Saavutettavuudella tarkoitetaan esteettömyyttä digitaalisessa toimintaympäristössä. Saavu- 

tuttavuudella pyritään siihen, että mahdollisimman moni pystyy käyttämään verkkosivustoja 

ja mobiilisovelluksia mahdollisista toimintaesteistä huolimatta. Saavutettavuus on asiakasläh-

töistä ja siitä hyötyvät kaikki käyttäjät. (Aluehallintovirasto 2022a; Firth 2015, 10–11.) Arvion 

mukaan Suomessa on yli miljoona ihmistä, joiden voi olla vaikeaa käyttää digipalveluja, eten-

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

 

Saavutettavuus digitaalisissa laitteissa ja ohjelmissa on noussut yhtä tärkeäksi kuin esteettö-

myys fyysisessä maailmassa. Mahdollisuus asioida digitaalisesti kuulu kaikille. Saavutettavat 

digipalvelut luovat yhdenvertaisuutta ja tasa-arvoisuutta yhteiskunnassa. Helppo käytettävyys 

ei ole vain vähemmistön haaste, vaan se huomioi ihmisten erilaisuuden kaikissa tilanteissa on 

kyseessä sitten tilapäinen toimintakyvyttömyys, vähäisempi kokemus digitaalisista palveluista, 

iän tuomat haasteet tai vakavampi kehitysvamma. (Selovuo 2019, 14; Aluehallintovirasto, 

2022b.)  

 

3.1 Ketkä hyötyvät saavutettavuudesta? 

 

Saavutettavuus on asiakaslähtöistä ja siitä hyötyvät kaikki. Arvion mukaan Suomessa on yli 20 

prosenttia väestöstä, joiden voi olla vaikeaa käyttää digipalveluja, etenkin jos palvelujen saa-

vutettavuutta ei ole huomioitu. Tämä tarkoittaa yli miljoonaa ihmistä eli kyseessä on hyvin 

yleinen ongelma. (Aluehallintovirasto 2022b.) Verkkokauppojen näkökulmasta tämä tarkoittaa 

menetettyjä euroja, sillä mikäli sivusto ei ole saavutettava, osa potentiaalisista asiakkaista 

jää palveluiden ulkopuolelle (Rourke 2017). 

 

3.1.1 Kognitiiviset ja kielelliset haasteet 

 
Kognitiiviset ja kielelliset haasteet sekä erilaiset oppimisvaikeudet ovat merkittävin osa saa-

vutettavuutta. Haasteet vaikeuttavat ihmisen kykyä ymmärtää saamaansa informaatiota ja 

oppia uutta. Se vaikeuttaa sekä luetun että kuullun sisällön sisäistämistä ja ymmärtämistä.  

Kognitiiviset haitat eivät välttämättä liity älykkyyteen vaan erityisesti hahmottamisen ongel-

miin. Kognitiiviset vaikeudet voivat olla väliaikaisia tai pysyviä ja yleisimpiä muotoja ovat esi-

merkiksi ikääntymisestä johtuva kognitiivisten havaintojen hidastuminen, lukihäiriöt, 
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tarkkaavaisuushäiriöt ja autismin kirjo. Saavutettavuudella pystytään tukemaan ja helpotta-

maan hahmottamista.  (Selovuo 2019, 116; Firth 2015, 180–181.) 

 

Kielelliset vaikeudet voivat johtua esimerkiksi siitä, että henkilön äidinkieli ei ole suomi. Kyse 

voi olla myös vammasta tai sairaudesta. On arvioitu, että Suomessa on noin 11–14 prosenttia 

väestöstä eli 650000–750000 henkilöä, jotka tarvitsevat selkokieltä Selkokeskuksen vuonna 

2019 tekemän arvion mukaan selkokielen tarve on kasvanut vuosien 2014–2019 välillä jopa 

100 000 henkilöllä. Tämä johtuu muun muassa siitä, että maahanmuuttajien määrä on kasva-

nut, nuorten lukutaito on Pisa-tutkimuksen mukaan heikentynyt ja toisaalta yli 65-vuotiainen 

määrä kasvanut. (Selkokeskuksen tarvearvio 2019). 

 

3.1.2 Muut rajoitteet 

 
Fyysisellä ja motorisella rajoitteella tarkoitetaan toimintaestettä, joka rajoittaa digitaalisen 

välineen käyttöä tilapäisesti tai pysyvästi. Fyysisten ja motoristen rajoitteiden kirjo on laaja, 

ja niihin voivat kuulua esimerkiksi vapina, tahattomat liikkeet ja kyvyttömyys tarkkuutta vaa- 

tiviin tehtäviin. Fyysiset rajoitteet hankaloittavat ja hidastavat esimerkiksi tietokoneen käyt-

töä, mutta eivät estä sitä kokonaan. (Selovuo 2019, 114.) 

 

Näköaistiin voi liittyä monia haasteita. Värien havaitsemisen ongelmat ovat hyvin yleisiä ja 

esimerkiksi ikä vaikuttaa näkökykyyn. Eriasteiset näkövammat tai sokeus voivat aiheuttaa, 

ettei pysty saamaan informaatiota pelkästään näköaistin avulla, jolloin tarvitaan avustavia 

tekniikoita kuten ruudunlukijoita. (Selovuo 2019, 14, 110–112.) 

 

Kaikilla on myös joskus tilapäisiä haasteita, jotka vaikuttavat digitaaliseen toimivuuteen. Esi-

merkiksi kiire, stressaava elämäntilanne, meluisa ympäristö tai kirkas auringonpaiste vaikutta-

vat digitaaliseen käyttökokemukseen. (Kenelle saavutettavuus on tärkeää? Aluehallintovirasto 

2022.  Tutkimuksen mukaan saavutettavuus hyödyttääkin kaikkia, ei vain niitä verkkosivuston 

käyttäjiä, joilla on haasteita tai rajoitteita. Saavutettavat sivut parantavat käyttäjäkoke-

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

Saavutettavuudesta on hyötyä yrityksen näkyvyyden kannalta. Jos saavutettavuus on toteu-

tettu oikein, tämä parantaa sivuston sijoittumista hakukoneiden hakutulosten listauksissa, 

jolloin asiakkaiden on helpompi löytää sivustolle. (Selovuo 2019, 16.) Saavutettavat ja hel-

posti käytettävät sivut optimoivat myös yrityksen toimintaa, kun aikaa ja henkilöresursseja ei 

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

 

3.2 Saavutettavuuden ulottuvuudet 

 
Saavutettavuus voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen (Kuvio 3), joita ovat tekninen toteutus, 

helppokäyttöisyys ja ymmärrettävyys. Kaikki kolme ovat tärkeitä osa-alueita digitaalisten 

verkkosivustojen suunnittelussa ja kehittämisessä. Teknisellä saavutettavuudella 
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tarkoitetaan, että verkkosivustolla noudatetaan kansainvälistä WCAG-saavutettavuusohjeita 

ja että sivustoa voidaan käyttää erilaisilla päätelaitteilla ja avustavilla teknologioilla. Helppo-

käyttöisyys tarkoittaa verkkosivuston sujuvaa käyttämistä ja että palvelun toiminta on helppo 

hahmottaa. Ymmärrettävyydellä pyritään siihen, että sisältö on mahdollisimman selkeää ja 

ymmärrettävää. Kognitiivinen saavutettavuus kattaa sekä ymmärrettävyyden että helppokäyt-

töisyyden. Tällöin verkkokauppa on suunniteltu niin, että sisältö on helposti omaksuttavissa ja 

käyttö on sujuvaa. (Aluehallintovirasto 2023b; Saavutettavan kielen työkalupakki 2023.) 

 
 

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

  
 
3.3 Tekninen saavutettavuus 

 
Vuonna 2019 Suomessa astui voimaan uusi digipalvelulaki (306/2019), joka velvoittaa noudat-

tamaan kansainvälistä Web Content Accessibility Guidelines eli WCAG-verkkosisällön saavutet-

tavuusohjeistusta. WCAG-ohjeistuksen tarkoituksena on varmistaa saavutettavuuden minitaso, 

jolloin mahdollisimman moni ihminen voisi käyttää verkkopalveluita. Tämä tarkoittaa sitä, 

että erilaiset käyttäjät voivat käyttää verkkosisältöä ja sen toimintoja mahdollisista rajoit-

teista huolimatta, erilaisilla avustavilla teknologioilla ja että sisältö toistuu oikein eri pääte-

laitteilla. (Aluehallintovirasto 2023a.) 

 

Digipalvelulaki pohjautuu Euroopan unionin saavutettavuusdirektiiviin sekä YK:n yleissopimuk-

seen vammaisten henkilöiden oikeuksista. Lain tavoitteena on huomioida yhdenvertaisuus di-

gitaalisissa palveluissa, jossa varmistetaan laadun, tietoturvallisuuden ja sisällön saavutetta-

vuus. Tämä helpottaa erilaisten ihmisten asiointia digitaalisessa ympäristössä. Digipalvelulaki 

määrittelee saavutettavuuden toiminnan periaatteet, jossa huomioidaan tablettitietokonei-

den ja älypuhelimien kaltaiset laitteet. (Selovuo 2019, 23–24; Aluehallintovirasto 2022b.)  

 

Nykyiset digipalvelulain asettamat suositukset perustuvat WCAG–ohjeistuksen versioon 2.1. 

Myös uudempi 2.2 versio on tekeillä. Saavutettavuuden kolme eri tavoitetasoa ovat A, AA ja 

AAA. A on perustaso, joka parantaa saavutettavuutta osalle käyttäjistä, joilla on haasteita 

Saavutettavuuden           
osa-alueet

Tekninen toteutus Helppokäyttöisyys Ymmärrettävyys

Kognitiivinen 
saavutettavuus
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digitaalisten palveluiden käytössä. Esimerkiksi videoiden tekstitys kuuluu A-tason kriteereihin. 

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

täjiä. Tähän kuuluu esimerkiksi kuvatulkkaus eli ääniselite videolla. AAA-tason kriteerit laa-

jentavat saavutettavuutta ja siinä otetaan kantaa myös tekstin ymmärrettävyyden parantami-

seen. (Selovuo 2019, 23–24; Aluehallintovirasto 2023b.) 

 

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

tään vaikuttamaan erityisesti tekniseen saavutettavuuteen. Näitä ovat havaittavuus, hallitta-

vuus, ymmärrettävyys ja toimintavarmuus. Nämä on jaettu 13 ohjeeseen, jotka määrittelevät 

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

2023b).    

 

 

 
 

Kuvio 4: WCAG 2.1-ohjeistuksen neljä osa-aluetta (WCAG 2.1: lain vaatimukset, Aluehallinta-
virasto 2023). 

 

1. Havaittavuus

Sivuston sisällön tulee olla 
visuaalisesti erottuva ja 
kaikkien havaittavissa. 

1.1 Tekstivastineet

1.2 Aikasidonnainen 
media

1.3 Mukautettavuus

1.4. Erottuvuus

2. Hallittavuus

SIvuston tulee olla 
navigoitavissa kaikissa 

tilanteissa, kaikilla 
laitteilla.

2.1 Käytettävyys 
näppäimistöllä 

2.2 Tarpeeksi aikaa

2.3 Sairaskohtaukset 
huomioitu

2.4 Navigointi

2.5 Syötetapojen 
optimointi

3. Ymmärrettävyys 

Sivuston sisällön ja 
toiminnan tulee olla 
selkeää ja johdon-

mukaista. 

3.1 Luettavuus

3.2 Ennakoitavuus

3.3 Virheiden 
ennakointi ja korjaus

4. Toimintavarmuus

Sivuston tulee olla 
yhteensopiva 

käyttötavasta tai laitteesta 
riippumatta. 

4.1 Yhteensopivuus
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3.3.1 Havaittavuus 

 

WCAG- ohjeistuksen ensimmäinen periaate on havaittavuus. Verkkosivuston kaikki elementit 

ja informaatio tulisi esittää tavoilla, jotka ovat kaikkien mahdollista havaita. Tekstivastinei-

den eli Alt-tekstien käyttöä tulisi tarjota kuville ja muulle ei tekstuaaliselle sisällölle, jolloin 

sisältö voidaan muuttaa muihin tarvittaviin muotoihin. Tekstivastikkeen tarkoituksena on ker-

toa lyhyesti mitä kuva tai graafinen kuvio sisältää, jotta esimerkiksi ruudunlukijaa käyttävä 

saa selville sisällön. Mikäli kuva toimii linkkinä, tulee informoida mihin linkki johtaa sen sijaan 

että kuvailisi sisällön. Myös ennalta nauhoitettujen videoiden ja äänitteiden sisällölle tulee 

tarjota luettavassa muodossa oleva vastine. (Selovuo 2019, 61–62; Saavutettavien verkkosivu-

jen suunnitteluopas 2023). 

 

Mikäli verkkokaupassa haluaa optimoida kaikkien käyttäjien kokemuksen ja tähdätä korkeim-

man AAA-tason kokemukseen, tulisi audiovisuaalinen sisältö sisältää monipuolisen tekstuaali-

sen sisällön, jossa mukana on viittomakieli ja laajennettu äänikuvaus. Tämä tarkoittaa, että 

kaikki videossa olevat äänet kuvaillaan. Esimerkiksi jos ovi menee kiinni, se tekstitetään tai 

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

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

 

Sisällön rakenteen ja järjestyksen tulee olla looginen, selkeä ja erottuva. Tähän voi vaikuttaa 

esimerkiksi värien käytöllä, kontrastilla, tekstin koolla, asemoinnilla ja tyhjän tilan jättämi-

sellä. Värien tarkoituksena on luoda havainnointielementtejä sivustolle, jotka edesauttavat  

asiointia sivustolla. Parempi saavutettavuus ja luettavuus saavutetaan, kun huomioidaan vä-

rien kontrastit, joissa taustan välinen kontrastisuhde on vähintään 4,5:1. Kontrastivaatimuksia 

ei ole kuitenkaan yrityksen logolla tai sen tekstillä sekä satunnaisilla, ei aktiivisilla teksteillä. 

(Selovuo 2018, 26–27; Saavutettavien verkkosivujen suunnitteluopas 2023;  Kehitysvamma-

liitto 2023) Sivujen värienkäytössä tulee huomioida tietty logiikka. Verkkosivustolla tulee suo-

sia mieluummin tummaa tekstiä vaaleaa taustaa vasten kuin päinvastoin. Vaalea teksti tum-

malla taustalla on havainnollistava ja huomiota herättävä, mutta se ei ole verkkoympäristössä 

käyttäjäystävällinen. (Kananen 2013, 35.) 

 

Saavutettava visuaalisuus paranee, kun käyttäjä voi valita etualan ja taustan värit, rivien pi-

tuus on 80 merkkiä ja tekstiä ei ole tasattu. Suositeltava riviväli on vähintään 1,5 ja kappalei-

den tulisi erottua selvästi toisistaan. Sivuston fontin tulisi olla tarpeeksi suuri ja mielellään 

päätteetön. (Tekstin koko ja kirjasintyyppi – Saavutettavien verkkosivujen suunnitteluopas 

2023) Sans Serif fonttiperheen fontit esimerkiksi Arial ovat luettavampia ja selkeämpiä verk-

kosivustolla kuin Serif fontit esimerkiksi paljon käytetty Times New Roman.  Suositeltava font-

tikoko on 10–12. Isojen kirjaimien käyttöä tulisi välttää, koska se hidastaa lukemista ja hah-

mottamista. (Kananen 2013, 36.) Tekstin tulisi lisäksi voida suurentaa 200 prosenttisesti il-

man, että sisältö ja rakenne kärsii. Tämän kriteerin tarkoituksena on, että sisältöä voidaan 

havaita ilman että asettelu häiritsee luettavuutta. Tämä auttaa niitä, joilla on kognitiivisia, 
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kieli- ja oppimisvaikeuksia, sekä heikkonäköisiä.  Pitkät tekstirivit voivat muodostua esteeksi 

käyttäjille, joilla on luku- tai näkövamma. Kognitiivisia haasteita omaavan henkilön voi olla 

vaikea seurata liian tiiviitä tekstirivejä. (Kehitysvammaliitto 2023.) 

 

Kaikki käyttöliittymän kohteet, kuten painikkeet, listat, linkit ja käyttäjälle aktiiviset toimin-

not tulee toteuttaa niin, että ne ovat helposti havaittavissa ja ymmärrettävissä (Selovuo 

2018, 26). Alleviivattu teksti ja korostettu värillinen fontti tekstin sisällä ymmärretään ylei-

sesti linkiksi, joten niitä ei tule käyttää muussa tarkoituksessa. (Kananen 2013, 38) Sisällön 

ymmärtäminen ei voi perustua pelkästään aistinvaraisiin ominaisuuksiin, kuten muotoon, vä-

riin, kokoon, visuaalisuuteen, sijaintiin tai ääneen, koska kaikki käyttäjät eivät havaitse niitä 

samalla tavalla. Sisällön tulee perustua lisäksi lisätietoihin ja ohjeisiin. Yleisesti käytetyt sym-

bolit ja grafiikka voivat olla kuitenkin tehokkaita ja lievittää rasitusta käyttäjille, joilla on 

kognitiivisia rajoitteita. (Saavutettavien verkkosivujen suunnitteluopas 2023; Kehitysvamma-

liitto 2023.) 

 

3.3.2 Hallittavuus  
 

Saavutettavuuden toinen periaate on hallittavuus, jolla tarkoitetaan sitä, että verkkosivuston 

navigaation tulee olla sujuvasti käytettävissä erilaisilla tekniikoilla. Kaikki sisältö tulisi suunni-

tella niin, että se on käytettävissä näppäimistöllä, ilman hiirtä tai kosketusnäyttöä. Toiminnot 

tulee suunnitella helppokäyttöiseksi myös muilla syötetavoilla. Sivustolla tulisi välttää niin 

sanottuja näppäimistöloukkuja eli sivuston sisältöön piilotettua sisältöä, josta ei pääse enää 

takaisin pääsivulle näppäimistöä käyttämällä. (Selovuo 2019, 28; Aluehallintovirasto 2023b.)  

 

 
 

Kuvio 5: Näppäimistön navigoinnin peruselementtejä (mukaillen WebAim 2022). 
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Käyttäjällä tulee olla tarpeeksi aikaa käyttää ja lukea sisältöä. Sisällön, joka liikkuu, vierit-

tyy, välkkyy tai päivittyy itsestään, tulee olla käyttäjän kontrolloitavissa eli tarvittaessa py-

säytettävissä tai piilotettavissa sivustolta. Automaattisesti käynnistyviä sisältöjä olisi hyvä 

välttää, sillä se voi häiritä käyttäjää tai toisaalta jopa estää ruudunlukijaa toimimasta.  Sisäl-

lössä tulee myös huomioida, ettei se aiheuta sairaskohtauksia. Tällaisia voivat olla esimerkiksi 

videot tai vaihtuvat kuvasarjat, jossa on välähdyksiä yli kolme kertaa sekunnin aikana. (Selo-

vuo 2019, 28; Aluehallintovirasto 2023b.) 
 

Käyttäjille tulee tarjota erilaisia tapoja navigoida, etsiä sisältöä ja määrittää sijainti. Hyp-

pylinkit, jotka siirtävät käyttäjät suoraan pääsisältöön, tulisi sijoittaa sivuston alkuun. Käyttä-

jien tulisi voida siirtyä suoraan haluamaansa sisältöön ja ohittamaan sivuilla toistuvat elemen-

tit. (Selovuo 2019, 28; Aluehallintovirasto 2023b).  Navigoinnin kannalta ongelmallisia ele-

menttejä ovat esimerkiksi karusellirakenteet, jossa näppäimistöllä pitää käydä jokainen tuote 

läpi päästäkseen haluamaansa kohtaan (Eficode 2022).  Sivuston rakenne tulisi olla mahdolli-

simman looginen, jotta siirtyminen elementtien välillä tapahtuisi helposti näppäimistöä käy-

tettäessä. (Selovuo 2019, 29). 

 

Jokaiselta sivunäkymältä tulisi päästä helposti sivuston etusivulle esimerkiksi logon kautta. On 

myös tärkeää, että käyttäjän on helppo päätellä missä kohtaa sivustoa hän sijaitsee. Esimer-

kiksi sivuston ylälaidassa oleva murupolku, joka osoittaa aktiivisen sivun, auttaa hahmotta-

maan missä kohti sivustoa sijaitsee. Näppäimistöllä aktivoitujen elementtien tulisi erottua  

selvästi sivuston muista elementeistä. Näkyvä kohdistus ja linkkien ympärillä olevat reunat  

auttavat hahmottamaan aktivoitua sisältöä.  (Selovuo 2019, 29; Saavutettavien verkkosivujen 

2023.) 

 

Sivustolla tulisi olla vaihtoehtoisia tapoja löytää sivustolta sisältöä kuten sivustokartta ja ha-

kutoiminto. Varsinkin keskisuurilla ja suurilla sivustoilla hakutoiminto on tärkeä elementti. 

Sivuston otsikkorakenne kannattaa suunnitella huolellisesti, sillä se toimii ikään kuin sivuston 

sisällysluettelona. Pääotsikon tulisi kuvata mahdollisimman hyvin sivuston sisältöä ja tarkoi-

tusta. Myös väliotsikoiden ja lomakeotsikoiden tulee olla informatiivisia.  (Selovuo 2019, 29; 

Aluehallintovirasto 2023a).  

 

Optimaalinen sivuston rakenne on hierakkinen ja pyramidimainen (Kuvio 6). Tämä tarkoittaa 

sitä, että pääotsikon ja alaotsikoiden välissä tulisi olla maltillinen määrä linkkejä, jotta sivus-

ton käyttö on hallittavissa. (Dover 2011, 131). Sivuston rakenne vaikuttaa siihen, miten kulut-

taja löytää etsimänsä ja hahmottaa sivuston. Se vaikuttaa myös hakukoneiden toimintaan, 

sillä ilman loogista rakennetta hakukoneet eivät onnistu tehtävässään. Tämä vaikuttaa sivus-

ton sijoittumiseen hakukoneessa. (Kananen 2013, 34). 
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3.3.3 Ymmärrettävyys 
 

Ohjeistuksen kolmas periaate on ymmärrettävyys. Sisällössä tulisi kiinnittää huomiota siihen, 

että se on helposti luettavissa. (W3C 2019.) Teknisesti saavutettavasta sisällöstä ei ole hyö-

tyä, mikäli sisältö on vaikeaselkoista. Selkeä kieli nopeuttaa ja helpottaa kaikkien käyttäjien 

asiointia verkkosivustolla. (Kehitysvammaliitto 2023).  

 

Tekstisisällön tulee olla selkeää ja ymmärrettävää yleiskieltä. Monimutkaisten ilmausten, sa-

nontojen tai vaikeiden sanojen käyttöä tulisi välttää. Lyhenteet ja uudet termit olisi hyvä kir-

joittaa auki. Informaation sujuvuutta ja hahmottamista edistää se, että kertoo ensin tutut 

asiat ja laajat kokonaisuudet ja tarkentaa yksityiskohtia vasta sen jälkeen. Tärkeimpien asioi-

den tulisi olla esillä heti sivuston alussa, jotta niitä voi silmäillä ilman, että sivua täytyy vie-

rittää alaspäin. Silmäiltävyyttä lisää myös luetteloiden lisääminen. (Saavutettavuuskirjasto 

Celia 2022).  

 

Selkokielen käyttö lisää ymmärrettävyyttä. Se on hyödyttää kaikkia, mutta erityisesti niitä, 

joiden on vaikea lukea tai ymmärtää kieltä, ikäihmisiä ja vieraskielisiä. Selkokieli on yleis-

kieltä vielä yksinkertaisempaa ja konkreettisempaa sisällöltään, sanastoltaan ja rakenteel-

taan. (Saavutettavuuskirjasto Celia 2022; Aluehallintovirasto 2023a) Sivuston kielen määrittä-

minen HTML muotoon on myös tärkeää, sillä muuten suomenkielinen ruudunlukija ei pysty 

lukemaan sisältöä oikein (Näkövammaistenliito ry 2019). 

 

Verkkosivuston toimintojen tulee olla ennakoitavissa, helposti havaittavissa ja käsiteltävissä. 

Elementtien ja käyttöliittymäkomponenttien tulee olla johdonmukaisia ja yhteneväisiä kai-

killa sivuilla. Käyttäjän käyttämien aktiivisten toimintojen kuten linkkien tulee olla muotoilul-

taan ja toiminnaltaan yhdenmukaisia. (Selovuo 2019, 30; Aluehallintovirasto 2023a.) Niiden 

suositellaan myös avautuvan samaan välilehteen. (Saavutettavuuskirjasto Celia 2022.) Navi-

gointitoimintojen olisi hyvä toistua samassa paikassa ja samanlaisena jokaisella sivulla. Mikäli 

käytössä on avustavia symboleita, tulee niiden olla aina samassa merkityksessä.  (Selovuo 

2019, 30; Aluehallintovirasto 2023a.)  

Kuvio 6: Sivuston optimaalinen rakenne mukaillen Doverin (2011) linkkipyramidia 
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Sivuston ohjata välttämään virheitä ja tarvittaessa korjaamaan niitä. Mikäli käyttäjä antaa 

virheellisen toimintokäskyn, tulee sivuston esittää selkeä virheilmoitus ja ehdottaa kuinka 

korjata virhe. Käyttäjällä pitää olla mahdollisuus myös perua toiminto, korjata tiedot tai tar-

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

 

3.3.4 Toimintavarmuus  

 

Toimintavarmuudella tarkoitetaan sitä, että sisältö on teknisesti saavutettavassa muodossa. 

Verkkosivuston tulee olla yhteensopiva ja käytettävissä useilla päätelaitteilla, käyttöjärjestel-

millä, yleisimmillä selaimilla sekä käyttöä avustavilla tekniikoilla. Tekninen toimintavarmuus 

rajaa pois vanhentuneet, rajalliset ja epästandardit tekniikat. Tarkoituksena on optimoida 

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

 

Toimintavarmuudella halutaan varmistaa, että sisältö on saatavana myös avustavilla laitteilla 

esimerkiksi näytönlukijalla ja että niiden käyttö on sujuvaa. Yhteensopivuus ja onnistuminen 

helpottavat vammaisten internetin käyttöä eri lisälaitteilla. Parhaimmillaan käyttäjän ei tar-

vitse edes tietää sivustolla tapahtuvista muutoksista tai keskeyttää käyttöä vaan voi keskittyä 

sujuvaan käyttökokemukseen. Kriteeri täyttyy, kun käytetään virheetöntä HTML-merkintä-

kieltä sivujen rakenteessa ja sisällön muodostamisessa. (Selovuo 2019, 91–94; W3C 2022.)  

 

ARIA:lla (Accessible Rich Internet Application) voi parantaa käytettävyyttä, mihin HTML ei 

pysty. Tämä tarkoittaa sivujen lähdekoodiin liitettäviä lisämääreitä, joilla ohjataan avustavia 

tekniikoita. Ne parantavat esimerkiksi näppäimistön ja näytönlukijoiden käytettävyyttä ja in-

teraktiivisuutta. Niiden tarkoituksena on antaa informaatiota sivun sisällöstä ja toiminnoista. 

(Selovuo 2019, 96; WebAim 2020a.) 

 

3.4 Kognitiivinen saavutettavuus 
 

Kognitiivisella saavutettavuudella tarkoitetaan digipalveluiden sisällön ymmärrettävyyttä ja 

helppokäyttöisyyttä verkon palveluiden, ohjelmien, laitteiden, niihin liittyvien tekstien 

osalta.  Kognitiivisen saavutettavuuteen liittyy sisältö, jossa toteutuu selkeä yleiskieli. Ym-

märrettävän sisältöön liittyy sisältöjen tarjoaminen palasina tai erilaisissa muodoissa kuten 

videona, kuvina ja podcasteina.  (Hirvonen & Kinnunen 2020, 231–232.) Verkkoympäristö on 

tärkeä osa joka päivästä elämää, koska se mahdollistaa riippumattoman yhteyden maailman 

tapahtumiin ja lähipiiriin sekä kaupankäyntiin. Kognitiiviset haasteet ovat yleisiä, joten on  

yhteiskunnallisesti ja taloudellisesti merkittävää, että kognitiivisista toimintahäiriöistä huoli-

matta, kaikki pystyvät toimimaan itsenäisesti ja käyttämään digitaalisia palveluita. (W3C 

2023).   

 



   
 

 

27 

Verkkosivujen saavutettavuus on erittäin laaja ja monimutkainen haaste, johon ei ole yhtä 

ratkaisua. Yleisten periaatteiden mukaisesti suunnitellut verkkokaupat voivat olla haasteelli-

sia käyttää kognitiivisista ja oppimisvaikeuksia omaaville henkilöille. (W3C Working Group 

Note 2021.) Verkkosivujen kehityksessä tekninen saavutettavuus näyttää edistyvän nopeam-

min kuin kognitiivinen saavutettavuus, koska sitä on helpompi todentaa. Kognitiivisen saavu-

tettavuuden arvioimiseen tarvitaan koekäyttäjiä, jotka sitä arvioivat. (Hirvonen & Kinnunen 

2020, 232.)  

 

Vaikka moni kognitiivisista haasteista kärsivä on aktiivinen internetin käyttäjä, voi verkkokau-

passa asiointi tuntua heistä epämiellyttävältä. Yksi selittävä tekijä on luottamuspula verrat-

tuna kivijalkamyymälässä asiointiin. Verkkosisältö monessa muodossa, sivuston rakenne, ku-

vat, videot, äänitiedostot, tekstin sisältö tai animaatio voivat sisältää tekijöitä, jotka voivat 

vaikuttaa heikentävästi yksilön kognitiiviseen kykyyn käyttää verkkosivuja. Toisaalta tutki-

muksesta nousi esiin, että, sisältö, joka on visuaalisesti houkutteleva ja sisältää kuvia, herät-

tää todennäköisemmin mielenkiinnon ja auttaa jopa keskittymään paremmin verrattuna sisäl-

töön, joka sisältää pelkkää tekstiä.  (Kohl 2006.) 

 

3.5 Verkkosivustojen saavutettavuushaasteita 

 

Eficode julkaisi 20 suuren eurooppalaisen verkkokaupan ostosprosessin saavutettavuuteen liit-

tyvän tutkimuksen, jossa tarkasteltiin tärkeimpiä toimintoja ostopolussa sekä mobiilisti että 

tietokoneella käytettynä. Tutkimuksen perusteella verkkokaupoilla on tällä hetkellä vielä 

merkittäviä puutteita saavutettavuuden osalta, sillä keskiarvoksi muodostui 2,75. Parhaiten 

verkkokaupoissa oli huomioitu responsiivisuus eli sivuston mukautuvuus. Sivuston kielen mää-

ritys ja kontrasti olivat keskinkertaisella tasolla.  Keskeisimmiksi ongelmiksi nousivat hyp-

pylinkkien puute, jotka auttavat siirtymään pääsisältöön, sisällön käytettävyys näppäimis-

töllä, kuvien yhteydessä olevat alt-tekstit sekä virheviestit, jotka auttavat käyttäjää ennalta-

ehkäisemään ja korjaamaan virheitä. Haasteita löytyi myös vaihtoehtoisista teksteistä tai nii-

den puutteesta, informatiivisesta ja loogisesta otsikoinnista, elementtien kuten painikkeiden 

määrittelystä sekä kursorin liikkumisesta loogisessa järjestyksessä sivustolla.  

 (Eficode 2022.) 

 

Kansainvälisen Wave- ohjelmisto ylläpitää miljoonatilastoa, johon kirjautuu saavutettavuus-

testin tehneiden verkkosivustojen esiin tulleet yleisimmät saavutettavuusvirheet. Tilaston 

mukaan viisi yleisintä saavutettavuusvirhettä ovat liian matala kontrasti, puuttuva vaihtoeh-

toinen alt-teksti kuvasta, tyhjät linkit, puuttuvat tunnistetekstit ja tyhjät painikkeet. Keski-

määrin virheitä sivustoa kohden verkkosivuistoilla on testin mukaan 50 virhettä. Nämä vaikut-

tavat merkittävästi saavutettavuuteen erityisesti apuvälineitä hyödyntävillä käyttäjillä.  

(WebAim 2023.) 
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Vuonna 2022 tutkittiin 44 korkeakoulun verkkosivuston mahdollisia saavutettavuuspuutteita. 

Kaikissa sivustoissa oli vaihtelevissa määrin saavutettavuusvirheitä. Tutkimuksen löydöksien 

perusteella kolme tärkeintä korjausehdotusta oli, että verkkosivustojen tulisi kiinnittää huo-

miota kontrastiin tekstin ja taustan välillä, kuvissa ja videoissa tulisi olla vaihtoehtoiset teks-

tit ja linkkien pitäisi erottua muusta tekstistä selvästi. Lisäksi nostettiin esiin, että sivustolla 

ei pitäisi olla valintatyökalulla toimivia elementtejä, jotta käyttö onnistuu näppäimistöllä. 

(Ismail & Kuppusamy 2022.) 

 

3.6 Käytettävyys täydentämässä saavutettavuutta 

 
WCAG–ohjeistus parantaa saavutettavuutta erityisesti verkkopalveluiden teknisen osuuden 

näkökulmasta. Tämä ei kuitenkaan takaa, että verkkokauppa olisi optimaalinen käytettävyy-

den, ymmärrettävyyden ja käyttökokemuksen kannalta. Nämä ovat kuitenkin tärkeitä täyden-

täviä tekijöitä saavutettavuudessa. (Selovuo 2023.) Käytettävyys on laadun määritelmä, jolla 

tarkoitetaan laitteen tai palvelun helppokäyttöisyyttä. Siihen liittyy myös palvelun hyödyttä-

vyys ja saatavuus (Nielsen 2012).  

 

Käytettävyyden kansainvälisen ISO 9241-210:2019 standardin mukaan käytettävyyttä arvioi-

daan kolmen attribuutin kautta (Kuvio 7). Vaikuttavuus kuvastaa sitä, kuinka tarkasti käyttäjä 

saavuttaa tavoitteensa. Tehokkuudella kuvataan tavoitteiden saavuttamista suhteessa käytet-

tyihin resursseihin. Tyytyväisyydellä tarkoitetaan käyttäjän tyytyväisyyttä laitteiseen tai jär-

jestelmään, vuorovaikutuksen sujuvuuteen sekä saavutettuihin tuloksiin. Standardin taustalla 

oleva käytettävyysajattelu on lähestymistapa, jossa huomioidaan mahdollisimman hyvin käyt-

täjän tarpeet ja tavoitteet. Käytettävyyden toteutuessa tavoitteena on lisätä tuloksellisuutta 

ja tehokkuutta, käyttäjien tyytyväisyyttä ja saavutettavuutta. Sen on tarkoitus parantaa myös 

inhimillistä hyvinvointia, kestävää kehitystä ja ehkäistä mahdollisia haittavaikutuksia ihmisten 

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

 

 
Kuvio 7: Kansainvälisen käytettävyysstandardin kolme ulottuvuutta (ISO 2019). 

 

Vaikuttavuus
- Kuinka tarkasti 

käyttäjä saavuttaa 
tavoitteensa?

Tyytyväisyys
- Kuinka 
tyytyväinen 
käyttäjä on 
laitteeseen, 
vuorovaikutukseen 
ja tuloksiin?

Tehokkuus

- Kuinka hyvin 
tavoitteet 
toteutuvat 
suhteessa  

käytettyihin 
resursseihin?
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Käytettävyysasiantuntija Jakob Nielsen jakaa käytettävyyden elementit viiteen osa-aluee-

seen: opittavuus, tehokkuus, muistettavuus, virheettömyys ja tyytyväisyys (Kuvio 8). Opitta-

vuudella tarkoitetaan käytettävyyden yhteydessä sitä, että sivuston sisällön tulee olla helposti 

omaksuttavissa. Tehokkuuden näkökulma toteutuu silloin, kun käyttäjä saa suoritettua halua-

mansa toiminnot mahdollisimman hyvin. Muistettavuudella mitataan sitä, kuinka hyvin lai-

tetta tai palvelua osataan käyttää tauon jälkeen. Virheettömyydellä tarkoitetaan sitä, kuinka 

paljon käyttäjä tekee virheitä käyttäessään sivustoa tai palvelua. Myös sillä on merkitystä, 

havaitseeko käyttäjä virheet ja saako hän itse korjattua ne. Tyytyväisyys kuvastaa sitä, kuinka 

miellyttäväksi käyttäjä arvioi laitteen tai palvelun käytön. (Nielsen 2012.) 

 

 
 

Kuvio 8: Käytettävyyden viisi elementtiä (Nielsen 2012). 

 
 

Human-Computer Interaction (HCI) eli ihmisen ja tietokoneen välinen vuorovaikutus on suun-

nittelutapa, jossa pyritään suunnittelemaan käyttöliittymä tavalla, joka optimoi käyttäjän 

käyttökokemuksen ja vastaa tarpeisiin parhaalla mahdollisella tavalla. Siinä yhdistyy moni eri  

tieteenala kuten tietotekniikka, design suunnittelu, kognitiivinen tiede ja psykologia. Keskei-

siä käsitteitä ovat UI-design (interface design) eli ulkoasun suunnittelu, used-centered design 

eli käyttäjäkeskeinen suunnittelu ja UX eli käyttäjäkokemuksen optimointi. HCI:n tavoitteena 

on, että kaikki käyttäjät rajoitteista huolimatta pystyvät käyttämään verkkosivustoa. Par-

haimmillaan käyttäjän ei tarvitse ajatella toimimistaan sivustolla, vaan käyttäjäystävällinen 

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

 
HCI koostuu neljästä ydinkomponentista, joita ovat käyttäjä, tavoite, käyttöliittymä ja kon-

teksti. Ensimmäisenä avainsana on käyttäjä. HCI tutkii käyttäjän tarpeita, tavoitteita ja käyt-

täytymiskaavoja. Se analysoi erilaisia parametreja, kuten käyttäjän tunteita, kokemuksia sekä 

kognitiivista kapasiteettiä eli kykyä havainnoida ja vastaanottaa tietoa. Toinen tekijä on ta-

voite. Käyttäjällä on jonkinlainen tavoite mielessään esimerkiksi selatessaan verkkosivustoja 

Opittavuus

Tehokkuus

MuistettavuusVirheettömyys

Tyytyväisyys
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tai asioidessaan verkkokaupassa.  Tietokone tai kännykkä tarjoaa mahdollisuuden saavuttaa 

tämä tavoite. Jotta tämä käyttökokemus tulee huomioiduksi parhaalla mahdollisella tavalla,  

tulee ottaa huomioon käyttäjän käyttökokemus ja taidot, suoritettavan asian vaikeustaso, 

käyttäjän käyttökokemus ja taidot sekä tehtävään kuluva aika. HCI:n kolmas tekijä on käyttö-

liittymä, jossa tulee huomioida monia interaktioon liittyviä tekijöitä kuten esimerkiksi inter-

aktion tyyppi aistien kannalta, näytön koko ja resoluutio, fonttikoko ja värikontrasti. Käyttä-

jän tulisi pystyä mukauttamaan tekijöitä tarpeidensa mukaan. Esimerkiksi käyttäjä saattaa 

mennä verkkokauppaan joko kännykällä tai tietokoneella ja sivuston tulisi toimia samalla ta-

valla saumattomasti käyttöliittymästä riippumatta niin designin kuin toimintojenkin suhteen. 

Neljäntenä tekijänä tulisi huomioida käyttöympäristö. Sivustolla pitäisi pystyä toimimaan riip-

pumatta siitä missä tai miten sivustoa käyttää. (Kanade 2022.) 

 

3.7 Käytettävyys verkkokaupassa 
 

 

Kun verkkokauppa täyttää käytettävyyden kriteerit, hyötyy siitä sekä asiakas että yrittäjä. 

Kun verkkokaupassa asiointi sujuu vaivatta, se edesauttaa ostoaikeiden syntymistä ja kulut-

taja myös palaa todennäköisemmin uudestaan palvelun pariin (Palmer 2002; Turan 2012, Si-

kandar, Esthela, Li, Sarfraz, Truong & Sajid 2021.) Verkkosivuston käytettävyys on siis merkit-

tävä tekijä asiakastyytyväisyyden ja sitä kautta verkkokaupan kannattavuuden kannalta. Tätä 

tukee myös vuonna 2020 toteutettu tutkimus, jonka tarkoituksena oli auttaa ohjelmistokehit-

täjiä luomaan kauneudenhoitopalvelujen tarjoajille sopivia sivustoja. Tutkimuksessa selvitet-

tiin miten digitaalisen sisällön laatu, käytettävyys ja palvelun vuorovaikutus korreloi asiakas-

tyytyväisyyden ja intensiteetin kanssa.  Tutkimuksessa nousi selvästi esiin, että verkkosivujen 

käytettävyyden lisääminen nostaa alustan arvoa ja lisää asiakastyytyväisyyttä. (Saputra, Eng, 

Purnama & Galium 2020.)  

 

Kuluttajan ensikosketus verkkokauppaan määrittää, jatkaako hän asiointia kyseisellä sivus-

tolla vai siirtyykö hän seuraavan palveluntarjoajan sivustolle. Tässä käytettävyys on avainase-

massa. Sivuston täytyy toimia nopeasti ja mutkattomasti. Navigoinnin suunnittelulla on merki- 

tystä, jotta sivustolla pääsee liikkumaan sujuvasti. Tähän vaikuttavat sivuston rakenne sekä 

eri elementtien sijoittelu ja rytmitys. Verkkosivuston sisältö vaikuttaa käytettävyyteen ja 

tekstin laadulla, määrällä ja ymmärrettävyydellä 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 tärkeimmistä tekijöistä ja 

yrityksen tulee minimoida epävarmuuteen liittyvät tekijät. Kuluttajia huolettavat verkkoym-

päristössä asioidessaan esimerkiksi tuotteiden laatu ja henkilöturvatietojen käsittely. Kulutta-

jien luottamukseen ja sitä kautta ostoaikeisiin vaikuttavia tärkeitä tekijöitä ovat tutkimusten 

mukaan sivuston laatu (Sikandar ym. 2021), informaation laatu, sivuston käytettävyystekijät 

ja saavutettu maine. Muita tekijöitä ovat sekä omat sekä muiden aiemmat käyttökokemukset 
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verkkokaupoista. (Doolin ym. 2005, Kim & Peterson 2017). Epävarmuutta vähentäviä tekijöitä 

ovat sivuston helppokäyttöisyys, avoin tieto yrityksestä ja tuotteesta, mitä tarjotaan ja mi-

ten.  (Doolin ym. 2005; Alam & Yasin 2010, Ahlaq & Ahmed 2014.)  

 

Sharma ja Ljiuan (2015) esittivät tutkimuksessaan neljä keskeistä tekijää, jotka vaikuttavat 

siihen haluavatko kuluttajat asioida kyseisellä verkkoalustalla vai eivät. Tärkeimmäksi avain-

tekijäksi he nostivat verkkokaupan käyttäjäystävällisyyden. Sivuston tulee olla helppokäyttöi-

nen ja sieltä tulee löytää haluamansa tiedot helposti ja nopeasti. Verkkokaupassa asiakastyy-

tyväisyyteen vaikuttavat merkittävästi myös asiakaspalvelun laatu. Kuluttajat haluavat henki-

lökohtaista palvelua ja mahdollisuuden saada nopea vastaus mahdollisissa kysymyksissä tai 

reklamaatioissa. Luottamus on tärkeä tekijä sähköisessä kaupankäynnissä ja yrityksen tulee 

huolehtia korkeasta turvallisuustasosta, jotta asiakkaan henkilökohtaiset tiedot ovat turvassa. 

Myös toimituksen sujuvuudella on merkitystä laadukkaan yrityskuvan säilyttämiseksi.  

 

Asiakastyytyväisyyttä verkkosivustoa kohtaan lisää tutkimuksen mukaan myös sivuston inter-

aktiivisuus. Kuluttajat haluavat nopean ja toimivan väylän olla tarvittaessa yhteydessä verk-

kokaupan ylläpitäjiin mahdollisten kysymysten tai reklamaatiotapausten yhteydessä. Asiak-

kaat pitävät myös sivustoista, joissa voivat vertailla tuotteita ja lukea muiden kuluttajien 

käyttökokemuksia. (Palmer 2002.) Verkkokaupan tulisi pysyä myös ajan hermolla ja tarjota 

asiakkaille jotain uutta ja elämyksellistä. Innovaatiot ja uutuudet kiinnostavat kuluttajia ja 

innostavat ostamaan. (Ahlaq & Ahmed 2014).  

 

Verkkokauppasivuston kehittämisessä pitää tunnistaa ne vaikuttavat tekijät, jotka auttavat 

tyydyttämään käyttäjien tarpeita. Kansainvälisessä konferenssissa, International Conference 

on Computing, Communication & Automation, tuotiin esiin viisi käyttäjätutkimuksesta tunnis-

tettua parametria, jotka vaikuttavat verkkokaupansivustojen käytettävyyteen: käyttäjätyyty-

väisyys, houkuttelevuus, yksinkertaisuus, nopeus ja tehokkuus.  Nämä käsitteet on jaettu 

vielä alaparametreihin. Käyttäjätyytyväisyys on kaikista tärkein parametri saavuttaa. Verkko-

kaupan ulkoasu tulee suunnitella houkuttelevaksi, mutta se ei ole yhtä tärkeä kuin käyttäjä-

tyytyväisyys. (Sighn, Malin & Sarkar 2016.) 

 
 
 

4 Kehittämisasetelma 

 
Opinnäytetyö toteutetaan tutkimuksellisena kehittämistyönä. Tutkimuksellisen kehittämistyön 

tavoitteena on ratkaista käytännön ongelma, luoda uutta tietoa työelämän käytänteisiin tai 

uudistaa menettelytapoja. Kehittämistyön tueksi kerätään tietoa käytännöstä ja teoriasta, 

jota arvioidaan kriittisesti ja järjestelmällisesti. Opinnäytetyössä hyödynnetään monipuoli-

sesti erilaisia menetelmiä optimaalisen lopputuloksen saavuttamiseksi. Opinnäytetyö etenee 

prosessina eri vaiheiden kautta. Kehitystyöhön otetaan mukaan myös kohderyhmää, joka 
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auttaa paremmin ymmärtämään kauneudenhoitoalan verkkokaupan haasteita saavutettavuu-

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

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

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

 
Opinnäytetyön kehittämisprosessi toteutettiin pitkäjänteisesti ja eteni vaihe vaiheelta eteen-

päin. Idea opinnäytetyöhön sai alkunsa jo vuoden 2021 lopulla Kosmetiikka-alan liiketoimin-

nan strateginen kehittäminen digitalisoituvassa ympäristössä opintojakson aikana, jossa esiin 

nousi saavutettavuus näkökulman tärkeys ja sen tarve tulevaisuudessa. Opinnäytetyöntekijät 

tekivät yhteistyötä ensimmäisen kerran kyseisen opintojakson aikana ja toteuttivat toisen 

opinnäytetyöntekijän Atbeautybox.fi verkkokaupalle pienimuotoisen suunnitelman liiketoi-

minnan kehittämiseksi. Tällöin verkkokauppa tuli tutuksi myös opinnäytetyöntekijän toiselle 

osapuolelle.   

 

Varsinainen opinnäytetyöprosessi lähti liikkeelle vuonna 2022, jolloin perehdyttiin enemmän 

saavutettavuusaiheeseen ja kehityskohteeksi oli luonnollista valita aikaisemmassa projektissa 

tutuksi tullut Atbeautybox.fi verkkokauppa, joka on vielä kehityksen alussa oleva pieni yritys. 

Opinnäytetyö rajattiin verkkokaupan kehittämiseen saavutettavuuden ja käytettävyyden 

osalta. Tässä vaiheessa päätettiin sulkea pois tekninen ulottuvuus, vaikka opinnäytetyössä 

sivutaankin aihetta. 

 

Tietoperustan laatiminen alkoi syksyn 2022 loppupuolella, mutta tiedonhankintaan keskityt-

tiin erityisesti tammikuun ja maaliskuun 2023 välisenä aikana. Samaan aikaan suunniteltiin 

myös mahdollisia menetelmiä. Kehittämishanke toteutettiin huhtikuun ja lokakuun välisenä  

1. Kehittämiskohteen 
tunnistaminen ja 

alustavien tavoitteiden 
luominen

2. Kehittämiskohteeseen 
perehtyminen

3. Kehittämistehtävän 
päättäminen ja 

rajaaminen

4. Tietoperustan 
laatiminen ja 

menetelmien hahmottelu

5. Kehittämishankkeen 
toteuttaminen

6. Kehittämistyön 
tulosten arviointi
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aikana 2023. Kaksi ensimmäistä vaihetta toteutettiin kuuteen kauneudenhoitoalan verkko-

kauppaan maalis-huhtikuun aikana 2023. Ensimmäisessä kehittämisvaiheessa verkkokauppoja 

havainnointiin ja toisessa vaiheessa syvennyttiin saavutettavuuden ominaisuuksiin ja puuttei-

siin tarkemmin Wave- saavutettavuustestin avulla. Näiden vaiheiden analysointi tehtiin kesä-

kuun aikana 2023.  

 

Atbeautybox.fi verkkokauppa on kulkenut koko opinnäytetyöprosessin ajan rinnalla ja sitä on 

kehitetty jo matkan varrella havainnoinnin ja saavutettavuustesteistä saatujen tietojen pe-

rusteella. Viimeisessä vaiheessa haluttiin selvittää käyttäjätestauksen sekä sitä täydentävän 

haastattelun avulla toimeksiantajan verkkokaupan konkreettisia kehitystarpeita potentiaalis-

ten asiakkaiden näkökulmasta. Viimeisen vaiheen toteutus ja analysointi toteutettiin elo-loka-

kuun aikana 2023. Tuotoksen laatiminen eli verkkokaupan sivujen uudistaminen sekä kehitys-

ehdotukset jatkotoimenpiteisiin toteutettiin käytettävyystestien päätteeksi. Kehittämistyön 

tulosten arviointi tehtiin marraskuun 2023 aikana. 

 

4.1 Opinnäytetyn tarkoitus ja tavoite 

 
Kaikilla pitää olla tasavertainen mahdollisuus käyttää digitaalisia palveluita. Opinnäytetyön 

tarkoituksena on tuottaa opinnäytetyöprosessin aikana Atbeautybox.fi verkkokaupalle uudis-

tetut verkkosivut sekä jatkokehityssuunnitelma, jonka avulla yritys voi optimoida tulevaisuu-

dessa verkkokaupan toimintaa käyttäjäystävällisemmäksi saavutettavuuden ja käytettävyyden 

näkökulmasta. Tarkoituksena on lisäksi, että tieto on hyödynnettävissä myös laajemmassa 

mittakaavassa kauneudenhoitoalalla, sillä WCAG 2.1-ohjeistuksen noudattaminen tulee ajan-

kohtaiseksi kaikkien alojen verkkokaupoille kesäkuuhun 2025 mennessä. Vaatimukset eivät 

koske pienempiä verkkokauppoja, joiden liikevaihto on alle 2 miljoonaa euroa. Mikäli yrityk-

set haluavat pysyä digitaalisessa kehityksessä mukana ja toisaalta optimoida asiakasmäärät, 

on kuitenkin myös näiden yritysten hyvä kiinnittää huomiota saavutettavuus- ja käytettävyys-

asioihin mahdollisuuksien mukaan. 

 

Opinnäytetyön tavoitteena on selvittää kauneudenhoitoalan verkkokauppojen ominaisuuksia 

ja yhteneväisyyksiä sekä tarkastella verkkokauppojen saavutettavuus ja käytettävyystekijöitä 

ja miten näitä voisi kehittää. Kokonaiskuvan saamiseksi opinnäytetyön teoreettisessa viiteke-

hyksessä tarkastellaan yleisellä tasolla verkkokaupan kehittymistä, kuluttajien palvelupolkua, 

käyttäjäkokemusta sekä mitkä tekijät vaikuttavat saavutettavuuteen ja käytettävyyteen ja 

toisaalta mitä hyötyä niiden toteutumisesta on verkkokaupalle.  

 

4.2 Toimeksiantajaesittely 

 
Opinnäytetyö tehdään yhteistyössä Atbeautybox.fi verkkokaupan kanssa, joka on toisen opin-

näytetyötekijän omistama pieni kauneudenhoitoalan verkkokauppa. Verkkokauppa on perus-

tettu alun perin kampaamon yhteyteen vuonna 2015. Tuolloin verkkokauppa oli nimeltään 

kauppa.thewision.com. Yrittäjällä on taustalla pitkä kokemus kauneudenhoitoalan 
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yrittäjyydestä, jossa tuotetietous ja myynti on ollut vahvana osana yritystoiminnassa mukana. 

Yrittäjä haluaa pysyä 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 itsenäiseksi verkkokaupaksi vuonna 2022. Yritys on tällä hetkellä 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 yrityksellä on tär-

keä tässä vaiheessa tehdä pohjatyö hyvin, jotta kasvulle on edellytyksiä. Yritys haluaa kiinnit-

tää huomiota saavutettavuus ja käytettävyystekijöihin ja mahdollistaa sitä kautta tasa-arvoi-

suuden toteutumisen eri käyttäjäryhmien välillä. Tämä mahdollistaa myös sen, että kaikki 

potentiaaliset asiakkaat pystyvät käyttämään palveluita ja toisaalta voi tarjota kilpailuedun 

isompiin verkkokauppoihin nähden.   

 

 
Kuva 1: Toimeksiantajan verkkokaupan etusivu opinnäytetyön prosessin alussa.  

Kuva 2: Esimerkki toimeksiantajan tuotekuvauksesta opinnäytetyön alussa. 



 

 

4.3 Kehittämismenetelmät ja tiedonkeruu 

 
Opinnäytetyö toteutetaan yhdistämällä kvalitatiivista eli laadullista ja kvantitatiivista eli 

määrällistä tutkimusta moniulotteisemman lopputuloksen saavuttamiseksi. Tätä kutsutaan tri-

angulaatioksi, joka on monimenetelmällinen tutkimusasettelu. Monimenetelmäisellä asete-

lulla saadaan monipuolinen ja syvällinen näkemys tutkittavasta ilmiöistä. Ilmiö voi olla moni-

muotoinen, jolloin yhdellä tutkimusmenetelmällä ei saada riittävää kuvaa ja tietoa tutkimus-

kohteesta. (Kananen 2014, 62; Vilkka 2021b, luku 3.)  

 

Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on saada parempi ymmärrys tutkimuskohteesta sekä 

löytää syitä ilmiön taustalta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa määrän sijaan keskitytään ilmiön 

tarkkaan analyysiin. Aineiston kerääminen on erilainen verrattuna kvantitatiivisiin menetel-

miin, sillä aineistoa hankitaan esimerkiksi havainnoimalla ja haastatteluilla eli se perustuu 

tulkintaan. Aineistona voi käyttää myös erilaisiin dokumentteihin perustuvaa tietoa. Menetel-

miä voi käyttää rinnakkain tai eri tavoin yhdisteltynä tutkittavan ongelman ja tutkimusresurs-

sien mukaan. Laadullisen tutkimuksen keskeisiä kysymyksiä ovat miksi, millä tavalla ja millai-

nen. (Tuomi & Sarajärvi 2009, 71; Heikkilä 2014, 15; Vilkka 2021a, 17–22.)  

 

Kvalitatiivista tutkimusta käytetään tuntemattoman ilmiön tutkimukseen, kun ilmiötä selittä-

viä teorioita ei ole tai halutaan tuottaa lisäymmärrystä ilmiöstä. Laadullisen tutkimuksen ky-

symyksiin miksi, millä tavalla ja millainen lisäksi vastataan kysymyksiin “Mistä tässä on kyse?” 

Kanasen mukaan ilmiöstä, joista ei ole teorioita, malleja tai tutkimusta, on laadullisen tutki-

muksen menetelmiin selvitettävä ensin, mistä on kyse, mistä tekijöistä ilmiö koostuu ja mitkä 

ovat tekijöiden väliset vaikutussuhteet. (Kananen 2014, 60–62.) Kauneudenhoitoalan verkko-

kaupoista on hyvin vähän tutkimustietoa. Tämän vuoksi opinnäytetyön tutkimusosan ensim-

mäisessä vaiheessa tutkitaan kauneudenhoitoalan verkkokauppojen ominaisuuksia ja lainalai-

suuksia.  

 

Kvalitatiivisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmät jaetaan kahteen osa-alueeseen: sekun-

däärisiin ja primäärisiin. Sekundääriainestot ovat jo olemassa olevaa ainestoa mitä verkosta 

löytyy eli dokumentoitua materiaalia. Primäärinen aineisto kerätään kentällä tutkimusta var-

ten. (Kananen 2014. 62) Opinnäytetyössä sekundääristä aineistoa edustavat muiden alojen 

tutkimukset verkkokaupoista, saavutettavuudesta ja käytettävyydestä.  Primääristä aineistoa 

edustavat verkkokauppojen havainnointi ja erityisesti käytettävyystutkimus, jossa potentiaali-

silta asiakkailta saadaan tärkeää tietoa.  

 

Opinnäytetyötä täydennetään tutkimuksella, jossa on piirteitä kvantitatiivisesta tutkimuk-

sesta. Kvantitatiivista tutkimusta käytetään, kun tavoitteena on saada vastauksia kysymyk-

seen kuinka paljon tai miten usein jokin asia ilmenee mittaamalla ja löytämällä eroja asioiden 

välissä. Tutkimuksen tarkoituksena on selittäminen, kuvaaminen, kartoitus, vertaileminen tai 

ennustaminen. Kyseisellä tutkimusmuodolla saadaan sellaista numeraalista tietoa, mitä ei 

muilla tulkinnallisilla metodeilla saavuteta yhtä hyvin. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla 
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saadaan kartoitettua sen hetkinen tilanne, mutta sen avulla ei kuitenkaan pystytä selvittä-

mään välttämättä asioiden tarkempia syitä. (Heikkilä 2014, 15; Vilkka 2021b, 23.)  

 

Opinnäytetyössä kartoitetaan kauneudenhoitoalan verkkokauppojen saavutettavuustilaa- ja 

ominaisuuksia. Kvantitatiivinen eli määrällinen tutkimusmenetelmä antaa yleiskuvan mitatta-

vien kohteiden ominaisuuksista ja siinä selvitetään lukumääriin ja prosenttiosuuksiin liittyviä 

kysymyksiä. Tietoa tarkastellaan numeerisesti jakaumana, keskiarvona, keskihajontana tai 

kausaalisesti eli syy-seuraussuhteina. Aineistoa käsitellään numeroiden avulla tai ryhmitellään 

laadullinen aineisto numeeriseen muotoon. Tuloksia jäsennellään taulukoihin tai kuvioiden 

avulla. Olennaiset numerotiedot tulkitaan sanallisesti ja kuvataan millä tavalla eri asiat liitty-

vät tai eroavat toistensa suhteen. (Heikkilä 2014, 15; Vilkka 2021b, luku 3.) 

 

Opinnäytetyössä käytetään kartoittavaa lähestymistapaa, jossa tavoitellaan uusia näkökulmia. 

Sen avulla on mahdollista selvittää vähän tunnettuja asioita ja perehtyä aihetta koskevaan 

kirjallisuuteen ja niiden sisältöihin. Kartoittavalla tutkimuksella on mahdollista löytää keskei-

siä malleja, luokkia tai tyyppejä. Sen avulla tulokset on mahdollista hahmottaa paremmin. 

(Vilkka 2021b, 23.)  

 

Opinnäytetyön kahdessa ensimmäisessä vaiheessa toteutetaan vähintään kuudelle kauneuden-

hoitoalan verkkokaupalle havainnointi sekä Wave- saavutettavuustesti, jotta saadaan laa-

jempi käsitys alan tilanteesta. Ensimmäiset vaiheet pohjustavat ja antavat tärkeää tietoa 

kauneudenhoitoalan verkkokauppojen avaintekijöistä ja saavutettavuustilasta. Näitä tietoja 

myös peilataan toimeksiantajan verkkokauppaan, jotta jo prosessin aikana voidaan korjata 

tärkeimpiä saavutettavuusvirheitä. Opinnäytetyön viimeisessä vaiheessa halutaan saada sel-

ville juuri toimeksiantajan verkkokaupan tärkeimmät käytettävyyshaasteet, joten kolmas 

vaihe toteutetaan Atbeautybox.fi verkkokauppaan.  Tehtävien luomisessa hyödynnetään kah-

dessa ensimmäisessä vaiheessa saatuja tietoja sekä toimeksiantajan toiveita. Testin jälkeen 

testattaville tehdään vielä lyhyt puolistrukturoituhaastattelu, jolla saadaan täydennettyä tes-

tistä saatua tietoa. Kun kaikki vaiheet on suoritettu, palataan prosessin alkuun, tarkastellaan 

havaintoja uudestaan ja täydennetään niitä vielä saavutettavuus- ja käytettävyysnäkökul-

milla. Verkkokauppaa kehitetään koko opinnäytetyöprosessin ajan ja tuotoksena ovat uudistu-

neet verkkokauppasivut sekä jatkokehityssuunnitelma. 

 

1. Havainnointi

Kauneudenhoitoalan 
verkkokaupat

2. Saavutettavuus-
testaus

Kauneudenhoitoalan 
verkkokaupat

3. Käytettävyystestaus
+ haastattelu

atbeautybox.fi

4. Tuotos 
Uudistetut 

verkkokauppasivut ja 
jatkokehitys-
sunnitelma

Verkkokaupan kehittämisprosessi  
 
 
 
 
 
 

Kuvio 10: Opinnäytetyöprosessin vaiheet 
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4.3.1 Havainnointi  
 

Opinnäytetyön ensimmäiseksi menetelmäksi valittiin havainnointi erilaisilla työkaluilla. Ha-

vainnointi sopii tutkimuksiin, jossa tutkitaan ihmisen toimintaa ja hänen vuorovaikutustaan 

toisten ihmisten kanssa, mutta se on toimiva metodi myös, kun tutkitaan esimerkiksi tekstejä 

ja kuvia. Havaintoja voidaan kerätä tutkimusta varten havainnoimalla kohdetta vapaasti sen 

luonnollisessa ympäristössä. Tämän etuna on, että havainto tehdään aina siinä kontekstissa eli 

asiayhteydessä, jossa se ilmenee ja siitä saadaan välitöntä tietoa kohteesta. (Hirsjärvi ym. 

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

 

Havainnointi voi olla myös systemaattista ja jäsenneltyä. Jäsennellyn havainnoinnin toteutta-

minen edellyttää ongelman asettelua ennen havainnointia ja tarkkaan tutkimuskohdetta kos-

kevien taustatietojen selvittelyä. Mitta-asteikko ja luokittelu vuorostaan edellyttävät, että 

tutkittavasta alueesta on jo ennen havainnointia riittävästi tietoa. (Vilkka 2007, 37–39.) Tässä 

opinnäytetyössä havainnoinnissa on piirteitä systemaattisesta havainnoinnista, sillä sen poh-

jana käytetään jäsenneltyjä teorian ja tutkimusten pohjalta nousseita valmiita teemoja.  

 

Jokaiseen tehtyyn havaintoon sisältyy esitieto. Tähän peilaten kerätään uutta tietoa ja tulki-

taan sitä tutkimuksessa. Tutkimuksessa havaintojen tekeminen arkipäiväisiin havaintoihin ver-

rattuna on johdonmukaisempaa, suunnitelmallisempaa ja luokitellumpaa. (Vilkka 2007, 11.) 

Tutkimuksessa havaintoja ei oteta sellaisenaan vastaan, vaan niitä tarkastellaan kriittisesti 

suhteessa aiempaan tietoon. Havaintojen tuottaminen tutkimuksessa etenee parhaiden kysy-

mysten avulla mitä, miten, kuinka ja miksi. Mitä-kysymykseen kerätään vastauksia havainnoi-

malla mitä ympäristössä tapahtuu. Miten-kysymykseen saadaan vastauksia, kun eritellään ja 

yhdistellään havaintoja. Kuinka- kysymykseen saadaan vastaukset analysoimalla millä tavalla 

mitä-kysymykset olivat mahdollisia. Miksi kysymykseen saadaan vastauksia, kun tarkastellaan 

tiettyjä toimintoja laajemmin suhteessa ympäristöön, kuten kulttuurisiin, yhteiskunnallisiin ja 

sosiaalisiin ilmiöihin. Tässä vaiheessa vertaillaan tulkintaa aihetta koskevaan teoriaan ja 

aiempiin tutkimuksiin. (Vilkka 2006, 78–79.)  

 

Havainnointi sopii tilanteeseen, jossa ilmiö on uusi tai siitä on vähän tietoa. Havainnoin etuna 

on ilmiön autenttisuus, koska ilmiöt tapahtuvat luonnollisessa ympäristössä ja kontekstissaan. 

Havainnointi pitää tapahtua reaaliaikaisesti ja samanaikaisesti ilmiön kanssa. Laadullisessa 

tutkimuksessa tutkija ensin havainnoi kohdetta, että ymmärtää kokonaisuutta yleisellä ta-

solla. Tutkija tutustuu ilmiöön sen toiminnan kautta. Yleiskuvan jälkeen näkökulmia aletaan 

kaventaa ja keskitytään tutkimuskysymysten kannalta oleellisen. Ensimmäinen vaihe auttaa 

hahmottamaan ilmiön kontekstia. (Kananen 2014, 78.) 

 

Opinnäytetyön havainnointivaiheessa on piirteitä dokumenttianalyysistä, jossa pyritään teke-

mään päätelmiä kirjallisessa muodossa olevasta aineistosta, joka on opinnäytetyön tapauk-

sessa verkkokauppasivustot. Tarkoituksena on analysoida sivustoja systemaattisesti ja tuottaa 

sen perusteella kuvaus tutkittavasta aineistosta. (Koskinen 2020, 136.) Tämä vaihe pohjustaa 
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tutkimusprosessia ja antaa kokonaiskuvan kauneudenhoitoalan verkkokaupoista ja niiden lain-

alaisuuksista. Havaintojen pohjalla käytetään kymmentä valmista teemaa, jotka ovat nous-

seet teoreettisesta viitekehyksestä esille, jotka vaikuttavat asiakkaiden käyttäjäkokemukseen 

ja asiakastyytyväisyyteen verkkokaupassa. Lopuksi verkkokaupat pisteytetään asteikolla 1–5 

sen mukaan kuinka hyvin kyseiset elementit toteutuvat sivustoilla, jossa 1 merkitsee ei to-

teudu ollenkaan ja 5 toteutuu erittäin hyvin.  

 

Verkkokauppojen valintakriteerinä ovat liikevaihdoltaan eri kokoiset hius- ja kauneudenhoi-

toalan verkkokaupat. Vertailun vuoksi mukaan otetaan myös yksi tunnettu ja iso kansainväli-

nen verkkokauppa. Havaintojen kohteina ovat verkkokauppojen etusivu ja ainakin pari tuote-

kategoriasivua.  Tutkimuksessa ei pystytä välttämättä etukäteen määrittelemään havaintojen 

kohteiden eli tässä tapauksessa sivujen ja verkkokauppojen määrää tarkasti. Tutkittavia koh-

teita valitaan niin monta, kunnes vastaukset alkavat toistaa itseään eli kun vastaukset tai tu-

lokset saturoituvat ja uudesta kohteesta ei saada enää uutta tietoa ilmiön ymmärtämiseen. 

(Kumar 2011.)  

 

Opinnäytetyössä havainnoidaan aluksi kuutta verkkokauppaa ja tulosten perusteella määrit-

tyy, tarvitaanko tutkimukseen ottaa lisää verkkokauppoja. Jokaisella verkkokaupalla on oma 

tyyli ja kohderyhmä, mutta tarkoituksena on löytää mahdollisimman paljon yhteneväisyyksiä 

10 eri teeman osalta.  

 

4.3.2 Wave-saavutettavuustesti  
 

Kehittämistyön toisessa vaiheessa käytetään kvalitatiivista menetelmää ja selvitetään tutki-

mustyön alussa valittujen kauneudenhoitoalan verkkokauppojen tekninen saavutettavuustila 

WCAG-2.1-ohjeistuksen näkökulmasta. Saavutettavuustestaus suoritetaan Wave-ohjelmalla, 

jonka tarkoituksena on löytää yleisimmät saavutettavuusvirheet, tarkastella kuinka paljon 

niitä esiintyy ja onko verkkokauppojen välillä eroavaisuuksia. Wave-saavutettavuustesti on 

hyödyllinen apuväline saavutettavuuden arvioinnissa ja verkkosivuston laadun kehittämisessä. 

(Firth 2019, 430.)  

 

Waven-ohjelmalla on mahdollista selvittää verkkosivuston tärkeimmät saavutettavuusvirheet 

(Errors) ja kontrastivirheet (Contrast Errorsit) sekä hälytykset (Alarms), jotka voivat vaikuttaa 

saavutettavuuteen. Saavutettavuusraportissa esiin tulevat muut kuvakkeet liittyvät verkkosi-

vuston ominaisuuksiin ja rakenteeseen. Ne eivät ole virheitä eikä niistä ole tarkoitus päästä 

eroon. Ne on esitetty helpottamaan analysointia saavutettavuuteen, ja sivun rakenteeseen 

liittyen ja ne auttavat erityisesti web-sivustojen teknisen puolen tekijöitä, jotka rakentavat 

sivustoja. Suurin osa ARIAAN (Accessible Rich Internet Applications) liittyvistä huomioista on 

apulaitteiden toimintavarmuuteen parantavia tekijöitä. ARIAN tehtävänä on parantaa sivuston 

interaktiivisia elementtejä, joihin HTML ei pysty. ARIA on merkittävässä roolissa saavutetta-

vuuden näkökulmasta, mutta tämä tekninen osuus on rajattu pois opinnäytetyöstä, koska se 

keskittyy enemmän saavutettavuuden ja käytettävyyden osiin, joihin verkkokaupan ylläpitäjä 
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ei voi itse vaikuttaa. (Introduction to ARIA – Accessible Rich Internet Applications, WebAim 

2020.) 

 

4.3.3 Käytettävyystesti  
 

Jotta kehitystyössä toteutuu aidosti asiakaslähtöisyys, toteutetaan kehittämistyön viimeisessä 

vaiheessa käytettävyystutkimus verkkokaupan potentiaalisille käyttäjille. Käytettävyystesti 

tehdään kehitystyön näkökulmasta ja sen tarkoituksena on saada selville ennalta suunniteltu-

jen tehtävien ja ääneen ajattelun kautta selville Atbeautybox.fi verkkosivuston käytettävyys-

tilaa (Anttonen 2005, 289). Testauksella selvitetään pystyvätkö asiakkaat asioimaan sivustolla 

sujuvasti ja löytävätkö he haluamansa tuotteet ja sisällön helposti. Käytettävyystestauksessa 

käydään myös läpi verkkokaupan ostopolkua ja kuinka hyvin se toimii.  

 

Sinkkosen mukaan käytettävyystestauksessa sopiva määrä on 3–6 osallistujaa tärkeimpien käy-

tettävyysongelmien löytämiseksi (Sinkkonen 2006, 283). Koska käytettävyystesti on opinnäyte-

työn yksi neljästä metodista ja tutkimusaineistoa tulee paljon, suoritetaan verkkokauppaan 

yksi pilottitesti sekä kolme varsinaista käytettävyystestiä.  Käytettävyystutkimuksen testihen-

kilöt valitaan mukavuusotannan mukaisesti eli he ovat joko välillisesti tai suoraan tuttuja tut-

kijoille. Tässä huomioidaan vapaaehtoisuuden toteutuminen. Otannan perusteella ei voida 

tehdä tilastollisia yleistyksiä, mutta se soveltuu kehittämistyön esitutkimusvaiheeseen, joka 

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

 

Käytettävyystutkimuksessa tutkijat pyytävät testihenkilöitä suorittamaan ennalta suunnitel-

tuja tehtäviä verkkosivuilla. Käytettävyystutkimuksessa ei tutkita testaajia, vaan huomio on 

verkkosivussa ja sen toiminnassa. Testauksen tarkoituksena on tunnistaa olemassa olevia käy-

tettävyysongelmia ja selvittää kehitysmahdollisuuksia. Käyttäjätestaus mahdollistaa myös 

kohderyhmään kuuluvien henkilöiden mieltymysten ja digitaalisen käyttäytymisen selvittämi-

sen. (Moran 2019.)  

 

Käytettävyystehtävien luomisessa on tärkeää, että tehtävät ovat ymmärrettäviä ja testikäyt-

täjän muistia ei kuormiteta liikaa. Käytettävyystestauksen testitehtävien tulisi olla lähellä 

mahdollisimman aitoa tilannetta. Tätä voidaan tukea luomalla tehtävät kehystarinan ympä-

rille ja sijoittamalla testi luonnolliseen käyttäjäympäristöön.  Ensimmäisen tehtävän olisi hyvä 

olla mahdollisimman helppo ja kaikkien suoritettavissa, jotta käyttäjä rentoutuu eikä koe ti-

lannetta liian jännittäväksi. (Koskinen 2005, 191.) Käytettävyystestaukset suoritetaan joko 

testaajien tai testattavien kotona luonnollisen ympäristön luomiseksi. Testikysymykset muo-

toillaan kuvitteelliseen tarinamuotoon. Ensimmäisenä helppona tehtävänä pyydetään testat-

tavia havainnoimaan verkkokaupan etusivua ja valitsemaan sieltä mielenkiintoinen kohde.  

 

Opinnäytetyön käytettävyystestauksen ensimmäisenä kriteerinä on, että jokaisella osallistu-

jalla tulee olla yleiset tietotekniset taidot, jolla internetin käyttö ja sen myötä käytettävyys-

testaus onnistuu. Jotta verkkokaupan kehittämisessä huomioidaan myös kognitiivinen 



   
 

 

40 

näkökulma, on tärkeää, että osalla testiin osallistujista on lieviä kognitiivisia haasteita esi-

merkiksi ikääntymisestä tai lukihäiriöstä johtuen. Otokseen suositellaan ottamaan lisäksi mu-

kaan vähintään myös yksi testattava, jolla tietotekniset taidot ovat vähäisen käytön takia hei-

kommat. Näin voidaan saada tärkeää tietoa merkittävistä käytettävyysongelmista. (Anttonen 

2005, 285–287.) 

 

Käytettävyystestiin valikoidaan kolme osallistujaa, joista yhdellä on lukihäiriö, yhdellä on 

ikääntymisestä johtuvaa näön heikentymistä sekä yksi, joka käyttää vähän digitaalisia ostos-

kanavia. Osallistujille lähetetään etukäteen sähköpostilla informointilomake, joka sisältää tie-

tosuojaselosteen sekä tarkemman informaation tutkimuksesta, sekä suostumuslomake. Ennen 

käytettävyystestejä suoritetaan lisäksi yksi pilottitesti henkilölle, jolla on vaadittavat tieto-

tekniset valmiudet, mutta jolla ei ole kokemusta kauneudenhoitoalan verkkokaupoista. Tällä 

varmistetaan varsinaisen käyttäjätestauksen sujuvuus.  

 

Käytettävyystestaus tallennetaan Teams-sovelluksen tallennustoiminnolla ja testitilanteiden 

keskustelut litteroidaan Teamsin transkriptiotoiminnolla. Litterointi tarkoittaa tallenteiden 

puheen muuttamista tekstimuotoon. Litterointiasteeksi valitaan osittainen litterointi, sillä se 

tukee testitilanteessa tehtäviä muistiinpanoja ja tarkistukseen lähteenä. Litterointi toteute-

taan siten, että testattavien puheita ei muokata, mutta tärkeimmät kielioppivirheet korja-

taan. (Eskola, Lätti & Vastamäki 2018, luku 1; Vilkka 2021b, luku 5.) 

 

4.3.4 Haastattelu  
 
 
Haastattelu on joustava ja monipuolinen menetelmä, 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, selvennetään 

vastauksia ja syvennetään saatavaa tietoa. Lisäkysymyksiä voidaan käyttää haastattelussa tar-

peen mukaan. (Hirsjärvi & Hurme 2015, 34–35.) Yhdistämällä useampaa tutkimusmenetelmää 

saadaan laajempi näkökulma ja luotettavuus lisääntyy (Hirsjärvi & Hurme 2015, 38,48). Opin-

näytetyössä haastattelu toteutetaan käytettävyystestin päätteeksi.  

 

Haastatteluja luokitellaan monella tavalla, joten haastattelujen välistä yhteistä viitekehystä 

ei ole. Haastattelun muotoja ovat esimerkiksi lomakehaastattelu, teemahaastattelu ja syvä-

haastattelu. (Kananen 2014, 83.) Opinnäytetyössä käytetään puolistrukturoitua haastattelua, 

jota kutsutaan myös teemahaastatteluksi. Puolistrukturoidussa haastattelussa esitetään kai-

kille haastateltaville samoja kysymyksiä. Puolistrukturoiduille menetelmille ominaista on, 

että haastattelun näkökulma on ainakin osittain määritelty.  Se eroaa muista tutkimushaastat-

telusta siten, että haastateltavat ovat kokeneet ennestään tietyn tilanteen ja tutkija on alus-

tavasti selvitellyt tutkittavan ilmiön tärkeitä rakenteita, prosesseja ja kokonaisuutta. 
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(Hirsjärvi & Hurme 2015, 46–47.) Opinnäytetyössä kysymykset rakennetaan käytettävyystestin 

tehtävien pohjalta.   

 

Haastattelu toteutetaan ennakkoon mietittyjen kysymysten varassa. Kysymykset valitaan niin, 

että ne kattavat mahdollisimman hyvin tutkittavan ilmiön eli opinnäytetyön tapauksessa käy-

tettävyystestaukseen liittyvän tilanteet ja teemat. Haastattelukysymysten tarkoituksena on 

vahvistaa ja täydentää käyttäjätestauksesta tulevia kokemuksia ja avata käyttäjäkokemusta. 

Puolistrukturoitu haastattelu on joustavampi ja vapaampi verrattuna muihin haastattelume-

netelmiin ja sen avulla on mahdollista saada esiin jotakin sellaista, mitä tutkija ei ehkä olisi 

osannut ottaa huomioon laatiessaan valmiita vastausvaihtoehtoja. Avoimien kysymysten avulla 

haastateltavilta on mahdollisuus saada näkemys tutkijan keskeisiin ja etukäteen määriteltyi-

hin aiheisiin omin sanoin kerrottuna. (Puusa & Juuti 2020, 106–108; Vuorela 2005, 46.) Myös 

haastatteluosuus tallennetaan Teams-työkalulla sekä litteroidaan eli keskustelu muutetaan 

tekstimuotoon. (Eskola ym. 2018, luku 1; Vilkka 2021b, luku 5.) 

 

4.4 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys 

 
Opinnäytetyöprosessin tulee olla kokonaisuutena luotettava. Kun prosessi on toteutettu oi-

kein, siinä ei synny sattumanvaraisia kehitysehdotuksia tai tuloksia. Opinnäytetyössä on tär-

keä reflektoida läpi prosessin valintoja, niiden johdonmukaisuutta ja tarkoituksenmukaisuutta 

suhteessa tavoitteeseen ja kohteeseen. Omalla toiminnalla pystyy vaikuttamaan luotettavuu-

teen myös kiinnittämällä huomiota aineiston ja lähteiden laatuun. (Vilkka 2021a, 185.) Tie-

teellisen tekstin hyvä käytäntö edellyttää eettisten ohjeiden edellyttämää avoimuutta, vas-

tuullisuutta, rehellisyyttä sekä tarkkuutta tiedon esittämisessä. Asianmukaiset lähdemerkin-

nät kunnioittavat alkuperäisiä tekijöitä. (TENK 2012, 6.) Opinnäytetyö toteutetaan parityönä, 

joten se lisää kokonaisluotettavuutta havaintojen osalta, kun ne eivät ole yhden ihmisen va-

rassa. Käytettävyystestauksen luotettavuuden parantamiseksi käytetään myös tallennusta, 

jolloin havainnot eivät ole pelkästään tutkijoiden muistiinpanojen varassa. (Eskola & Suoranta 

2000, luku 5.) 

 

Opinnäytetyön toteuttajat ovat tutustuneet tarkoin tutkimuseettisen neuvottelukunnan eetti-

sen ennakkoarvioinnin ohjeisiin ja varmistaneet, että tutkimusasetelma ei edellytä erillistä 

tutkimuslupaa. Opinnäytetyön jokaisessa vaiheessa on huomioitu eettinen näkökulma. Erityi-

sen tärkeää tämä on käytettävyystestauksen ja haastattelun kohdalla. Tutkittavat ovat joko 

suoraan tai välillisesti tuttuja. On tärkeää korostaa, että tutkimus on heille täysin vapaaehtoi-

nen. Tutkittaville toimitetaan etukäteen tietosuojaseloste sekä informoidaan tutkimuksen ai-

heesta, tekijöistä ja tarkoituksesta sekä mitä tutkimus konkreettisesti tarkoittaa heidän koh-

dallaan. (Kuula 2011).  Saatuaan käsityksen tutkimuksesta, he voivat päättää osallistumisesta 

tai halutessaan kieltäytyä siitä. Tutkimus on mahdollista myös keskeyttää missä tahansa vai-

heessa. Käytettävyystestauksen yhteydessä pyydetään kirjallinen suostumus tutkimukselle ja 

tämän taltioimiselle.  
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Tutkimus suoritetaan anonyymisti. Tutkittavilta kysytään ikä, sukupuoli, digitaalinen käyttäjä-

tausta, tottumukset verkkokaupassa asioimisesta sekä mahdollinen kognitiivinen haaste. Muut 

tiedot ovat anonyymejä eikä henkilöitä voida tunnistaa tutkimuksesta. Tutkimuksessa varmis-

tetaan, että aineiston keruu ei aiheuta vaaraa, eikä henkistä tai fyysistä haittaa tutkittavalle 

tai hänen lähiympäristölleen. Myös verkkokauppojen tiedot tutkitaan anonyymisti, eikä niistä 

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

 

Aineisto säilytetään tutkijoiden henkilökohtaisilla tietokoneilla ja Laurean SharePointissa, 

jotka on suojattu salasanalla. Tietokoneelle ja tiedostoihin ei ole pääsyä kenelläkään muulla. 

Dokumenteissa ei käytetä henkilöturvatietoja. Käytettävyystestaukseen liittyvä suostumuslo-

make säilytetään lukollisessa kaapissa. Käytettävyystestaukseen liittyvät lomakkeet, havain-

nointiaineisto ja tallenteet tuhotaan opinnäytetyöprosessin ja valmistumisen jälkeen viimeis-

tään vuoden 2023 loppuun mennessä 

 

 

4.5 Aineiston analyysin kuvaus 

 
Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen aineisto on moninainen ja sen analyysivaiheen tavoitteena 

on saattaa tämä aineisto yhteen. Käsittely edellyttää erilaisten aineiston purkua, jotta ne 

saadaan yhteen formaattiin eli tekstimuotoon. Tämä mahdollistaa eri aineistojen yhdistämi-

sen ja sen myötä analyysin ja tulkinnan muodostumisen. (Kananen 2015, 159; Vilkka 2021a, 

153.)  

 

Opinnäytetyössä on käytetty aineiston läpikäymisessä sekä deduktiivista että induktiivista si-

sällönanalyysiä. Deduktiivisessa analyysissä luokittelu perustuu olemassa olevaan teoriaan tai 

käsitteisiin. Analyysiä ohjaa tällöin joku ennalta määrätty teema tai käsitekartta.  Tutkimus-

aineistosta pyritään luomaan teoreettinen kokonaisuus, jossa edetään yleisestä yksityiskoh-

tiin. Tuomi & Sarajärvi 2009, 95; 113.) Induktiivinen analyysi on aineistolähtöinen ja siinä 

edetään yksittäisistä tapauksista yleiseen päätelmään. Siinä tutkimusaineistosta pyritään luo-

maan teoreettinen kokonaisuus ja analysoitavat yksiköt valitaan aineistosta tutkimuksen tar-

koituksen mukaisesti. Pääajatuksena induktiivisessa analyysissä on, että analyysiyksiköt eivät 

ole ennalta päätettyjä. (Tuomi & Sarajärvi 2009, 95–96.)  

 

Kauneudenhoitoalan verkkokauppojen havainnoinnin analysointivaiheessa on piirteitä 

deduktiivisesta dokumenttianalyysistä. Havainnoinnissa tarkasteltiin kuutta verkkokauppaa 

ennalta päätettyjen teemojen kautta. Havainnointivaiheen tarkoituksena oli löytää kauneu-

denhoitolan verkkokaupoissa toistuvia lainalaisuuksia ja ominaisuuksia. Esiin nostettiin myös 

yksittäisiä positiivisia löydöksiä, joita teoria tukee ja jotka voisivat olla potentiaalisia verkko-

kaupan kehittämisen kannalta. Verkkokaupoille annettiin lisäksi arvosanat jokaisesta tee-

masta ja pohdittiin mitkä tekijät vaikuttivat pisteitä nostavasti ja mitkä alentavasti.  
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Havainnointiteemat valittiin sen perusteella, jotka toistuivat teoreettisessa viitekehyksessä 

liittyen optimaaliseen asiakaskokemukseen verkkokaupassa ja sitä kautta verkkokaupan me-

nestykseen. Verkkokauppojen havainnoinnin kohteeksi valikoitui 10 avaintekijää: ensivaiku-

telma, visuaalisuus, rakenne, kieli, luotettavuustekijät, asiakaspalvelu, viihteellisyys, respon-

siivisuus ja monikanavaisuus.  

 

Havainnoitava teema Apukysymykset  1–5 

1.     Ensivaikutelma 
 
Mihin huomio kiinnittyy? Millainen tunnelma? Kuvat?  

2.     Visuaalisuus Värimaailma, fontit, videot  

3.     Sivuston rakenne Valikot, navigointi, haku  

4.     Kieli Termit, informatiivisuus  

5.     Luotettavuustekijät Yrityksen läpinäkyvyys  

6.     Asiakaspalvelu Saako yritykseen helposti yhteyden?  

7.     Viihteellisyys Onko sivustolla lisäarvoa tuottavaa sisältöä?  

8.     Sosiaalisuus Interaktiivisuus? Palautemahdollisuus? Käyttäjäkokemukset?  

9.     Responsiivisuus Yhteensopivuus kännykän kanssa  

10.  Monikanavaisuus Kivijalkamyymälä? Blogit? Yhteistyö? Sosiaalinen media?  
 

Taulukko 1: Verkkokaupoissa toteutettavat havainnointiteemat 

 

Havainnointi toteutettiin kahdessa osassa. Ensimmäisellä havainnointikerralla havainnointi 

tapahtui yleisellä tasolla yleiskuvan saamiseksi verkkokaupoista. Havainnot kirjattiin mahdol-

lisimman tarkasti ylös ennakkoon valittujen teemojen osalta. Havainnointi aloitettiin kansain-

välisestä verkkokaupasta. Sen jälkeen siirryttiin kotimaisiin verkkokauppoihin. Toisella ha-

vainnointikerralla syvennyttiin tarkemmin teemoihin täydentäen ja tarkentaen havaintoja. 

Tällä kierroksella kiinnitettiin huomiota myös verkkokauppojen toiminnallisuuteen. Yhtenäis-

ten piirteiden löytäminen helpottui toisella kerralla, kun vertailukohteet ja kokonaisuus olivat 

tiedossa. Myös havainnointi metodina selkeytyi ja tarkentui.  

 

Jokaisesta verkkokaupasta tehdyt havainnot kirjattiin yhteenvetona taulukkoon teema kerral-

laan (Liite 1). Havaintoja läpikäydessä niitä vielä eriteltiin sen mukaan, onko havainto positii-

vinen, neutraali vai negatiivinen. Taulukkoon luokitellut positiiviset havainnot merkattiin vih-

reällä, neutraalit sinisellä ja negatiiviset/kehitettävät punaisella. Kun kaikkien verkkokauppo-

jen havainnot oli käyty läpi ja luokiteltu värikoodein, alkoi ensin havaintojen pelkistäminen 

opinnäytetyön kannalta oleellisiin yksityiskohtiin. Tämän vaiheen jälkeen seurasi eri verkko-

kauppojen havaintojen vertailu ja yhdistäminen. Tässä vaiheessa taulukossa tuotiin esiin myös 

yksittäisiä tapauksia, mikäli ne koettiin tutkimuksen kannalta merkitykselliseksi sekä kirjattiin 

ylös huomioita, joita analyysivaiheen aikana heräsi.  

 

 



   
 

 

44 

Tarkasteltava 
teema 

Verkko-
kauppa 1 

Verkko-
kauppa 2 

Verkko-
kauppa 3 

Verkko-
kauppa 4 

Verkko-
kauppa 5 

Verkko-
kauppa 6 

Ensivaikutelma 3 4 5 5 4 2 

Visuaalisuus 3 5 4 5 4 2 

Rakenne 3  
(tab 2) 

3  
(tab 2) 

2 
(tab2) 

5  
(tab 2) 

4  
(tab 2) 

2 
(tab 2) 

Kieli/teksti 4 3 2 5 3 3 

Luotettavuus 3 4 4 5 5 3 

Asiakas- 
palvelu 

3 4 4 5 5 2 

Viihteellisyys 3 3 5 5 4 2 

Sosiaalisuuss 5 3 4 5 4 3 

Responsiivisuus 2 5 5 4 5 3 

Monikanavaisuus 5 2 5 5 5 3 

Keskiarvo 3,5 3,6 4 4,9 4,3 2,5 

 
Taulukko 2: Verkkokauppahavaintojen pisteytys 

 

Verkkokaupat pisteytettiin jokaisen teeman osalta arvoasteikon 1–5 välillä, jossa numero yksi 

merkitsi huonointa arvosanaa ja 5 parasta. Verkkokaupat pisteytettiin alustavasti jo ensim-

mäisellä havainnointikerralla, mutta lopullinen arvosana muotoutui vasta toisen kierroksen 

jälkeen, kun kokonaiskuva oli selvillä kaikkien verkkokauppojen osalta. Toisella kierroksella 

havainnointi oli kriittisempää, joten joidenkin verkkokauppojen alustavista pisteistä laski hie-

man. Havainnointikertojen jälkeen verkkokauppojen ominaispiirteet kerättiin yhteen ja analy-

soitiin, mitkä tekijät nostivat pisteitä ja mitkä puolestaan vaikuttivat laskevasti arvosanaan 

(Taulukko 3).  

 

Teema Pisteitä nostavat tekijät: Pisteitä laskevat tekijät: 
Ensi- 
vaikutelma   
 

• Sivuston selkeä ja rauhallinen tunnelma 
• Huomioi aistit 
• Omaperäisyys/ jokin erottuva tekijä 

• Yhtenäisen linjan/punaisen langan puuttu-
minen sivustolla ja sisällöllä.  

• Liian runsas ja sekava sisältö 
Visuaalisuus 
 

• Visuaaliset, kauniit ja havainnollistavat 
kuvat ja videot 

• Yhtenäinen kokonaisuus, jossa sama tun-
nelma säilyy läpi sivuston. Tekstit, kuvat 
ja sisältö jne. tukevat kokonaisuutta. 

• Verkkokaupan visuaalisuus ei tue tuotevali-
koimaa. Ristiriitainen viestintä. 

• Yliampuva mainosten käyttö. Rönsyily. 
• Yhtenäisen visuaalisen linjan puuttuminen 

Rakenne 
 

• Selkeys, loogisuus, hyvin jäsennelty 
• Helppo navigointi tuotekategorioiden vä-

lillä 

• Navigoinnin vaikeus 
• Huono käytettävyys ja epäloogisuus sivus-

tolla 
• Sekava sisältö 
• Liian tarkka osumatarkkuus valikossa/ vali-

kon hyppiminen. 
Kieli ja 
teksti 
 

• Selkeä ja ymmärrettävä kieli-ilmaisu ja 
tekstirakenne.  

• Tarinallisuus 
 

 

• Liian paljon tekstiä tai liian pitkiä lausera-
kenteita 

• Puhekielinen teksti 
• Huonosti jäsennelty teksti 
• Vaikeasti ymmärrettävät termit, jotka 

edellyttävät enemmän tietämystä 
Luotetta-
vuus 

• Yrityksen läpinäkyvyys  
• Asiantunteva ja ymmärrettävä sisältö 

• Liian puhekielinen teksti herättää epäluot-
tamusta. Asiantuntijuus kärsii. 
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Asiakas- 
palvelu 
 

• Yhteydenottomahdollisuus tehty hel-
poksi.  

• Henkilökohtainen yhteydenottomahdolli-
suus esim. puhelimitse. 

• Yhteystiedot vaikeasti löydettävissä 

Viihteelli-
syys 
 

• Monipuolinen sisältö (olematta sekava) 
• Viihteellisyystekijät esim. erilaiset pelit, 

testit, ihoanalyysi jne.   

• Ei viihteellisiä tai houkuttelevia tekijöitä 

Sosiaalisuus • Yhteisöllisyys valjastettu, käyttäjäkoke-
mukset ja tähtiluokitukset helposti näky-
vissä 

• Ei vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa 
• Pop up ikkunat 

Responsiivi-
suus 

• Yhteensopivuus kännykän ja tabletin 
kanssa 

• Verkkokauppa ei avautunut optimaalisesti 
kännykässä ja/tai tabletissa 

Moni-
kanavaisuus 
 

• Monikanavaisuuden hyödyntäminen moni-
puolisesti 

• Monipuoliset yhteistyökumppanit 

• Sosiaalista mediaa hyödynnetty niukasti, ei 
yhteistyökumppaneita. 

 
Taulukko 3: Kauneudenhoitoalan verkkokauppojen havainnoinnin arviointikriteerejä 

 

Kun opinnäytetyön kaikki vaiheet oli toteutettu, palattiin havainnointivaiheen materiaalin pa-

riin vielä uudestaan. Tässä vaiheessa koostettuja havaintoja tiivistettiin ja teemoja yhdistettiin 

sen mukaan, kuinka niiden oli todettu liittyvän toisiinsa. Koko prosessin päätteeksi oli myös 

luontevaa lisätä havaintojen yhteyteen saavutettavuusnäkökulmia.    

 

Havainnoitava 
teema 

Saavutettavuus/           
käytettävyys 

Avainhavainnot 

 
Ensi- 
vaikutelma ja 
visuaalisuus 

• Havaittavuus ja ymmär-
rettävyys näkökulmat vai-
kuttavat ensivaikutelmaan 

• Vaihtoehtoiset tekstit ku-
vien yhteydessä 

• Looginen ja intuitiivinen 
navigointi 

• Kontrastihaasteet 
• Fiiliskuvan tunnelman vä-

littäminen apulaitteita 
käyttävälle 

 

• Tunnistettavia elementtejä: tuotebanneri, kuvamaailma, 
yläkategoriat ja ilmaisutapa antoivat viitteitä, että ky-
seessä kauneudenhoitoalan verkkokauppa.  

• Tunnistettavia ominaispiirteitä värimaailman, kuvien, ku-
vailevan tekstityylin ja jossain määrin tarinallisuuden 
osalta. 

• Esteettinen suunnittelu avainasemassa. Kuvat ja videot tär-
keässä roolissa. Niiden avulla luodaan mielikuvia, tunnel-
maa ja viritellään aisteja. Kuvat rajattu usein kasvoihin, 
jotka välittävät mielikuvia ja johon halutaan samaistua.  

• Värimaailma pääsääntöisesti pehmeitä, hillittyjä ja murret-
tuja sävyjä. Vältetään kontrasteja ja selkeitä päävärejä. 

 
Kieli/ teksti 

• Ymmärrettävyys kategori-
oiden,tuotenimien ja ter-
mien kanssa 

• Pitkät tuotenimet ja lau-
serakenteet haastavia 

• Suuri informaatiomäärä 
voi luoda kognitiivisia 
haasteita 

• Teksti tukee visuaalista maailmaa. Paljon käytetty adjektii-
veja ja kuvailevaa tekstiä, jossa halutaan tuoda esiin tuot-
teiden vaikutusta ja lopputuloksia. Myös kielen avulla väli-
tetään mielikuvia ja tunnelmia 

• Tuotenimissä ja tekstissä käytetään paikoitellen ammatti-
kieltä. Nimet voivat olla pitkiä ja vieraskielisiä.  

• Paikoitellen mahdutettu todella paljon infoa ja käytetty 
pitkiä lauserakenteita. 

Rakenne 
ja responsii-
visuus 

• Navigointi erityisesti apu-
laitteille ja näppäimis-
tölle paikoitellen haastava 
ja epälooginen 

• Yläbannerin käytössä tu-
lee huomioida, että sen 
pystyy ohittamaan näp-
päimistöllä ja tarvittaessa 
pysäyttämään.  

• Toimintavarmuus kaikilla 
laitteilla tärkeää 

• Yläkategoriat pääsääntöisesti selkeät ja samansuuntaiset. 
Valtava määrä alakategorioita aiheuttaa haasteita ja tuot-
teiden luokittelu optimaalisesti ei ongelmatonta. 

• Eri kategorioiden asettelu vaatii näppäinystävällistä asette-
lua. Tällä hetkellä verkkokaupat eivät olleet näppäimis-
töystävällisiä navigoinnin osalta ja niitä ei voinut käyttää 
ongelmitta tabulaattorilla. Hampurilaisvalikko ja tuoteka-
rusellit ongelmallisia, niitä vähemmän käytössä.  

• Yläbannerin käyttö yleistä, jossa ajankohtaisia kuvaesityk-
siä. 

• Ilmavan ja selkeän sommittelun merkitys korostuu otsikoin-
nissa ja kappaleiden välissä.  

• Pääsääntöisesti sivustot toimivat myös mobiilisti ja table-
tilla.  

• Kansainvälisellä verkkokaupalla oli oma mobiilisovellus 
Luotettavuus-
tekijät 

• Mikäli sivustolta ei löydä 
helposti haluamaansa tie-
toa tai sivusto ei toimi op-
timaalisesti apulaitteilla 
(esim. lomakkeet), voi se 
vaikuttaa luotettavuu-
teen.  

• Luotettavuutta lisää verkkokaupan läpinäkyvyys. Selkeästi 
esillä yhteystiedot, toimitus/maksu/palautuskäytännöt.  

• Tähtiluokitukset, muiden asiakkaiden kokemukset merkittä-
viä ja yhteisöllisyys. 

• Ajan tasalla oleminen niin verkkokaupassa kuin sosiaalisessa 
mediassa. 
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• Turvallisuutta voi lisätä myös verkkokaupan kotimaisuus ja 
kielenkäyttö.  

Asiakaspal-
velu 

• Yhteystiedot kannattaa 
olla helposti havaitta-
vissa, apulaitteille hanka-
laa, jos sijoitettu vasta si-
vuston alabanneriin. 

• Lisäsisällön tulee olla saa-
vutettavassa ja ymmärret-
tävässä muodossa esim. 
videot tekstitettynä. 

• Nopea yhteydenottomahdollisuus tärkeää. Ainoastaan 3/6 
verkkokaupoista oli puhelinnumero esillä.  Kaikilla sähkö-
posti tai yhteydenottolomake. Useammalla yhteystiedot 
alabannerissa.  

• Usein kysytyt kysymykset ja vastaukset yleisesti käytäntönä  
• Blogi, sosiaalisen median lisäsisältö 
• Ennen ja jälkeen kuvia, käyttöohjeita ja vinkkejä 
• Pelejä, testejä, ihoanalyysi 
• Kotimaisissa verkkokaupoissa viihteellisyys hillittyä verrat-

tuna kansainväliseen. 
 
Sosiaalisuus 
ja monikanavai-
suus 

• Toimintavarmuus, että si-
sältö saatavilla myös apu-
laitteille. 

• Yrityksen löydettävyys eri 
digitaalisissa kanavissa 

• Suomalaisissa verkkokaupoissa sosiaalisuutta ja yhteisölli-
syyttä ei valjastettu optimaalisesti. Käyttäjäkokemukset ja 
tähtiluokitukset tuotteista vallitseva käytäntö. Pop up ik-
kunat ja uutiskirje käytössä. Jonkin verran live-tilaisuuk-
sia.  

• Kansainvälisessä verkkokaupassa sosiaalisuus merkittävässä 
roolissa: asiakkaat jakavat käyttökokemuksia, kuvia, vide-
oita, vinkkejä jne. 

• Monikanavaisuutta tulee vielä kehittää. Tukee verkkokau-
pan toimintaa. 

• Sosiaalinen media otettu kaikilla käyttöön (Facebook ja In-
stagram) Lisäksi YouTube, TikTok, SnapChat, Twitter, Pin-
terest. 

• Verkostoituminen nousussa: yhteistyö esim. bloggareiden 
ja muiden yritysten kanssa. 

 

 
Taulukko 4: Havaintojen yhdistetyt teemat 
 
 
Opinnäytetyön toisessa osiossa toteutettiin Wave-saavutettavuustesti niille kuudelle verkko-

kaupalle, joita havainnoitiin tutkimuksen ensimmäisessä vaiheessa. Testi suoritettiin kahdessa 

osassa. Ensimmäisellä kerralla testi tehtiin mekaanisesti ja virheet kirjattiin ylös jokaisesta 

verkkokaupasta Waven-ohjelman tekemän yhteenvedon mukaisesti.  

 

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

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

tissa ilmeni, että osassa verkkokaupoista luvut olivat muuttuneet merkittävästi päivitetyn si-

sällön myötä. Testi tehtiin uudestaan ja opinnäytetyössä käytetyt luvut perustuvat toisella 

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

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

massa, vaan se vaati asentamaan laajennusosan. Tämän jälkeen näppäinkomennolla Com-

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

pojen kohdalla syötettiin URL-osoite Wave-ohjelman omaan hakukenttään.  

 

Details        
yksityiskohdat 

KPL Esille tulleet virheet  WCAG  

ERRORS 8 6 x tyhjä painike 
2 x rikkinäinen ARIA viite 

1.1.1, 2.4.4 
1.3.1, 4.1.2 

CONTRAST  
ERRORS 

0 0 --- 

ALERTS 
 

5 2 x ylimääräinen linkki 
2 x pientä tekstiä 
1 x ylimääräinen otsikkoteksti 

2.4.4 
Ei koodia 
Ei koodia 

FEATURE 
 

67 3 x alt-teksti 
55 x tyhjä alt-teksti 
7 x linkitetty kuva alt-tekstillä  
1 x lomakkeen etiketti 
1 x kielen määrittely 

1.1.1 
1.1.1 
1.1.1, 2.4.4 
1.1.1, 1.3.1, 2.4.6 
3.1.2 
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STRUCTURAL  
ELEMENTS 
 

48 1 x 1. tason otsikkoteksti 
19 x 2. tason otsikkoteksti 
12 x 3. tason otsikkoteksti 
10 x järjestämätön lista 
2 x sisäänrakennettu kehys 
1 x ylätunnisteotsikko 
2 x navigointiin liittyvä 
1 x hakuun liittyvä asia 

1.3.1, 2.4.1, 2.4.6 
1.3.1, 2.4.1, 2.4.6 
1.3.1, 2.4.1, 2.4.6 
1.3.1 
Ei koodia 
1.3.1, 2.4.1 
1.3.1, 2.4.1 
1.3.1, 2.4.1 

ARIA 232 81x ARIA ongelma (html käyttöominaisuuksiin liittyvä) 
59 x ARIA label  
(käyttöliittymän elementtien käyttökelpoiset nimet)  
34 x piilotettu sisältö ARIA  
(ei saa sisältää linkkejä yms.) 
1 x kuvaus tarvitsee lisätietoa käyttöliittymäelementeistä 
(=viittaava elementti pitää antaa oikea kuvaus) 
21 x navigointijärjestykseen liittyvä elementti, tabindex 
18 x ARIAN toiminta, joka liittyy painikkeisiin, jotka ohjaa-
vat laajennettua sisältöä.  
18 x ARIA pop up ikkuna, ponnahdusvalikko. Elementin käyn-

nistäminen käynnistää ARIA elementin.  

1.1.1., 1.3.1, 2.4.6, 
4.1.2, 2.5.3 
 
1.1.1., 1.3.1, 2.4.6, 
4.1.2, 2.5.3 
4.1.2 
 
1.3.1, 4.1.2 
2.1.1 
 
4.1.2 
 

 
Taulukko 5:  Esimerkki verkkokauppa 1 Wave-saavutettavuustestin tuloksista eriteltynä 

 

Analyysivaiheessa käytiin läpi ensin jokaisen yksittäisen verkkokaupan virheet ja niiden luku-

määrät. Sen jälkeen kirjattiin mihin WCAG-kriteeriin kyseinen kohta liittyy. Wave-saavutetta-

vuustestin raportti on laaja ja analyysi rajattiin testin esiin tuomien merkittävimpien saavu-

tettavuusvirheiden perusteella. Näitä olivat Errors, Contrast errors ja Alerts.  Errors eli vir-

heet vaikuttavat tiettyihin käyttäjiin ja ne eivät täytä WCAG-saavutettavuuskriteereitä. Cont-

rast errors eli kontrastivirheet tuovat esiin tekstin, jotka eivät täytä WCAG-ohjeistuksen mu-

kaisia kontrastivaatimuksia. Näitä kahta virhetyyppiä Wave-ohjelma suosittelee korjaamaan 

välittömästi. Alerts eli hälytykset tuovat lisäksi esiin elementtejä, jotka voivat aiheuttaa saa-

vutettavuusongelmia. 

 

Lopulta kaikkien verkkokauppojen virheet yhdistettiin yhteen taulukkoon ja ryhmiteltiin väri-

koodien avulla, jotta saatiin selville kokonaiskuva tutkimuksen kohteista. Analyysissä tarkas-

teltiin, kuinka monessa verkkokaupassa virhe toistuu, montako kertaa kyseinen virhe ilmenee 

yhteensä kaikissa verkkokaupoissa ja mikä on näiden keskiarvo.  Tämän perusteella tehtiin 

yhteenveto kauneudenhoitoalan verkkokauppojen yleisimmistä saavutettavuushaasteista näi-

den kuuden verkkokaupan osalta. Lopuksi tiedot luokiteltiin WCAG-ohjeistuksen mukaisesti 

neljään kategoriaan havaittavuuden, hallittavuuden, ymmärrettävyyden ja toimintavarmuu-

den osalta.  

 

  Verkkokauppa 1  Verkkokauppa 2  Verkkokauppa 3  Verkkokauppa 4  Verkkokauppa 5  Verkkokauppa 6  

ERRORS  6 x tyhjä pai-
nike  
2 x rikkinäinen 
arial viite  
  

114 x alt-tekstit 
puuttuu  
114 x tyhjää pai-
niketta  
  

20x alt-teksti 
puuttuu  
4 x linkitetystä 
kuvasta puuttuu 
alt- teksti  
4 x puuttuu 
"tyhjä" alt-teksti, 
jotta elementin 
voi ohittaa tar-
vittaessa  
1x lomaketun-
niste puuttuu   
4x tyhjä paini-
ketta   
1x tyhjä linkki  

11 x alt-teksti 
puuttuu  
39 x linkitetystä 
kuvasta, puuttuu 
alt teksti  
1 x puuttuu "tyhjä" 
alt-teksti, jotta 
elementin voi ohit-
taa tarvittaessa  
1 x lomaketunniste 
puuttuu  
28 x tyhjää paini-
ketta   
11 x tyhjä linkki  
  

8 x puutuva loma-
ketunnistus 
12 x useampi eti-
kettitunniste yh-
dessä elementissä  
2x tyhjä paini-
ketta  
4 x tyhjä linkki  
  

14 x linkitetystä 
kuvasta puuttuu 
alt teksti  
2 x puuttuva lo-
maketunnistus  
1 x tyhjä otsik-
koa  
8 x tyhjä linkki  
7x rikkinäinen 
ARIA-viittaus  
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CONT-
RAST 
 ERRORS  

0  129  124  27  107  42  

ALERTS  2 x tarpeetonta 
linkkiä  
2 x pientä teks-
tiä  
1 x tarpeeton ot-
sikkoteksti  
  

3 x tarpeeton 
alt-teksti  
1 x riittämä-
tön/kyseenalai-
nen alt-teksti  
53 x sama alt-
teksti lähekkäin 
olevissa kuvissa  
1 x liian pitkä 
alt-teksti  
1 x ohitettu ot-
sikko  
4 x mahdollinen 
otsikko, joka ei 
ole liitetty otsik-
koelementtiin  
1 x toimima-
ton linkki 
217 x tarpee-
tonta linkkiä  
1 x noscript ele-
ment  
1 x pieni teksti  
3 x alleviivattua 
tekstiä  

10 x tarpeeton 
alt-teksti  
32 x riittämä-
tön/kyseenalai-
nen alt-teksti  
7 x liian pitkä 
alt-teksti.   
3 x merkitykse-
tön lomaketun-
niste   
6 x mahdollinen 
otsikko, joka ei 
ole liitetty otsik-
koelementtiin  
73 x tarpeeton 
linkki  
30 x noskript ele-
ment   
18 x tapahtuma, 
joka ei välttä-
mättä ole käy-
tettävissä.   
7x liian pieni 
teksti  
3 x alleviivattua 
tekstiä  

15 x tarpeetonta 
alt-tekstiä  
11 x riittämä-
tön/kyseenalainen 
alt-teksti  
8 x lähellä olevassa 
kuvassa sama alt-
teksti  
 1 x ohitettu ot-
sikko  
55 x tarpeeton 
linkki   
1 x noscript ele-
ment   
19 x liian pieni 
teksti (10 tai pie-
nempi)  
7 x video/audio-
elementti ilman 
tekstiä  
  

27x puuttuva tun-
nisteteksti  
12 x merkityksetön 
lomaketunniste    
3 x mahdollinen ot-
sikko, joka ei ole 
liitetty otsikkoele-
menttiin.  
32 x tarpeeton 
linkki  
13 x noscirpt ele-
ment   
  

6x liian pitkä alt- 
teksti  
2 x merkitykse-
tön lomaketun-
niste    
3 x ohitettu ot-
sikko  
1 x  mahdollinen 
otsikko, joka ei 
ole liitetty otsik-
koelementtiin  
20x tarpeetonta 
linkki  
1x noscript ele-
ment   

 
Taulukko 6:  Esimerkki verkkokauppojen virheiden luokittelusta värikoodeilla 

 

Opinnäytetyöprosessin tutkimuksen viimeisessä vaiheessa toteutettiin käytettävyystesti toi-

meksiantajan verkkokauppaan, jotta saatiin esille juuri kyseisen kohteen tärkeimmät käytet-

tävyysvirheet.  Käyttäjätestauksessa toteutetut tehtävät tarkasteltiin palasina ja tulkittiin 

miten ne ovat toteutuneet tavoitteen ja tarkoituksen kannalta. Haastattelulla pyrittiin saa-

maan lisäymmärrystä, joka täydensi käytettävyysarviointia. Edellä mainitut tulokset kirjoitet-

tiin auki tekstimuotoon ja tieto yhdistettiin tulkintaa ja analysointia varten. Analyysissä käy-

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

 

Käytettävyystestin suunnittelun lähtökohtana pidettiin sitä, mihin osa-alueisiin haluttiin saada 

lisätietoa. Tehtävien osa-alueet valikoituivat teorian, edellisten vaiheiden tiedon ja verkko-

kaupan omistajan toiveiden perusteella. Tehtävien kautta haluttiin selvittää ensivaikutelmaa, 

navigoinnin ja pikahakutoiminnon käytettävyyttä sekä ostopolun sujuvuutta. Käytettävyystes-

taukseen luotiin 5 eri tehtävää. Jokainen osa-alue lähti tavoitteesta liikkeelle ja sen perus-

teella luotiin varsinainen tehtävä.  

 
 

Käytettävyystestaus 

Päivämäärä: 
Sukupuoli: 
Ikä: 
Digitaalinen kokemus: 
Mahdollinen kognitiivinen haaste: 
Ensivaikutelma 

Tavoite: Asiakas on kuullut uudesta verkkokaupasta ja haluaa tutustua sen tarjontaan. Mihin hän kiinnittää en-
simmäiseksi huomiota ja miten etenee seuraavaksi? 
 
Tehtävä 1: Olet atbeutybox.fi verkkokaupassa. Haluat tutustua etusivun sisältöön. Valitse sinua kiinnostava 
aihealue tai tuote ja klikkaa eteenpäin. Palaa lopuksi takaisin etusivulle.  
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Navigointi  

Tavoite: Käyttäjällä on kutiseva päänahka ja haluaa löytää verkkokaupasta tietoa aiheesta ja tuotteet, jotka 
voisivat helpottaa hiuspohjan ongelmaan. Löytääkö asiakas polun alakategoriaan ja sieltä oikeaan kohtaan? 
 
Tehtävä 2: Sinulla on ongelmana kutiseva päänahka ja haluat saada apua siihen. Etsi tietoa kutisevasta pääna-
hasta ja sopivat tuotteet siihen liittyen. Palaa lopuksi etusivulle.  
 
Tavoite: Asiakkaalla on tiedossa tuote, josta hän haluaa lisää tietoa. Miten helposti tuote on löydettävissä?  
 
Tehtävä 3: Olet kuullut, että Evolvella on ihana kultanaamio ja haluat tutustua tuotteeseen tarkemmin. Etsi 
kyseinen tuote verkkokaupasta. Palaa lopuksi etusivulle.  
Pikahaku-toiminto 
 

Tavoite: Käyttäjä haluaa etsiä tietoa nopeasti Haku-toiminnon kautta kiharoille hiuksille sopivista tuotteista. 
Miten käyttäjä lähtee etenemään ja etsimään? Toimiiko pikahaku? 
 
Tehtävä 4: Sinulla on luonnonkiharat hiukset ja haluat löytää sopivat tuotteet. Sinulla on kiire, joten haluat 
hyödyntää pikahakua. Etsi yksi hoitotuote ja yksi muotoilutuote. Palaa lopuksi etusivulle.  
Ostopolku 
 

Tavoite: Käyttäjä haluaa tehdä nopeasti ostoksia ja myös palata takaisin tekemään lisäostoksia. Löytääkö asia-
kas tuotteen ja pystyykö hän etenemään ostoskorissa sujuvasti eteenpäin ja halutessaan palata takaisin teke-
mään lisäostoksia?  
 
Tehtävä 5: Sinulla on alkanut kesäloma ja haluat ostaa itsellesi aurinkovoiteen SPF 50 kasvoille ja vartalolle. 
Vie tuote ostokoriin ja etene kassalle. Muistat vielä, että tarvitset uuden huulipunan kesäjuhlia varten. Etsi ja 
lisää huulipuna ostoskoriin ja etene tilausprosessissa vahvistamiseen asti. 

 

Taulukko 7: Käytettävyystestauksen runko 

 

Käytettävyystestauksen aikana testauksen aikana tehtiin muistiinpanoja. Testitilanteet myös 

tallennettiin Teamsin tallennustyökalulla testattavien luvalla. Käytettävyystesteihin meni 

suunnitellusti keskimäärin yksi tunti aikaa. Testin lopuksi testiä täydennettiin vielä kahdek-

salla puolistrukturoidulla kysymyksellä.  

 

Käytettävyystestauksien analysointi tehtiin kaksiosaisena.  Jokaisen testin jälkeen muistiinpa-

nojen tiedot koostettiin välittömästi taulukkoon ja tehtiin välianalyysi. Tehtävän kulku kirjat-

tiin pääpiirteittäin ylös. Huomio kohdistui erityisesti mahdollisiin haasteisiin. Tämän jälkeen 

käytiin läpi tehtävän aikana heränneitä huomioita ja ajatuksia.  
 

Ostopolku 
Tavoite: Käyttäjä haluaa tehdä nopeasti ostoksia ja myös palata takaisin tekemään lisäostoksia. Löytääkö asiakas 
tuotteen ja pystyykö hän etenemään ostoskorissa sujuvasti eteenpäin ja halutessaan palata takaisin tekemään 
lisäostoksia?  
 
Tehtävä 5: Sinulla on alkanut kesäloma ja haluat ostaa itsellesi aurinkovoiteen SPF 50 kasvoille ja vartalolle. Vie 
tuote ostokoriin ja etene kassalle. Muistat vielä, että tarvitset uuden huulipunan kesäjuhlia varten. Etsi ja lisää 
huulipuna ostoskoriin ja etene tilausprosessissa vahvistamiseen asti. 
 
Tehtävän kulku: 
Pikahakuun: aurinkosuoja kasvoille ja vartalolle. Klikkaa hiirellä suurennuslasia. 
 
Valitsee heti Alga Maris Aurinkosuoja kasvoille ja vartalolle SPF 50 
 
Valitsee Lisää ostokoriin. Ostokori ei aktiivisena (näkyy harmaana), koska kokoa ei ole vielä lisätty. ”Ei se mene 
ostokoriin.” 
 
Valitsee lopulta 100 ml 
 
Klikkaa Lisää ostokoriin 
 
Menee ostoskoriin yläreunan symbolista  
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Etenee nuolesta taaksepäin ja kirjoittaa pikahakuun: huulinpuna 
 
Valitsee Zui Organic Classic. Valitsee sävyn (Butterstock) 
 
Klikkaa Lisää ostokoriin.  
 
Klikkaa kassalle symbolia yläreunasta. 
 
Painaa Kassalle painiketta 
 
Yrittää kirjautua sisään vaikka ei ole rekisteröitynyt. Kirjoittaa sähköpostiosoitteen ja miettii, että pitääkö tässä 
asettaa uusi salasana.  
 
Etenee Tilaa rekisteröitymättä ja täyttää tiedot. Huomaa että tässäkin vaiheessa voi rekisteröityä. ”Ahaa, rekis-
teröitymisen voi tehdä jo tässä.” 
 
Valitsee seuraava. Valitsee noutopisteen. Valitsee maksutavaksi Paytrail. ”Tässä on monta vaihetta”.  Klikkaa 
olen lukenut käyttöehdot. Ihmettelee, että käyttöehtojen hyväksyminen on ostoskorin ylhäällä eikä alhaalla.  
 
Tarkistaa ostoslistan. Kokee positiivisena, että säilyvyysaika on merkitty. Toteaa kuitenkin, että ei vaikuta enää 
ostopäätökseen tässä vaiheessa.  
 
Huomiot: 
Ohje puuttuu: Valitse ensin koko  
 
Selkeä ohjeistusteksti jos kehotetaan tekemään asiasta jotain.               
Esim. Rekisteröitymiskohdassa.  
 
Asiakas on tottunut toimimaan tietyllä tavalla, jos elementti/toiminto toistuu usealla eri sivustolla. Peruskaava 
kannattaa olla ns. yleisen standardin mukainen tapa. Yllätykset muulla tavalla.  
 

 

Taulukko 8: Esimerkki testitilanteen muistiinpanoista 

 

Kun kaikki testit oli suoritettu, kuunneltiin jokainen tallenne kokonaisuudessaan läpi. Tallen-

teet litteroitiin eli muutettiin tekstimuotoon. Testitilanteen kuuntelemisen ja katsomisen 

sekä litteroinnin avulla testeistä poimittiin muistiinpanojen tueksi tutkimuksen kannalta olen-

naisia tietoja. Aineistoista etsittiin tarkemmin erityisesti testitilanteessa havaittuja haasteita, 

mutta myös muita huomioita sekä testattavien kommentteja. 

 

Testien perusteellisen läpikäymisen jälkeen jokaisen testin löydökset, jotka koettiin opinnäy-

tetyön kannalta olennaiseksi, koottiin taulukkoon. Jokaisen testin tilanteet käytiin tehtävit-

täin läpi miettien mihin tilanne liittyy ja mitä huomioita siitä on herännyt. Käytettävyystes-

tissä havaitut haasteet pisteytettiin asteikolla 0–4, jossa 0 tarkoittaa ei merkitystä ja 4 mer-

kittävää käytettävyysongelmaa.  

 

0= Ei merkitystä. Käyttäjäkokemuksesta johtuva (esim. eri laite kuin yleensä käytössä) tai nä-

kemysero. 

1= Ei juurikaan merkitystä. Kosmeettinen käytettävyysongelma, liittyen alustaan tai tekniseen 

puoleen 

2= Vähäinen käytettävyysongelma. Hahmottaminen ja sujuvuus. Korjataan myöhemmin. 

3= Vakava käytettävyysongelma. Korjataan mahdollisimman pian.  

4= Merkittävä käytettävyysongelma. Korjataan välittömästi.  

 

Analyysi toteutettiin laadullista sisällönanalyysiä mukaillen. Taulukkoon koottiin tehtävittäin 

jokaisen testin merkittävimmät tilanteet allekkain. Tässä vaiheessa tiedot luokiteltiin ja 
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tilanteille laadittiin alaluokka, yläluokka sekä pääluokka. (Tuomi & Sarajärvi 2013, 109–112) 

Alaluokka kuvastaa mihin tilanne liittyy, yläluokkaan on koottu asiaan liittyviä tarkempia kä-

sitteitä ja pääluokaksi valikoitui analyysin edetessä, mihin saavutettavuuden tai käytettävyy-

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

sella merkattiin haasteet, vihreällä positiiviset tilanteet tai kommentit ja sinisellä neutraalit 

huomiot.  

 

Tehtävä 
1 

Haaste   Vakavuus  
-aste  

Alaluokka   Yläluokka 
 

Pääluokka 
 

Testaaja 
1 

Verkkokaupan sanoma tuli 
heti esille. Huomio kiinnit-
tyi päänahan hyvinvoin-
tiin. Halusi siitä lisätie-
toa.  

-  Tulee verkkokauppaan 
ja tekee arvion /huo-
mion, mistä on kysymys 
-> Etusivun viesti.  

Huomion kiinnittymi-
nen 
Mielenkiinnon heräämi-
nen 
 

Ensivaikutelma 
 

 
Testattava halusi lisää tie-
toa päänahan hyvinvoin-
nista. Tekstissä ei ollut 
linkkiä, joka olisi vienyt 
eteenpäin.   

4 Ei päässyt eteenpäin.  
Ei löytänyt halua-
maansa tietoa helposti.  
  

Sivuston/linkkien loo-
gisuus ja sujuvuus  
 
Kiinnostuksen ylläpitä-
minen 
Helppous ja sujuvuus 
tiedonhaussa 

Havaittavuus 
 
 
 

  Kiinnostui ihon ja hiuspoh-
jan hyvinvointiin liittyvistä 
raaka-aineista. Hämmen-
tyi, kun linkistä ei avautu-
nut raaka-aineet vaan 
meni videoon verkkokau-
pan ulkopuolelle.   

4 Ennakko-odotus ei täyt-
tynyt. 
Ei saanut haluamaansa 
vastausta.  
  

Harhaanjohtava ohjaus 
Toimintojen ennustet-
tavuus 
 

Hallittavuus 

 
 
 

  Asiakkaan keskittyminen 
herpaantui, eikä mennyt 
videoon. Katse kiinnittyi 
hetkeksi eri asiaan, kuin 
mitä lähti hakemaan (Va-
rastontyhjennykseen).   

3 Keskittyminen herpaan-
tui, kun polku ei men-
nyt loogisesti eteen-
päin.  

ohdonmukainen navi-
gointi 
Looginen etenemi-
nen polulla 
Sisällön määrä 
 

Hallittavuus 
 
 

  Ei löytänyt selkeää reittiä 
etusivulle tehtävän lo-
pussa. Ei tiennyt, että lo-
gosta pääsee.   

4 Epätietoisuus element-
tien toiminnoista.  
 

Eteneminen sivulta toi-
selle sujuvasti  
Elementin tarkoitus 
 

Ymmärrettävyys 
 
 

Testaaja 
2  

Katsoi tuotemerkkejä, 
mutta koska ne eivät ol-
leet tuttuja, eivät pelkät 
brändinimet kertoneet mi-
tään. Jatkoi selailua muu-
alle.  

4 Huomion kiinnittyminen 
muualle epätietoisuu-
den seurauksena 
 

Informatiivinen nimike 
Sanasto/nimet, jotka 
eivät ole tuttuja.  
 

Ymmärrettävyys 

 
 
 

 
Vuodenaikaan sopivissa 
tuotteissa odotti kohtaa-
vansa syksytuotteita kesä-
tuotteiden sijaan.  

3 Ennakko-odotukset ei-
vät täyttyneet. 
 
   

Relevantti tieto 
Ajankohtaisuus 
 
 

Luotettavuus 
 

  Ei edennyt etusivulla tiet-
tyä pistettä pidemmälle, 
koska koki saavansa käsi-
tyksen sivustosta/ei ollut 
tekijöitä, jotka olisivat 
johdattaneet mielenkiin-
toa pidemmälle. 

-  Eteneminen ei olisi tuo-
nut lisäarvoa. 

Informatiivisuus 
Visuaalisuus 
Mielenkiinnon herättä-
minen 

Viihteellisyys 

  Mitä tarkoittaa tarvikkeet? 
Mitä sisältää?  

2  Epätietoisuus otsikon 
sisältämästä tarjon-
nasta.   

Informatiivinen termi 
Sanojen/termien 
käyttö 

Ymmärrettävyys 
 

 Koki ihonhoidon ja hius-
tenhoidon yläkategoriat 
selkeäksi. 

-  Tiedon löytyminen hel-
posti 

 Ymmärrettävyys ja na-
vigointi 

 Testaaja 
3 

Sävyttävän hiuspuuterin 
tuotekuvaus/ käyttöohjeet 
mietityttivät. ”Lähteekö 
1. pesulla ja onko kerta-
käyttöinen?” 

3 Tuotteen ominaisuuk-
sista ei tule tarpeeksi 
tietoa.   

Sisältö 
Termistö 
Käyttöohjeet 

Ymmärrettävyys 
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 ”Ihmeen hyvin ihonhoito 
laitettu.” 

- Tuli heti selville mistä 
on kysymys. Sama kieli 
asiakkaan kanssa.  

Tiedon löytyminen 
Rakenteen loogisuus 
Sanojen ja kielen sel-
keys 
 

Ymmärrettävyys 
 

 
Etusivulle meni Etusivu-ot-
sikon kautta. 

- Asiakas osaa liikkua si-
vustolla, kun elemen-
teillä ohjeistus/nimi.  

Eteneminen sivustolla 
Navigoinnin merkitys 

Hallittavuus 

  Katse hakeutui oikeaan 
ylänurkkaan. Ei lukenut 
yläkategoriatekstejä vaan 
meni suoraan tarjouksiin. 

1 Asiakkaan mielenkiin-
non herääminen ja koh-
distuminen.  

Sivuston rakenne 
Yläkategorian sijoittelu 
Huomion kohdistumi-
nen 

Havaittavuus  

 

Taulukko 9: Esimerkki käytettävyystestauksen tehtävä 1 luokittelutaulukosta 

 

Analyysin huomio kiinnittyi tärkeimpiin käytettävyyshaasteisiin ja sen vuoksi analyysissä keski-

tyttiin haasteisiin, jotka saivat pisteet 2–4. Vihreät positiiviset kommentit ja siniset neutraalit 

kommentit käytiin läpi ja luokiteltiin, mutta ne rajattiin pois analyysin loppuvaiheessa koska 

niiden ei koettu tuovan toimeksiantajalle laadittavaan kehityssuunnitelmaan lisäarvoa. Vaka-

vuusasteen 4 virheet on korostettu punaisella taustalla. Ne ovat vakavia virheitä, jotka pyrit-

tiin korjaamaan heti atbeautybox.fi verkkokaupassa. Vakavuusasteen 3 arvosanan saaneet 

ovat merkittäviä käytettävyysvirheitä, jotka tulee korjata mahdollisimman pian lähitulevai-

suudessa. Vakavuusasteen 2 saaneet virheet edustavat kohtia, jotka ovat harkitsemisen arvoi-

sia korjauskohteita, mikäli se on teknisesti mahdollista tulevaisuudessa. Virheluokitus 1 sisäl-

tää enemmän käyttäjäkohtaisia toimintamalleja.  

 

Luokitteluvaiheessa käytettiin käsitekarttatyöskentelyä analyysin tukena. Se auttoi hahmotta-

maan käsitteiden rakennetta ja niiden suhdetta toisiinsa. (Åhlberg 2015, 50.) Käsitekartat luo-

tiin ensin tehtävä kerrallaan ja lopuksi kaikki tehtävät yhdistettiin yhteen käsitekarttaan (Ku-

vio 12). Karttaan koottiin haasteiksi luokitellut teemat pääluokan ja tarkentavien alaluokkien 

mukaisesti.  
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Käytettävyystestausta haluttiin täydentää haastattelukysymyksillä. Kysymyksissä hyödynnet-

tiin osittain havainnointivaiheen teemoja, koska ne kumpusivat teoreettisesta 

Kuvio 12: Käytettävyystestin käsitekartta 

 
 

 
Kuvio 13: Käytettävyystestin käsitekartta 
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viitekehyksestä. Sen lisäksi, että osallistujalla oli mahdollisuus kertoa kokemus käytettävyys-

testin kokemuksena, haluttiin lisätietoa vielä ensivaikutelmaan, sisällön määrään, selkeyteen, 

ymmärrettävyyteen ja luotettavuuteen liittyen.  

 

Jokaiselle testattavalle esitettiin käytettävyystestauksen jälkeen samat ennalta suunnitellut 

kysymykset, joiden avulla testattavien oli mahdollisuus avata kokemusta verkkokaupasta ja 

testistä sanallisesti laajemmin. Tarvittaessa kysymystä tarkennettiin.  

 
Kysymykset: 

1. Miten koit käytettävyystehtävän?  

2. Minkälaisia ajatuksia verkkokauppa herätti 

3. Kuinka helppo/vaikea verkkokaupassa oli mielestäsi toimia?  

4. Millaisen ensivaikutelman verkkokauppa antoi? 

5. Mitkä asiat olivat mielestäsi verkkokaupassa kiinnostavia ja houkuttelevia? 

6. Mitä mieltä olit sisällön määrästä? 

7. Mitä ajatuksia sinulla heräsi sisällön selkeyteen ja ymmärrettävyyteen liittyen? 

8. Mitä mieltä olet verkkokaupan luotettavuudesta. Mitkä tekijät vaikuttavat luotta-

musarvioon? 

 

Analyysivaiheessa haastatteluaineistot käytiin läpi, pelkistettiin ja ydinasiat koottiin tauluk-

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

mentit ja kokemukset merkattiin vihreällä, neutraalit kommentit sinisellä ja mahdolliset 

haasteet punaisella. Näiden perusteella koottiin yhteenveto haastattelun tuloksista.   

 

Kysy- 
mys 

Haastateltava 
1 

Haastateltava 2 Haastateltava 3 Yhteenveto 

1 
 

- Oma näön heikkous 
ja erilaisen tieto-
koneen käyttö il-
man hiirtä tuotti 
haasteita.  

- Testi ihan kiva.  
- Verkkosivu ok. 

- Helppo sinänsä.  
- Vaikea asettua ostajan 

asemaan, kun tehtä-
vässä ohjatut tar-
peet/ongelmat.  

- Ihan helppoa. 
- Etusivulla on hyvin 
kategoriat esillä ja 
sen kun aukaisee, 
löytää mitä etsii. Ei 
tarvitse käydä kaik-
kea läpi.  

 

Käytettävyystesti: 
è Testi 

helppo/kiva. 
è Näön heikkous, 

vieras kone ja 
vaikeus asettua 
keksittyyn rooliin 

2 - Hyvin 
tehty.  

- Asiallinen.  
- Tuotteista selkeä 

kuvaus. 

- Neutraali, ei mitään ih-
meellistä tai innosta-
vaa. Ei mitään mikä 
erottaisi muista. Vas-
taavanlainen verkko-
kauppa, mitä olen käyt-
tänyt. 

- Mielenkiintoista 
- Olisin lukenut mie-
lellään muitakin ja 
mennyt tuotteita 
katsomaan 

Ajatuksia verkko-
kaupasta: 
è Mielenkiintoi-

nen, asiallinen 
ja hyvin tehty 

è Neutraali, ei mikä 
erottaisi muista 

3 - Helppo toi-
mia. 

 

- Oli selvä.  
- Löytyi yläva-

likko, sitä käy-
tän enimmäk-
seen. 
 

- Oli helppo 
toimia ja oli 
selkeä.  

- Edellisestä käynnistä 
on pitkä aika, en 
muista aikaisempia 
kokemuksia. 

Toiminnan 
helppous/haas-
teet: 
è Toiminnan help-

pous ja selkeys 

4
. 

- Oli asioita, 
jotka kiinnos-
tavat ja tuli 
halu tutustua 
lisää ja pa-
lata vielä uu-
destaan verk-
kokauppaan.  

- Hyvä. Voisin käyttää 
uudestaan.  

- Neutraali ensivaiku-
telma. 

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

- Mielenkiintoisen.  
- Mielenkiintoisia 

tuotteita. 
- Tuotteita kun kat-

soo, tulee tunne, 
että haluaa enem-
män katsoa ja tu-
tustua. 

Ensivaikutelma: 
è Mielenkiintoinen 

ensivaikutelma, 
tuotteet kiinnosti-
vat ja herättivät 
tarpeita: 2 haluaa 
palata uudestaan, 
1 voisi palata.  



   
 

 

55 

- Vaatii uskallusta, 
kun on monia toi-
mintoja, että us-
kaltaa klikata.  

visuaalisesta il-
meestä.   

- Hahmotti, että mikä 
verkkokauppa on ky-
seessä ensimmäisten 
esiin tulevien asioiden 
perusteella.  

- Tyypillinen kauneuden-
hoitoalan verkko-
kauppa. 

 è Neutraali ensivai-
kutelma. Tuli esille 
mitä tarjoaa, 
mutta ei erottu-
nut. 

è Verkkokaupan 
ydinsanoma ei 
erottunut (hiuspoh-
jan hoito) 

5
. 

- Hiustenhoito eri-
laisilla tuotteilla, 
kun itsellä hiuk-
set lähtevät ja 
harmaantuu + 
päänahka hilsei-
lee. 

- Tuotteista oli 
paljon tietoa.  

- Selkeästi listat-
tuna asioita.  

- Olen laiska lu-
kemaan asioita. 

- Hyvin tuote-
selosteet 
siinä. 

 

Kiinnostavuus/houkut-
televuus: 
è Tuotteiden infor-

matiivisuus ja sel-
keästi listatut tär-
keimmät asiat 

è Hiustenhoito kiin-
nosti 

è  
6 - Paljon hy-

vää tietoa, 
jotka on 
tuotu selke-
ästi esille.  

- Tarpeeksi lisä-
tietoa. Jos halu-
aisi lisätietoa, 
sitä löytyisi.  

- Ostokorissa riit-
täisi nimi ja 
merkki. (Lisäky-
symys) 

- Tuntuu että löytyy jo-
kaiselle. 

- Hyvin kategoriat erik-
seen 

- En tässä ostokorivai-
heessa enää tarvi li-
sätietoa. Olen jo teh-
nyt siinä vaiheessa 
ostopäätöksen. (Lisä-
kysymys) 

- Tuotteista hyvin tie-
toa 

Sisällön määrä:  
è Tietoa tar-

peeksi/paljon, eri-
tyisesti tuotteista 

è Missä informaatio 
sijaitsee ja milloin 
se tuo lisäarvoa. 
(esim. tuotekori) 

7 - Sisältö oli 
selkeä.  

- Tekninen puoli it-
selle haastava.  

- Rakenteelli-
sesti hyvin 
tehty.  

- Muuten oli ymmärret-
tävä paitsi hiustenhoi-
don Muotoiluosuudessa 
Kiharat aiheuttivat 
hämmennystä.  

- Täytyy olla ymmär-
rettävä, kun mäkin 
sen ymmärsin.  

- Ihmeen helposti löy-
tyy. 

- Kaikki on selkeästi 
kirjoitettu. 

Ymmärrettävyys:  
è Selkeä ja ymmär-

rettävä 
è Kiharat-käsite ai-

heutti hämmen-
nystä (kiharille vai 
kihartamiseen?) 
 

8
. 

- Tuli olennainen 
tieto, että mihin 
tuote on ja miten 
käytetään. 

- Lasku tuntui turval-
liselta.  

 

- Luotettava kuva. Lä-
pinäkyvä. Enemmän 
tietoa kuin normaalisti 
esim. ostokorissa.   

- Tiedon saatavuus ja lä-
pinäkyvyys. Riittävä 
taso luotettavuudesta.   

 

- En osaa eritellä mikä 
luo luottamusta. En 
yleensä tilaa verkko-
kaupoista. Tästä voi-
sin tilata, kun tiedän 
että se on Suomalai-
nen. 

Luotettavuus:  
è Kaikkien mielestä 

luotettava mutta 
eri syistä. Vaati tar-
kennusta. 

è Läpinäkyvyys, pal-
jon tietoa 

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

 

Taulukko 10: Esimerkki haastattelun löydöksistä 
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5 Tulokset 
 
 

5.1 Havainnointi kauneudenhoitoalan verkkokaupoista 
 

 
Tarkasteltava 
teema 

Verkko-
kauppa 1 

Verkko-
kauppa 2 

Verkko-
kauppa 3 

Verkko-
kauppa 4 

Verkko-
kauppa 5 

Verkko-
kauppa 6 

Ensivaikutelma 3 4 5 5 4 2 

Visuaali-

suus 

3 5 4 5 4 2 

Rakenne 3  

(tab 2) 

3  

(tab 2) 

2 

(tab2) 

5  

(tab 2) 

4  

(tab 2) 

2 

(tab 2) 

Kieli/teksti 4 3 2 5 3 3 

Luotettavuus 3 4 4 5 5 3 

Asiakas- 

palvelu 

3 4 4 5 5 2 

Viihteellisyys 3 3 5 5 4 2 

Sosiaalisuuss 5 3 4 5 4 3 

Responsiivisuus 2 5 5 4 5 3 

Monikanavaisuus 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 välille 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 kännykän ja tabletin kanssa ja monikanavaisuus. Verk-

kokauppa 1 edustaa kansainvälistä 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 löytyi paljon positiivisia kohtia ja se saikin neljästä osa-alu-

eesta täydet pisteet ja viidestä osa-alueesta 4 pistettä, jolloin keskiarvoksi muodostui 4,3. 

Verkkokauppa 6 sai huonoimmat pisteet ja keskiarvoksi muodostui 2,5. Siellä arvosanat sijoit-

tuivat välille 2–3 eli kaikissa osa-alueissa oli merkittäviä puutteita. Muissa verkkokaupoissa 

pisteet hajaantuivat ja asettuivat välille 3–5. Kansainvälinen verkkokauppa 1 sai toiseksi vähi-

ten pisteitä keskiarvolla 3,5.  
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Havainnoinnin yhteydessä testattiin lisäksi rakenneteeman kohdalla, pystyykö verkkokaupassa 

asioimaan pelkästään näppäimistön avulla (taulukossa merkitty tab). Testaamisessa käytettiin 

neljää peruselementtiä eli seuraava kohde, edellinen kohde, valitse kohde ja lomake-elemen-

tit. Yhdessäkään verkkokaupassa ei pystynyt näppäimistön avulla liikkumaan sujuvasti. Merkit-

tävin ongelma oli se, että kaikki elementit piti käydä läpi ennen kuin pääsi haluamaansa koh-

taan. Vastaan tuli paljon myös niin sanottuja näppäimistöloukkuja, joista ei päässyt enää ete-

nemään sivustolla eteenpäin.  

 

Ensivaikutelmassa pisteisiin vaikuttivat nostavasti muun muassa sivuston selkeä ja rauhallinen 

tunnelma, omaperäisyys esimerkiksi tarinallisuuden tai visuaalisuuden kautta ja aistien huo-

mioiminen. Visuaalisuuden tukena käytetyt esteettisesti kauniit ja havainnollistavat kuvat 

sekä videot herättivät positiivisia tunteita. Visuaalisuuden yhtenäisyys tekstien, kuvien ja si-

sällön osalta tukivat toisiaan. Rakenteen osalta pisteitä nosti hyvin jäsennelty, selkä ja loogi-

nen sivuston kokonaisuus. Tähän vaikuttivat myös navigoinnin helppous sivustolla esimerkiksi 

tuotekategorioiden välillä. Kielessä ja tekstissä kiinnitettiin huomiota niiden selkeyteen ja 

ymmärrettävyyteen kieli-ilmaisuiden ja tekstirakenteen osalta. Tarinallinen kielenkäyttö loi 

erottuvuutta ja nosti sitä kautta pisteitä. Luotettavuutta nostivat asiantunteva ja ymmärret-

tävä sisältö sekä yrityksen läpinäkyvyys yhteystietojen ja käytäntöjen osalta. Asiakaspalvelu-

pisteitä nostivat helppo ja nopea yhteydenottomahdollisuus. Viihteellisyyspisteisiin vaikutti-

vat houkutteleva ja monipuolinen sisältö, leikkimielisyys sekä erilaiset testit ja pelit. Sosiaali-

suus ja monikanavaisuuspisteitä nostivat eri kanavien, yhteistyökumppaneiden ja käyttäjäar-

vioiden hyödyntäminen monipuolisesti. Responsiivisuudessa huomioitiin käytettävyys eri lait-

teilla.  

 

Pisteitä laskivat ensivaikutelman osalta esimerkiksi liian runsas ja sekava sisältö sekä yhtenäi-

sen linjan puuttuminen.  Visuaalisuuden liian rönsyilevä sisältö, räikeä värien käyttö ja yliam-

puvat mainokset laskivat pisteitä. Lisäksi pisteisiin vaikutti, mikäli visuaalisuus oli ristiriidassa 

tuotevalikoiman ja kohderyhmän kanssa. Rakenteen osalta huono käytettävyys sekä sivuston 

epälooginen ja sekava sisältö sekä sommittelu laskivat pisteitä. Tekstissä ja kielessä pisteitä 

laskevia tekijöitä olivat muun muassa vaikeasti ymmärrettävät termit, puhekielinen teksti, 

liian pitkät tekstirakenteet ja huonosti jäsennelty tai liian runsas määrä tekstiä. Verkkokaup-

pojen yhteystietojen huono löydettävyys vaikutti sekä asiakaspalvelupisteisiin että luotetta-

vuustekijöihin. Luotettavuutta ja asiantuntijuutta vähensi lisäksi liian puhekielinen teksti si-

vustolla. Viihteellisyydessä, monikanavaisuudessa ja sosiaalisuudessa pisteitä laski niiden sup-

pea hyödyntäminen.  
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Kuvio 14: Verkkokauppojen havainnointiteemat 

 

Verkkokauppojen havainnoinnin tuloksena todettiin, että ensivaikutelmaan vaikuttivat niin 

visuaalisuus, kieli ja teksti kuin verkkokaupan rakenne. Ne tukivat toisiaan ja antoivat viit-

teitä siitä, että kyseessä on kauneudenhoitoalan verkkokauppa. Tunnistettavia ominaispiir-

teitä löytyi tuotebannerin, värimaailman, kuvien, kuvailevan tekstityylin ja jossain määrin 

tarinallisuuden osalta. Esteettisyys oli avainasemassa ja kuvat ja videot tärkeässä roolissa. 

Niiden avulla luotiin mielikuvia, tunnelmaa, viriteltiin aisteja ja heräteltiin tarpeita. Tuoteku-

vat yhdistettynä kasvokuviin ja hiuksiin välittivät mielikuvia ja antoivat samaistumispintaa. 

Havainnoinnin mukaan värimaailmassa käytettiin pääsääntöisesti pehmeitä, hillittyjä ja mur-

rettuja sävyjä. Kontrasteja ja selkeitä päävärejä käytettiin harkitusti esimerkiksi huomion he-

rättämiseksi tai viestinnän vahvistamiseksi. Kansainvälisessä verkkokaupassa käytettiin roh-

keammin voimakkaita värejä yhdistettynä mustavalkoiseen teemaan verrattuna kotimaisiin 

verkkokauppoihin. Yläkategoriat oli luokiteltu samansuuntaisesti ja viittasi kosmetiikan, ihon-

hoidon ja hiustenhoidon maailmaan yhdellä silmäyksellä.  

 

Havainnoinnin perusteella verkkokauppojen tekstit ja käsitteet tukivat visuaalista maailmaa.  

Tekstissä käytettiin paljon adjektiiveja ja kuvailevaa kieltä, jolla haluttiin tuoda esiin tuottei-

den vaikutusta ja lopputuloksia. Tällaisia termejä olivat esimerkiksi hemmotteleva, ihana, 

täyteläinen ja sileä. Myös kielellisen ilmaisun avulla välitettiin mielikuvia ja tunnelmia. Tuo-

tenimissä ja tekstissä käytettiin paikoitellen ammatti-ilmaisuja kuten dermatologinen tai klii-

ninen. Ulkomaisissa brändeissä tuotenimet olivat usein vieraskielisiä ja pitkiä, jotka eivät 

välttämättä kerro käyttäjälle mitään, jos tuote ei ole tuttu entuudestaan. Paikoitellen verk-

kokauppoihin oli mahdutettu todella paljon tekstiä ja käytetty pitkiä lauserakenteita.  
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Verkkokauppojen rakenteet olivat pääsääntöisesti havaintojen mukaisesti samansuuntaiset. 

Kaikilla sivustoilla oli sijoitettuna yläosaan banneri, joka sisälsi pääsääntöisesti ajankohtaisia 

teemoja. Tietokoneella katsottuna suurimmalla osalla pääkategoriat sijaitsivat ylhäällä heti 

nähtävillä ja niistä avautui alakategoriat alapuolelle. Toisen tason alakategorioita oli kaikissa 

verkkokaupoissa suuri määrä ja kategoriahierarkia tuntui paikoitellen sekavalta. Eri kategori-

oiden asettelu on haastavaa näppäinystävällisyyttä ajatellen ja tällä hetkellä verkkokaupat 

eivät toimineet optimaalisesti navigoinnin osalta eivätkä ne toimineet ongelmitta tabulaatto-

rilla. Havaintojen perusteella todettiin, että ilmavan ja selkeän sommittelun merkitys koros-

tuu otsikoinnissa ja kappaleiden välissä. Sama pätee myös sisällön määrään. Verkkokauppojen 

responsiivisuutta tutkittiin tietokoneen, tabletin ja mobiilin avulla. Pääsääntöisesti toiminta-

varmuus eri laitteiden välillä toteutui hyvin tai kohtalaisesti. Kansainvälisellä verkkokaupalla 

oli oma mobiilisovellus käytössä.  

 

Visuaaliset, kielelliset ja rakenteelliset ominaisuudet todettiin vaikuttavan ensivaikutelman 

lisäksi luotettavuuskuvaan. Myös verkkokaupan läpinäkyvyys nousi esiin eli saako yritykseen 

helposti yhteyden ja onko toimitus, - maksu, - ja palautuskäytännöt nopeasti silmäiltävissä. 

Asiakaspalvelun nopea ja helppo yhteydenottomahdollisuus todettiin liittyvän luotettavuu-

teen. Ainoastaan puolella verkkokaupoista sai henkilökohtaisen yhteyden yritykseen puheli-

mitse ja sähköinen lomake tai sähköposti oli käytössä kaikilla. Usein kysytyt kysymykset ja vas-

taukset tuotteisiin ja yrityksen käytäntöihin liittyen olivat yleisesti käytäntönä ja se koettiin 

osana asiakaspalvelua. Tähtiluokitukset ja muiden asiakkaiden kokemukset tuotteista koettiin 

positiivisena lisänä, joka voi lisätä luotettavuutta verkkokauppaa ja tuotekokeiluja kohtaan. 

Nämä olivat käytössä kaikissa verkkokaupoissa. Havainnoinnin yhteydessä koettiin myös, että 

ajan tasalla oleminen niin verkkokaupassa kuin sosiaalisessa mediassa luo uskottavuutta ja 

olemassaoloa. Useassa kotimaisessa verkkokaupassa korostettiin Suomalaisuutta esimerkiksi 

Avainlippu-merkillä tai käyttämällä termiä kotimainen verkkokauppa. Havainnot kiinnittyivät 

myös kielelliseen ilmaisuun. Todettiin, että asiallinen ja virheetön kielenkäyttö voivat luoda 

vakuuttavuutta ja sitä kautta luotettavuutta.  

 

Havaintojen perusteella viihteellisyys, sosiaalisuus ja monikanavaisuus linkittyvät vahvasti toi-

siinsa. Suomalaisissa kauneudenhoitoalan verkkokaupoissa viihteellisyys ja sosiaalisuus on vielä 

hillityssä roolissa ja käytössä ovat esimerkiksi blogi, sosiaalisen median live-tapahtumat, en-

nen ja jälkeen kuvat tai videot käyttövinkkeineen sekä ihoanalyysejä ja testejä. Sosiaalisuutta 

ja yhteisöllisyyttä ei ole valjastettu vielä optimaalisesti. Kansainvälisessä verkkokaupassa sosi-

aalisuus oli merkittävässä roolissa ja asiakkaat jakoivat runsaasti omia käyttökokemuksia, ku-

via, videoita, vinkkejä sekä esittivät kysymyksiä, joihin muut asiakkaat saivat vastata omien 

käyttökokemusten perusteella. Suomessa tuotteiden tähtiluokitukset ovat tällä hetkellä ylei-

nen tapa luoda sosiaalisuutta ja saada varmuutta ostopäätökseen. Sosiaalinen media on koti-

maisissa verkkokaupoissa kaikilla käytössä. Havaintojen mukaan sitä ei ole tällä hetkellä luotu 
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yhteisöllisyyden tukemiseen voimakkaasti. Esille tuli jossain määrin live-tapahtumia ja yhteis-

töitä esimerkiksi suosittujen blogikirjoittajien kanssa.  

 

 
5.2 Wave-saavutettavuustestin tulokset 

 
 

Wave-saavutettavuustestissä käytiin läpi kuuden kauneudenhoitoalan verkkokaupan etusivu 

(Kuvio 14). Kansainvälinen verkkokauppa eli verkkokauppa 1 menestyi parhaiten saaden alhai-

simmat virhepisteet. Korjattavia virheitä (errors) esiintyi 8 kappaletta ja kontrastivirheitä ei 

esiintynyt ollenkaan. Hälytyksiä tekijöistä, jotka voivat vaikuttaa saavutettavuuteen, esiintyi 

5 kertaa.  Verkkokauppa 2 sai korkeimman määrän virhepisteitä eli se sisälsi eniten saavutet-

tavuusvirheitä. Korjattavia virheitä oli 186 kappaletta, kontrastivirheitä esiintyi 129 kertaa ja 

hälytyksiä 229 kertaa. Verkkokaupoissa oli keskimäärin 63 virhettä, 72 kontrastivirhettä ja 110 

hälytystä eli mahdollista saavutettavuusvirhettä.  Verkkokauppa 2:n korkeat virhepisteet nos-

tivat myös keskiarvoa.   

 

 
 

Kuvio 15: Wave-saavutettavuustestin tulokset verkkokauppakohtaisesti 

 

 

Wave-testin esiin tuomien virheiden (errors) keskiarvo kauneudenhoitoalan verkkokaupoissa 

oli 63 virhettä. Eniten virheitä esiintyi verkkokaupassa 2, jossa niitä oli jopa 186 kappaletta. 

Verkkokaupassa 4 oli 91 virhettä. Parhaiten menestyi kansainvälinen verkkokauppa 1, jossa oli 

testin mukaan vain 8 virhettä. Wave-testin esiin tuomat kontrastivirhemäärät (Contrast er-

rors)  olivat merkittäviä. Jopa viidessä verkkokaupassa oli saavutettavuustestin mukaan kont-

rastivirheitä eli sivustoilla oli liian alhainen värikontrasti taustan ja tekstin välillä. Sen lisäksi 

kuvissa olevat tekstit eivät kaikilta osin täyttäneet kontrastivaatimuksia. Ainoastaan 

8

18
6

34

91

26 32

0

12
9

12
4

27

10
7

42

5

22
9

18
9

11
7

88

33

V E R K KOKAUPPA  1

V E R KKOKAUPPA  2

V E R KKOKAUPPA  3

V E R KKOKAUPPA  4

V E R KKOKAUPPA  5

V E R KKOKAUPPA  6

Errors Contrast errors Alerts



   
 

 

61 

kansainvälisessä verkkokaupassa (verkkokauppa 1) ei ollut yhtään kontrastivirhettä. Verkko-

kaupoissa 2, 3 ja 5 esiintyi eniten kontrastivirheitä eli yli 100 kappaletta. Verkkokauppojen 4 

ja 6 virhemäärät kontrastin osalta jäivät alle keskiarvon, joka oli n. 72 virhettä etusivua koh-

den. Wave-testi toi esiin lisäksi merkittävän määrän hälytyksiä (alerts), jotka voivat vaikuttaa 

saavutettavuuteen ja sen vuoksi niihin on suositeltavaa kiinnittää huomiota. Vähiten hälytyk-

siä oli kansainvälisellä verkkokaupalla 1 ja eniten verkkokaupalla 2. Myös verkkokaupoilla 3 ja 

4 oli hälytyksiä yli keskiarvon eli yli 110 kappaletta.  

 
Kaikissa verkkokaupoissa ilmeni saavutettavuusvirheitä, jotka vaativat Wave-saavutettavuus-

testin mukaan korjausta. Merkittävin virhetyyppi sen mukaan kuinka monessa verkkokaupassa 

virhe esiintyi, oli tyhjät painikkeet, joiden funktiota ei ole määritelty. Näitä esiintyi viidessä 

verkkokaupassa kuudesta ja virheitä oli yhteensä 154 kappaletta. Seuraavaksi yleisin virhe-

tyyppi oli tyhjät linkit, josta puuttui teksti tai linkin tarkoitus. Näitä esiintyi neljässä verkko-

kaupassa yhteensä 24 kertaa. Myös puutteellisia lomaketunnistetietoja, joista puuttuu oh-

jaava tekstitunniste, esiintyi neljässä verkkokaupassa yhteensä 12 kertaa. Puolella kauneu-

denhoitoalan verkkokaupoista ilmeni puutteita alt-teksteihin eli tekstivastineisiin liittyen, 

joita puuttui kuvista yhteensä 145 kohdasta ja linkitetyistä kuvista 57 kohdasta. Kahdella 

verkkokaupalla oli puutteita tyhjän alt-tekstin merkitsemisessä, mutta näitä esiintyi vain 5 

kertaa. Alla olevassa taulukossa 15 on eritelty kaikki virhetyypit, monessako verkkokaupassa 

virhe esiintyi sekä niiden yhteenlaskettu lukumäärä. 

 
Virhetyyppi korjattavista virheistä Monessako  

verkkokaupassa  
virhe esiintyi (Max. 6) 

Virheiden  
määrä 
yht. 

Tyhjä painike 5 154 
Tyhjä linkki 4 24 
Puuttuva lomaketunniste  4 12 
Linkitetystä kuvasta puuttuu alt-teksti 3 57 
alt-teksti puuttuu 3 145 
Puuttuva ”tyhjä” alt-teksti 2 5 
Rikkinäinen ARIA viittaus 2 9 
Useampi etikettitunniste samassa elementissä 1 12 
Tyhjä otsikko 1 1 

 

Taulukko 12: Yhteenveto Wave-saavutettavuustestin virheistä esiintyvyyden mukaisesti 
 
 

Määrällisesti laskettuna virheitä esiintyi eniten tyhjien painikkeiden osalta, joita oli yhteensä 

154 kappaletta (37 %). Toiseksi eniten ilmeni puutteita Alt-teksteissä, joita oli 145 kappaletta 

(35 %). Kolmanneksi virhetyypiksi virheiden määrien perusteella nousi linkitetyn kuvan yhtey-

dessä puuttuvat Alt-tekstit, joita esiintyi 57 kertaa (13 %). Neljänneksi tyypillisin virhe oli 

tyhjä linkki, josta puuttui linkin tarkoitus ja sitä esiintyi 24 kertaa (9%).  Muita virheitä esiin-

tyi 12 kertaa tai vähemmän.   



   
 

 

62 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kuvio 16:  Wave-saavutettavuustestin virheet määrällisesti mitattuna 
 

Suurin osa testissä esiin tulleista hälytyksistä liittyi linkkeihin, otsikoihin ja lomakkeisiin. Tar-

peettomia linkkejä esiintyi jokaisella verkkokaupalla ja näihin liittyviä hälytyksiä oli jopa 399 

kappaletta yhteensä. Toiseksi yleisin hälytys oli NoScript element, joita esiintyi viidessä verk-

kokaupassa. Neljässä verkkokaupassa oli liian pientä tekstiä ja mahdollisia otsikoita, joita ei 

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

neisiin liittyen eli ne olivat tarpeettomia, liian pitkiä tai riittämättömiä. Alla olevassa taulu-

kossa 16 on tarkemmin eritelty hälytystyypit, monessako verkkokaupassa näitä esiintyy ja 

montako hälytystä etusivulla on esiintynyt yhteensä. 
 

Virhetyypit hälytyksistä Monessako verkkokaupassa 
virhe esiintyy  (Max. 6) 

Hälytysten 
määrä yht. 

Tarpeeton linkki  6 399 
No script element  5 46 
Liian pieni teksti  4 29 
Mahdollinen otsikko   4 14 
Tarpeeton alt-teksti  3 28 
Riittämätön tai kyseenalainen alt-teksti  3 44 
Liian pitkä alt-teksti  3 14 
Ohitettu otsikkotaso  3 5 
Merkityksetön lomaketunniste  3 17 
Alleviivattu teksti, joka ei ole linkki  2 6 
Lähellä olevalla kuvalla sama alt-teksti 2 61 
Tarpeeton otsikkoteksti  1 1 
Toimimaton linkki  1 1 
Tapahtuma, joka ei ole käytettävissä  1 18 
Video/audioelementti ilman tekstitystä 1 7 
Puuttuva tunnisteteksti  1 27 

 

Taulukko 13: Yhteenveto Wave-saavutettavuustestin hälytyksistä 
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Myös määrällisesti laskettuna hälytyksiä esiintyi Wave-saavutettavuustestin mukaan eniten 

tarpeettomien linkkien osalta, joita esiintyi 399 kertaa (56 %).  Muut hälytysten esiin tuomat 

epäkohdat jakautuivat tasaisemmin. Toiseksi yleisin hälytystyyppi liittyi samaan alt-tekstiin, 

joka esiintyi lähellä olevassa kuvassa 61 kohdassa (9 %). Kolmanneksi eniten esiin tuli NoSript 

element, jota esiintyi verkkokaupoissa 46 kertaa (6 %). Riittämätön tai kyseenalainen alt-

teksti toistui 44 kertaa (6 %). Muita hälytystyyppejä olivat esimerkiksi liian pieni teksti 27 koh-

dassa (4%), tarpeeton alt-teksti 28 kohdassa (4 %) sekä puuttuvia tunnistetekstejä 27 kertaa 

(4%). Muita hälytystyyppejä esiintyi määrällisesti alle 20 kertaa eli 3 % tai vähemmän.  

 

 
Kuvio 17: Hälytysten tyypit 

 

Seuraavalla sivulla olevaan taulukkoon 17 on koottu yhteenveto Wave-saavutettavuustestin 

tuloksista luokiteltuna neljän WCAG-pääperiaatteen eli havaittavuuden, hallittavuuden, ym-

märrettävyyden ja toimintavarmuuden mukaisesti. Havaittavuuden osalta merkittävimmät vir-

heet liittyivät kuvien tai linkitettyjen kuvien vaihtoehtoisiin teksteihin. Joko ne puuttuivat tai 

olivat vääränlaisia. Myös erottuvuuden kannalta oli puutteita esimerkiksi kontrastin taustan ja 

tekstin välillä. Lomaketunnisteissa oli puutteita esimerkiksi niiden käyttötarkoituksen suh-

teen. Hallittavuuden puutteet liittyivät navigointiin linkkien, tyhjien painikkeiden ja otsikoi-

den osalta. Ymmärrettävyydessä nousi esiin liian pitkät tekstirivit sekä alleviivatut teksti, 

jotka eivät olleet linkkejä. Toimintavarmuus liittyi tekniseen puoleen, joka rajattiin opinnäy-

tetyön ulkopuolelle.  
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Saavutettavuusvirheen kohde 
 

WCAG-  
kriteeri 

Virheen Kuvaus 

1. HAVAITTAVUUS   
1.1 Tekstivastineet   
Ei tekstuaalinen sisältö  
 

1.1.1 Alt-teksti puuttui kuvista tai ne olivat vääränlaisia, 
esim. liian pitkiä tai eivät olleet tarpeeksi kuvaavia. 

Linkitetty kuva 1.1.1 Linkitetystä 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 Tyhjä otsikko tai ohitettu otsikkotaso 
Lomakkeen/syötteen tarkoitus 1.3.5 Merkityksetön lomaketunniste 
1.4 Erottuvuus   
Kontrasti 1.4.3  

 
Kontrastivirheitä esiintyi kaikissa havaintojen kohteena 
olevissa suomalaisissa verkkokaupoissa 

 1.4.3  
 

Liian matala kontrasti taustan ja tekstin välillä sekä ku-
vien päällä olevissa teksteissä   

Liian pieni teksti ei koodia Liian pientä tekstiä sisällössä. 
2. HALLITTAVUUS   
2.4 Navigointi   
Linkit 2.4.4 Tyhjät tai tarpeettomat linkit, jotka eivät johda mihin-

kään tai ne johtavat väärään paikkaan.  
Tyhjä painike 
 

2.4.4 Tyhjiä painikkeita, joita ei ollut määritelty. Ns. näp-
päimistöloukku.  

Otsikot 
 

2.4.6 Sivustoilla oli jonkin verran tarpeettomia otsikkoteks-
tejä, ohitettuja otsikkotasoja, tyhjiä otsikoita ja mah-
dollisia otsikoita, josta puuttui otsikkoelementti. Liha-
voidut tekstit Wave tulkitsee otsikoksi, vaikka ne eivät 
sitä välttämättä ole.  

3. YMMÄRRETTÄVYYS   
3.1 Luettavuus   
 Ei koodia Alleviivattu teksti, joka ei ole linkki. 
 Ei koodia Liian pitkät tekstirivit 
3.3. Virheiden ennakoitavuus 
ja korjaus 

  

Nimilaput ja ohjeet 3.3.2 Puuttuva lomaketunniste tai useampi tunniste samassa 
elementissä 

4. TOIMINTAVARMUUS   
ARIA  Rikkinäinen ARIA viittaus 

 
Taulukko 14:  Wave- saavutettavuustestin tulokset WCAG 2.1 periaatteiden mukaisesti 

 
 

5.3 Käytettävyystestin tulokset 
 

Pääkategoria Ominaisuus  Kohde 
Havaittavuus 
 

Toimintojen näkyvyys 
 

Kontrasti painikkeissa ja toiminnoissa 
Linkkien vahvistus ja alleviivaus 

 Sivuston ja sisällön rakenne 
 

Tiedon sijainti ja järjestys 
Sommittelu 

Hallittavuus 
 

Navigoinnin sujuvuus 
 

Johdonmukainen eteneminen polulla 
Linkkien loogisuus  

 Tiedon löydettävyys  Pikahaku-toiminnon toimivuus  
Tiedonhaun lisäominaisuudet  

Ymmärrettävyys 
 

Viestinnän selkeys 
 
 

Kategoriat, tuotenimet & käsitteet 
Tuoteselosteet ja käyttöohjeet 
Tekstisisältö  

 Ennakoitavuus polussa 
 

Elementtien tarkoitus 
Toimintaa ohjaava ohjeistus  
Virheiden korjausehdotus 

 
Taulukko 15: Käytettävyystestin tulokset koostetusti pääkategorioiden mukaisesti 
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Käytettävyystestin luokittelusta saatiin kolme pääkategoriaa, joihin haaste vaikuttaa eli ha-

vaittavuus, hallittavuus ja ymmärrettävyys. Ensimmäinen havaittavuuteen liittyvä osa-alue 

liittyi toimintojen hahmottamisen ja näkyvyyden tehostamiseen. Esimerkiksi linkit olivat käy-

tettävyystestivaiheessa boldattu eli vahvistettu, mutta ei alleviivattu. Tämä aiheutti epätie-

toisuutta, että onko kyseessä linkki vai tieto, jota on haluttu korostaa. Myös joidenkin painik-

keiden kohdalla huomautettiin alhaisesta kontrastista eli niiden toivottiin olevan selkeämpiä 

ja näkyvämpiä.  Toinen havaittavuuteen liittyvä esiin noussut osa-alue oli sivuston sisältöön ja 

rakenteeseen liittyvä tiedon löytyminen. Esimerkiksi miten ja missä järjestyksessä pääkatego-

riat sijaitsevat eli halutaanko katseen hakeutuvan tarjoustuotteisiin vai verkkokaupan kan-

nalta ydintarjontaan. Toisaalta ovatko kaikki pääkategorian otsikot tarpeellisia ja selkeästi 

ilmaistu. Tiedon löydettävyyden kannalta tuli esille myös sivuston tiedon sijainnin ja sommit-

telun merkitys. Esimerkiksi Kysymykset ja vastaukset osio oli alun perin sijoitettu Ilmainen 

hiuskonsultaatio ja blogi- välilehdelle, jossa tietoa oli liikaa yhdelle sivulle ja sommittelu ei 

tukenut tiedon löydettävyyttä optimaalisesti ja oikea kysymys vastauksineen meinasi jäädä 

huomaamatta.  

 

Käytettävyystesti toi verkkokaupasta konkreettisesti esille useita hallittavuuteen liittyviä 

haasteita. Navigoinnin sujuvuuden osalta korostui esimerkiksi Etusivu-linkin, eteen ja taakse-

päin vievien nuolitoimintojen sekä murupolun puuttuminen, jotka vaikuttivat johdonmukai-

seen etenemiseen. Lisäksi esiin nousi linkkien loogisuuden merkitys eli miten linkki vie eteen-

päin tiedon haussa, onko linkkejä sopiva määrä myös lisätietoa kaipaavalle ja tuoko linkin si-

sältö tarpeeksi lisäarvoa. Käytettävyystestissä käyttöä sujuvoittavien ja nopeuttavien toimin-

tojen merkitys tuli esiin useassa kohdassa. Kun halutaan tehdä täsmähaku verkkosivustolta, 

nousee erityisesti toimivan pikahaku-toiminnon merkitys. Käytettävyystestissä osa hakusa-

noista ei antanut ollenkaan tuloksia ja osa ei vastannut tarpeeseen. Mikäli tuotekuvauksessa 

ei ole käytetty monipuolisesti eri ilmaisuja ja asiakkaan käyttämiä termejä, ei pikahaku anna 

optimaalisia tuloksia. Toinen käyttöä nopeuttava toiminto on suodatin, jonka avulla pystyy 

rajaamaan valintaa. Tällä hetkellä testin mukaan, se ei palvellut tarkoitustaan, eikä helpotta-

nut käyttäjän asioimista verkkokaupassa. Saman testin yhteydessä nousi myös esiin tuotteiden 

eri ominaisuuksien vertailumahdollisuus helpottamassa ostopäätöstä.  

 

Käytettävyystestin kolmanneksi osa-alueeksi nousi ymmärrettävyyden liittyvä viestinnän sel-

keys esimerkiksi pää- ja alakategorioiden, tuotemerkkien ja -nimien sekä tuoteselosteiden 

ilmaisuiden osalta. Testissä pohdittiin esimerkiksi, mitä pääkategoria Tarvikkeet sisältää. 

Myös alakategoria Kiharille hiuksille toi hämmennystä. Testaaja toi esille kysymyksen, että 

ovatko kyseiset tuotteet tarkoitettu kihartamiseen vai kiharoille hiuksille. Tuotemerkit oli 

käytettävyystestihetkellä luetteloitu brändinimen mukaisesti. Tämä toi esille, että mikäli 

brändinimeä ja sen edustamia tuotteita ei tunneta, ohitetaan kyseinen sarja. Testitilanteessa 

piti etsiä aurinkosuojatuote iholle. Niitä etsittiin aluksi tuotemerkkien kautta, mutta koska 

brändinimet kuten Alga Maris eivät olleet tuttuja, tehtiin tiedonhaku toista reittiä. 
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Tuoteselosteissa kaivattiin täsmällisempiä käyttöohjeita esimerkiksi hiuspuuterin osalta. Tes-

taajaa mietitytti, onko tuote kertakäyttöinen ja miten se lähtee pesussa pois.   

 

Otsikoiden informatiivisuus ja niiden vastaavuus tekstisisältöön oli yksi ymmärrettävyyden 

kannalta tärkeä tekijä. Esimerkiksi tuotenimi Rauhoittava hiuspohjaneste antaa ymmärtää, 

että tuote voisi toimia kutisevalle hiuspohjalle. Tuotetekstissä korostettiin kuitenkin herkkää 

ja ärtynyttä hiuspohjaa.  Testaaja koki, että kyseinen tuote ei sovi kuivalle ja kutisevalle 

hiuspohjalle, vaikka todellisuudessa tuote toimii erinomaisesti myös näihin tarpeisiin. Tämä 

aiheutti ristiriidan tuotevalinnan yhteydessä ja tuote jäi valitsematta. Käyttäjätesti toi esiin 

lisäksi elementtien ja symbolien ymmärrettävyyden merkityksen. Pikahakutoiminto oli testi-

hetkellä ilmaistu ainoastaan suurennuslasisymbolilla, joten kyseisen toiminnan käyttömahdol-

lisuus meinasi jäädä testaajalta huomaamatta.  

 

Ymmärrettävyydessä ennakoitavuuden tarve polun etenemisessä tuli ilmi toimintaa ohjaavan 

ohjeistuksen osalta. Esimerkiksi symbolien ja painikkeiden merkitys olisi ymmärretty parem-

min, jos niissä olisi myös kuvaava teksti. Tilauspolun eri vaiheissa kaivattiin tarkempaa ohjeis-

tusta esimerkiksi rekisteröitymisen osalta. Lisäksi tuli esiin, että linkeissä olisi hyvä olla tieto 

mihin linkki johtaa esimerkiksi videoon. Käytettävyystestissä selvisi, että virhetilanteessa 

käyttäjälle olisi hyödyllistä tuoda ilmi korjausehdotus. Esimerkiksi tällä hetkellä, mikäli käyt-

täjä ei huomaa valita tuotteen kokoa, hän ei pääse lisäämään tuotetta ostokoriin ja etene-

mään ostopolussa eteenpäin.   

 

Alla oleviin taulukoihin on listattu yksityiskohtaisemmin käytettävyystestistä esiin tulleet 

haasteet ja ne on ryhmitelty vakavuusasteen mukaisesti.   

 

Löydetty ongelma Vakavuus-
aste 

Mihin liittyy Sijainti verkkokau-
passa 

Testattava halusi lisää tietoa 
päänahan hyvinvoinnista. Teks-
tissä ei ollut linkkiä, joka olisi 
vienyt eteenpäin.   

4 Kiinnostuksen ylläpitäminen 
Helppous ja sujuvuus tiedonhaussa 
 

Etusivu sisältö 

Vuodenaikaan sopivissa tuot-
teissa odotti kohtaavansa syk-
sytuotteita kesätuotteiden si-
jaan.  

4 Relevantti tieto 
Ajankohtaisuus 
 
 
 

Etusivu 

Kiinnostui ihon ja hiuspohjan 
hyvinvointiin liittyvistä raaka-
aineista. Hämmentyi, kun lin-
kistä ei avautunut raaka-aineet 
vaan meni videoon verkkokau-
pan ulkopuolelle.   

4 Ennakoitavuus 
 

Etusivu sisältö 
 

Ei löytänyt selkeää reittiä etu-
sivulle tehtävän lopussa. Ei 
tiennyt, että logosta pääsee.   

4 Eteneminen sivulta toiselle suju-
vasti  
 

Etusivu: yläkategoriat 
 
 

Katsoi tuotemerkkejä, mutta 
koska ne eivät olleet tuttuja, 
eivät pelkät brändinimet ker-
toneet mitään. Jatkoi selailua 
muualle.  
 
Aloittaa aurinkosuojan etsimi-
sen tuotemerkeistä mutta 
brändien nimet eivät kerro 

4 Ymmärrettävyys nimien osalta 
Polun sujuvuus 
 

Alakategoriat, jossa 
brändit 
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tarpeeksi, joten vaihtaa pika-
hakuun. 
Kysymykset ja vastaukset osi-
osta ei löytynyt oikeaa, koska 
siellä oli tekstiä välissä.  

4 Sivuston rakenteen selkeys  
Elementtien sommittelu 

Kysymykset ja vastauk-
set osio 

Muotoilutuotteissa heräsi kysy-
mys, että mitä tarkoittaa ki-
hara hiukset. Onko kiharalle 
vai kihartamiseen? 

4 Ymmärrettävyys tuotetermeissä 
 

Alakategoria hiusten-
hoitotuotteissa 

Yrittää kirjautua sisään, vaikka 
ei ole rekisteröitynyt asiakas. 

4 Ohjeistus toiminnoissa 
Ostopolun sujuvuus 

Ostopolun tilaamisvai-
heessa 

Mitä tarkoittaa tarvikkeet? 
Mitä sisältää? 
 

4 Termien selkeyttäminen Yläkategoria 

Ei löydä pikahakutoimintoa. Ei 
ole varma symbolista.   

4 Ohjeistus toiminnoissa Pikahakutoiminnon 
esiintuonti laatikolla ja 
Hae tekstillä. 

 
Taulukko 16: Vakavuustason 4 haasteet eli välittömästi korjattavat haasteet verkkokaupassa 

 

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

vuuteen tai käyttäjäkokemukseen ja jotka toisaalta on nopealla aikataululla korjattavissa. 

Tällaisia olivat esimerkiksi sivuston pääkategorioiden, alakategorioiden ja etusivun sisältöön 

liittyvät haasteet muun muassa ymmärrettävyyden osalta. Yksittäisenä nostona kriittisissä 

korjauskohteissa oli pikahakutoiminnon huono näkyvyys ja toiminnon ymmärrettävyys pelk-

känä symbolina. Toinen toistuva ja merkittävä haaste oli etusivulle navigointi takaisin pelkän 

logon kautta.  

 

Löydetty ongelma Vakavuus-
aste 

Mihin liittyy Sijainti verkkokaupassa 

Sävyttävän hiuspuuterin käyttö-
ohjeet mietityttivät. ”Lähteekö 
1. pesulla ja onko kertakäyttöi-
nen?” 

3 Selkeät ja ymmärrettävät käyttöohjeet Hiustenhoito -> Hiusten muo-
toilutuotteet Goldwell Dual-
senses sävyttävä hiuspuuteri 

Asiakkaan keskittyminen her-
paantui, eikä edennyt aiko-
maansa videoon. Katse kiinnittyi 
hetkeksi eri asiaan, kuin mitä 
lähti hakemaan  

3 Looginen eteneminen  polulla 
 

Etusivu 

Ei tiennyt kuivan ja kutisevan 
sekä herkän ja atooppisen pää-
nahan eroa.  

3 Yleinen vallitseva ilmaus 
Ymmärrettävä sanasto 

Hiustenhoito - > Hiuspohja 

Etsi pitkään oikeita tuotteita 
kuivalle ja kutisevalle hiuspoh-
jalle. Yritti suunnistaa tuo-
tenimien ja tekstien avulla.  

3 Tuotenimien +tuoteselosteiden sel-
keys, ymmärrettävyys 

Tuotenimet ja kuvaukset 

Suodattimesta ei ollut apua tie-
don etsimisessä. Oli hiustenhoito 
ja ihonhoito mutta ei alakatego-
rioita.  

3 Tuotteiden kohdistaminen oikein suo-
dattimessa. 

 

Suodatin 

Lukee hiustenhoito-osiosta oh-
jeen kuivan päänahan sham-
poosta. Tuote on lihavoitu mutta 
ei alleviivattu -> ei miellä lin-
kiksi 

3 Linkkien näkyvyys ymmärrettävästi 

 

Hiustenhoito – kuiva ja kutiava 
hiuspohja 
+ muut linkit jokaisella sivulla.  
 

Oli lukenut hiustenhoito-ohjeen. 
Tuotetarjonta ei kohdannut oh-
jeen kanssa. Ei löydä sopivaa 
hoitoainetta, tarjoaa shamppoita 
yms.  

3 Linkkien sisällön ja tarjottavien tuot-
teiden vastaavuus tekstiin 
 
 
 

Hiustenhoito-ohjeet 

Missään ei sanota mikä on jätet-
tävä hoitoaine.” Lukee ohjeista. 
Valitsee lopulta ”väärän”.  

3 Terminologia /sanasto 
Informatiivisuus  
Mihin tuote liittyy? 
Ostopolun sujuvuus 

Hiustenhoito – hoitoaineet + 
tuotesivut 
 

Pikahaku luonnonkiharat. Haku 
ei tuottanut tulosta. 

3 Hakusanojen ja sisällön kohtaaminen Pikahaku 
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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-
viä aurinkosuojatuotteita. 
 
Ei valinnut optimaalista hoito-
tuotetta, koska pikahakutulok-
sissa ei tullut esille sopivia hoito-
tuotteita. 
Testaaja yllättyi, kun ihonhoito-
kategoria oli jaottelu ihotyypin 
eikä tuotetyypin mukaan.  

3 Kategorioiden vastaaminen asiakkaan 
tarpeeseen 
 

Ihonhoitoalakategoria 

Menee valitsemaan huulipunan 
nimen perusteella ja sanoo 
”apua”. koska englanninkieliset 
sävyt eivät kerro mitään.  

3 Informatiiviset nimet ja termit  

 

Ihonhoito – Meikki arkeen ja 
juhlaan - huulet 

 
Taulukko 17: Vakavuusasteen 3 haasteet eli lähitulevaisuudessa korjattavat haasteet 

 

Kolmannen tason haasteiksi luokiteltiin ominaisuuksia, jotka osoittautuivat olennaisiksi verk-

kokaupan sujuvan käytön kannalta.  Yksi tärkeimmistä haasteista liittyi pikahakutoimintoon, 

sillä useassa eri tilanteessa kävi ilmi, että pikahaun hakusanat ja tulokset eivät kohdanneet 

optimaalisesti toimivuuteen ja hakusanojen sekä tulosten vastaavuuteen. Toinen kohde, mikä 

toistui, liittyi linkkien näkyvyyteen ja toisaalta linkin ja sisällön vastaavuuteen. Myös tässä 

kategoriassa tuli esiin ymmärrettävyyteen liittyviä seikkoja. Epäselvyyttä testaajissa aiheutti-

vat esimerkiksi joidenkin tuotteiden käyttöohjeet ja käsitteet. 2. tason virheissä (taulukko 18) 

esiintyi lähinnä toiminnan ohjaukseen liittyviä haasteita.  

 

Haaste Vakavuus-
luokka 

Mihin liittyy  Sijainti 

Shamppon valinnan jälkeen 
miettii hoitoainetta etsiessään: 
”Pitääkö mennä hiustenhoi-
dosta takaisin?” Edellinen pai-
nike puuttuu.  
 

”Jos haluaa mennä takaisin, pi-
tääkö mennä etusivun kautta? 
”Yleensä tässä on nuoli.” 

2 Navigoinnin sujuvuus 
Ohjaava toiminto 
 

Kaikilla muilla sivuilla paitsi 
pääsivulla.  

Ostokoriin lisääminen ei on-
nistunut koska piti valita en-
sin koko.  
 

Kun ei ole valinnut huulipunan 
väriä, on lisää ostokori har-
maana. Pitää valita ensin 
sävy. Kestää hetken ennen 
kuin huomaa. 

2 Ohjeistus toiminnoissa 
Korjausehdotus virhetilanteessa 
 

Jokaisella sivulla, kun lisää 
tuotteen ostokoriin. 

Etsi Uutuustuote- otsikkoa 
yläkategoriasta.  

2 Ostopolun sujuvuuden lisääminen 
Erilaisten käyttäjien huomioiminen 

Tällä hetkellä sellaista ei 
vielä ole 

Ei tiedä/muista miten pika-
haussa saa kaikki tuotteet 
esille. 

2 Toimintoa ohjaava ohjeistus, joka 
vie eteenpäin. 
 

Pika-hakutoiminto 

Kokee että lisää ostokoriin 
painikkeessa voisi olla suu-
rempi kontrasti. 

2 Painikkeiden erottuvuus Jokaisella sivulla, kun lisää 
tuotteen ostokoriin. 

 
Taulukko 18: Vakavuusasteen 2 haasteet eli tulevaisuuden kehityskohteita, kun niitä on tekni-
sesti mahdollista toteuttaa 
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5.4 Haastattelun tulokset 
 

Kysymyksen aihe 
 

Positiiviset kokemukset Mahdolliset haasteet 

1. Käyttäjätestaus Testi helppo/kiva. 
 

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

2. Ajatuksia verk-
kokaupasta 

Mielenkiintoinen, asiallinen ja hyvin 
tehty. 

Neutraali, ei mikä erottuisi muista 

3. Toimivuus 
 

Toiminnan helppous ja selkeys  

4. Ensivaikutelma 
 

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

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

5. Kiinnostavuus 
ja houkuttele-
vuus 

Tuotteiden informatiivisuus ja selkeästi 
listatut tärkeimmät asiat 
Hiustenhoito kiinnosti 

 

4.   Sisällön määrä Tietoa tarpeeksi/paljon, erityisesti 
tuotteista. 
 

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

5.  Ymmärrettävyys 
 

Selkeä ja ymmärrettävä. Kiharat käsite aiheutti hämmennystä 
(kiharille vai kihartamiseen). 

6.  Luotettavuus 
 

Jokaisen haastateltavan mielestä luo-
tettava, mutta eri syistä. Läpinäkyvyys, 
informatiivisuus ja erilaiset maksutavat 
(lasku)toivat turvallisuutta.  

 

  

Taulukko 19: Haastattelun tulokset tiivistetysti 

 

Ensimmäisessä kysymyksessä kartoitettiin tuntemuksia käytettävyystestauksen kulusta. Kaikki 

testattavat kokivat käyttäjätestauksen kaiken kaikkiaan miellyttävänä kokemuksena. Yksi tes-

tattava harmitteli omaa näön heikentymisestä ja vieraalla laitteella toimimisesta johtuvaa 

tehtävien hitautta. Toinen pohti sitä, kuinka paikoitellen tuntui välillä vaikealta asettua kek-

sittyyn rooliin tehtävien osalta. 

 

” Etusivulla on hyvin kategoriat esillä ja sen kun aukaisee, löytää mitä etsii. 

Ei tarvitse käydä kaikkea läpi.  

 
”Vaikea asettua ostajan asemaan, kun tehtävässä ohjatut tarpeet/ongel-
mat.” 

 

Toisessa kysymyksessä käsiteltiin verkkokaupasta yleisesti heränneitä ajatuksia. Kaksi koki 

verkkokaupan mielenkiintoiseksi, asialliseksi ja hyvin tehdyksi. Hyvät tuotetiedot nostettiin 

esille. Yksi kuvaili verkkokauppaa neutraaliksi ja tyypilliseksi kauneudenhoitoalan verkkokau-

paksi, joka ei erotu muista verkkokaupoista.  

 

”Olisin lukenut mielellään muitakin ja mennyt tuotteita katsomaan.” 

 

”Neutraali, ei mitään ihmeellistä tai innostavaa.” 

 

Kolmannessa kysymyksessä tiedusteltiin kokemusta verkkokaupan toimivuudesta testin perus-

teella. Vastaukset olivat yhteneväisiä ja kaikki kolme haastateltavaa koki verkkokaupan 
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toiminnot helpoiksi ja hyvin toimiviksi. Lisäkysymyksenä tarkennettiin näkemystä verkkokau-

pan rakenteesta. Se koettiin selkeäksi ja esimerkiksi ylävalikko mainittiin positiivisena huo-

miona. 

 

” Löytyi ylävalikko, sitä käytän enimmäkseen.” 
 

” Oli helppo toimia ja oli selkeä.” 
 

Neljännessä kysymyksessä kartoitettiin kokemuksia ensivaikutelmasta. Siinä vastaukset ha-

jaantuivat. Kaikki saivat nopeasti käsityksen siitä, että kyse on kauneudenhoitoalan  

verkkokaupasta. Käyttäjät 1 ja 3 kokivat verkkokaupan mielenkiintoisena ja heillä tuli tunne, 

että he haluaisivat palata verkkokauppaan tutustumaan sisältöön tarkemmin. Käyttäjä 1 pohti 

myös sitä, että vaatii rohkeutta kokeilla verkkokaupassa eri toimintoja. Käyttäjä 2 mielestä 

testattava verkkokauppa oli perinteinen valkoisine taustoineen.  

 

” Visuaalisesti vastasi muita verkkokauppoja. Valkoinen pohja. Erottuvuus 

tulisi itselleni visuaalisesta ilmeestä. ”  

 

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

Kysymyksessä viisi tiedusteltiin mitkä tekijät olivat haastateltavien mielestä mielenkiintoisia 

ja houkuttelevia. Tuotteiden informatiivisuus ja tärkeimpien asioiden listaus selvästi nousivat 

esille. Hiustenhoito erilaisilla tuotteilla kiinnosti.  

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

 
” Hyvin tuoteselosteet siinä.” 

 

Kysymyksen kuusi kohdalla kysyttiin verkkokaupan sisällön määrästä. Kaikkien kolmen haasta-

teltavan mielestä sisällön määrä oli sopiva ja tarvittaessa löytyi myös lisätietoa. Haastatelta-

vat saivat kertoa mielipiteensä myös ostokorin tämänhetkiseen rakenteeseen tekstin osalta. 

Kaikki kokivat, että ostokorivaiheessa ei tarvitse välttämättä tuotenimen ja brändin ohella 

lisätietoja, sillä ostopäätös on heidän mielestään siinä vaiheessa jo tehty.  

 

” Hyvin kategoriat erikseen.” 
 

” Paljon hyvää tietoa, jotka on tuotu selkeästi esille.” 
  

Kysymyksessä seitsemän tiedusteltiin verkkokaupan sisällön ymmärrettävyyttä. Kaikki kokivat 

verkkokaupan sisällön selkeäksi ja ymmärrettäväksi. Yhden haastateltavan kohdalla testitilan-

teessa hän pohti kihara- käsitettä, että tarkoitetaanko sillä kiharoille hiuksille tarkoitettuja 

tuotteita vai kihartamiseen tarkoitettuja tuotteita. Yksi pohti, että ainoa mikä hänelle tuotti 

ongelmia, oli tekninen puoli eli haasteet tietokoneen käytön kanssa.  
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Kuva 3: Toimeksiantajan verkkokaupan uudistunut etusivu, jota on selkeytetty. 

” Täytyy olla ymmärrettävä, kun mäkin sen ymmärsin.” 
 

” Rakenteellisesti hyvin tehty.” 
 

Viimeinen kysymys koski verkkokaupan luotettavuutta. Kaikki haastateltavat pitivät testin 

kohteena olevaa verkkokauppaa luotettavana, mutta he eivät aluksi osanneet eritellä mistä 

tekijöistä kuva muodostuu tai mitkä seikat siihen vaikuttavat. Tarkentavien lisäkysymysten 

avulla jokaisella tuli lopulta esiin erilaisia näkökulmia. Esiin nostettiin verkkokaupan tiedon 

saatavuus ja läpinäkyvyys, kotimaisuus sekä mahdollisuus laskuun.  

 

”Tuli olennainen tieto, että mihin tuote on ja miten käytetään. Lasku tuntui 
turvalliselta. ” 

 
”Luotettava kuva. Läpinäkyvä. Enemmän tietoa kuin normaalisti.” 

 

 

5.5 Opinnäytetyön tuotos 
 
 

Opinnäytetyön tuotos on kaksiosainen. Atbeautybox.fi verkkokauppaa kehitettiin läpi opinnäy-

tetyöprosessin ja tuotoksen ensimmäinen osa koostuu uudistuneista verkkokauppasivuista.  

Keskeisimmät kehityskohteet liittyvät toimintojen näkyvyyden tehostamiseen, sivuston raken-

teen ja sisällön jäsentelemiseen, navigoinnin sujuvuuden kehittämiseen sekä viestinnän sel-

keyden ja ymmärrettävyyden lisäämiseen. Tuotoksen toinen osio sisältää jatkosuunnitelman 

verkkokaupan kehittämiseksi tulevaisuudessa. 
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Kuva 5: Verkkokaupan pääkategorioita ja alavalikkoja selkeytettiin loogisemmaksi. 

Kuva 4: Esimerkki verkkokaupan uudelleenjäsennellystä tuotekuvauksesta. 

Kuva 6: Esimerkki tietojen uudelleenjäsentelystä sekä lisätyistä ohjeistuksista ostopolulla. 
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Tuotoksen toinen osa koostuu käytettävyystestin perusteella laadituista kehitysehdotuksista 

korjaustoimenpiteineen. Seurannan toteutumiseksi lomakkeeseen voi merkata, kun toimen-

pide on suoritettu. Välittömästi korjattavat toimenpiteet on muokattu jo opinnäytetyöproses-

sin aikana, mutta ne on jätetty korjausehdotuksen yhteyteen, jotta niihin voi tarvittaessa 

vielä palata. 

 
4. vakavuustason haasteet eli välittömästi korjattavat haasteet verkkokaupassa 
 

Löydetty ongelma Mihin liittyy Sijainti Korjaustoimenpide Tehty 

Testattava halusi lisää tietoa 
päänahan hyvinvoinnista. 
Tekstissä ei ollut linkkiä, 
joka olisi vienyt eteenpäin.   

Kiinnostuksen ylläpi-
täminen 
Helppous ja sujuvuus 
tiedonhaussa 
 

Etusivu 
ssältö 

Linkin lisääminen 
tekstin joukkoon 

      
x 

Vuodenaikaan sopivissa tuot-
teissa odotti kohtaavansa 
syksytuotteita kesätuottei-
den sijaan.  

Relevantti tieto 
Ajankohtaisuus 
 
 
 

Etusivu Ajankohtaisten asioi-
den päivitys 

x 

Kiinnostui ihon ja hiuspohjan 
hyvinvointiin liittyvistä 
raaka-aineista. Hämmentyi, 
kun linkistä ei avautunut 
raaka-aineet vaan meni vide-
oon verkkokaupan ulkopuo-
lelle.   

Ennakoitavuus 
 

Etusivu sisältö 
 

Linkin yhteyteen ku-
vaus, mihin linkki joh-
taa eli videoon.  

x 

Ei löytänyt selkeää reittiä 
etusivulle tehtävän lopussa. 
Ei tiennyt, että logosta pää-
see.   

Eteneminen sivulta 
toiselle sujuvasti  
 

Etusivu: yläkatego-
riat 
 
 

Etusivu-otsikon lisäys 
yläkategorioihin. Mu-
rupolun lisääminen.  

x 

Katsoi tuotemerkkejä, mutta 
koska ne eivät olleet tuttuja, 
eivät pelkät brändinimet 
kertoneet mitään. Jatkoi se-
lailua muualle.  
 
Aloittaa aurinkosuojan etsi-
misen tuotemerkeistä mutta 
brändien nimet eivät kerro 
tarpeeksi, joten vaihtaa pi-
kahakuun. 

Ymmärrettävyys ni-
mien osalta 
Polun sujuvuus 
 

Alakatego-
riat, jossa 
brändit 

Brändin nimen yhteyteen 
avataan tuotesarjan tar-
koitus esim. Alga Maris -> 
Alga Maris aurinkosuoja-
tuotteet 

x 

Kysymykset ja vastaukset 
osiosta ei löytynyt oikeaa 
koska siellä oli tekstiä vä-
lissä.  

Sivuston rakenteen 
selkeys  
Elementtien sommit-
telu 

Kysymykset 
ja vastauk-
set osio 

Kysymys & Vastaus-
osa omaksi katego-
riaksi ja sivun ra-
kenteen muokkaa-
minen selkeäm-
mäksi 

x 

Muotoilutuotteissa heräsi ky-
symys, että mitä tarkoittaa 
kihara hiukset. Onko kiha-
ralle vai kihartamiseen? 

Ymmärrettävyys tuo-
tetermeissä 
 

Alakate-
goria 
hiusten-
hoito-
tuot-
teissa 

Muutetaan kiharta-
miseen ja kiharille 

x 

Yrittää kirjautua sisään 
vaikka ei ole rekisteröitynyt 
asiakas. 

Ohjeistus toimin-
noissa 
Ostopolun sujuvuus 

Ostopolun 
tilaamisvai-
heessa 

Lisätään ohjeistus rekis-
teröitymissivulle 

x 

Mitä tarkoittaa tarvikkeet? 
Mitä sisältää? 
 

Termien selkeyttämi-
nen 

Yläkatego-
ria 

Kuvaavampi termi tarvik-
keille esim. hius- ja kau-
neudenhoitovälineet  

x 

Ei löydä pikahakutoimintoa. 
Ei ole varma symbolista.   

Ohjeistus toimin-
noissa 

Etusivu Pikahaulle laatikko ja 
tekstiohje Hae 

x 
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Vakavuusasteen 3 haasteet eli lähitulevaisuudessa korjattavat haasteet 

 
Löydetty ongelma Mihin liittyy Sijainti Korjaustoimenpide Tehty 

Sävyttävän hiuspuuterin 
käyttöohjeet mietityttivät. 
”Lähteekö 1. pesulla ja onko 
kertakäyttöinen?” 

Selkeät ja ymmärrettä-
vät käyttöohjeet 

Hiustenhoito -> Hius-
ten muotoilutuotteet 
Goldwell Dualsenses 
sävyttävä hiuspuuteri 

Tuotekuvausten ja käyttöoh-
jeiden tarkennus 

 

Asiakkaan keskittyminen her-
paantui, eikä edennyt aiko-
maansa videoon. Katse kiin-
nittyi hetkeksi eri asiaan, 
kuin mitä lähti hakemaan  

Looginen eteneminen  
polulla 
 

Etusivu Polun loogisuuden tarkasta-
minen 

 

Ei tiennyt kuivan ja kutise-
van sekä herkän ja atooppi-
sen päänahan eroa.  

Yleinen vallitseva ilmaus 
Ymmärrettävä sanasto 

Hiustenhoito - > 
Hiuspohja 

Termistöä ja aiheita voisi 
avata enemmän 

 

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

Tuotenimien +tuote-
selosteiden selkeys, ym-
märrettävyys 

Tuotenimet ja ku-
vaukset 

Tuotenimikkeiden ja ohjei-
den läpikäynti 

 

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

Tuotteiden kohdistami-
nen oikein suodatti-
messa. 

 

Suodatin Suodattimen muokkaaminen 
käyttäjän tarpeen mukaisesti 

 

Lukee hiustenhoito-osiosta 
ohjeen kuivan päänahan 
shampoosta. Tuote on liha-
voitu mutta ei alleviivattu -> 
ei miellä linkiksi 

Linkkien näkyvyys ym-
märrettävästi 

 

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

Linkkien näkyvyyden tehos-
taminen alleviivauksella. 

 

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

Linkkien sisällön ja tar-
jottavien tuotteiden vas-
taavuus tekstiin 
 
 
 

Hiustenhoito-ohjeet Vinkeistä tulee päästä link-
kien kautta kohdistettujen 
tuotteiden luo. 

 

Missään ei sanota mikä on jä-
tettävä hoitoaine.” Lukee 
ohjeista. Valitsee lopulta 
”väärän”.  

Terminologia /sanasto 
Informatiivisuus  
Mihin tuote liittyy? 
Ostopolun sujuvuus 

Hiustenhoito – hoito-
aineet + tuotesivut 

Tuotenimien muokkaaminen 
niin että käyttötarkoitus 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 liittyviä aurinkosuoja-
tuotteita. 
 
Ei valinnut optimaalista hoi-
totuotetta, koska pikahaku-
tuloksissa ei tullut esille so-
pivia hoitotuotteita. 

Hakusanojen ja sisällön 
kohtaaminen 

Pikahaku Tekstissä tulee käyttää asia-
kaslähtöistä kieltä, jolloin 
myös pikahaku kohdistuu pa-
remmin. 
 
Pikahaun tulosten tarkista-
minen ja kohdistaminen tar-
vetta vastaavaksi.  

 

Testaaja yllättyi, kun ihon-
hoitokategoria oli jaottelu 
ihotyypin eikä tuotetyypin 
mukaan.  

Kategorioiden vastaami-
nen asiakkaan tarpee-
seen 
 

Ihonhoitoalakatego-
ria 

Kategoria rakenteen muok-
kaaminen, niin että myös 
tuotetyypit tulevat esille.   

 

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

Informatiiviset nimet ja 
termit  

 

Ihonhoito – Meikki ar-
keen ja juhlaan - 
huulet 

Sävyjen 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 
jälkeen miettii hoi-
toainetta etsies-
sään: ”Pitääkö 
mennä hiustenhoi-
dosta takaisin?” 
Edellinen painike 
puuttuu.  
 
”Jos haluaa mennä 
takaisin, pitääkö 
mennä etusivun 
kautta? ”Yleensä 
tässä on nuoli.” 

Navigoinnin suju-
vuus 
Ohjaava toiminto 
 

Kaikilla muilla si-
vuilla paitsi pääsi-
vulla.  

Edellinen – seuraava painikkeen li-
sääminen. Murupolku.  
 

 

Ostokoriin lisäämi-
nen ei onnistunut 
koska piti valita en-
sin koko.  
 
Kun ei ole valinnut 
huulipunan väriä, 
on lisää ostokori 
harmaana. Pitää 
valita ensin sävy. 
Kestää hetken en-
nen kuin huomaa. 

Ohjeistus toimin-
noissa 
Korjausehdotus vir-
hetilanteessa 
 

Jokaisella sivulla, 
kun lisää tuotteen 
ostokoriin. 

 Ohjeistus: Valitse ensin koko/sävy.   

Etsi Uutuustuote- 
otsikkoa yläkatego-
riasta.  

Ostopolun sujuvuu-
den lisääminen 
Erilaisten käyttäjien 
huomioiminen 

Tällä hetkellä sel-
laista ei vielä ole 

Voisiko Uutuudet otsikko olla yläka-
tegoriassa? 

 

Ei löydä pikahaku-
toimintoa. Ei ole 
varma symbolista.   

Ohjeistus toimin-
noissa 

 Kaikille symboleille tekstivastineet  

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

Toimintoa ohjaava 
ohjeistus, joka vie 
eteenpäin. 
 

Pika-hakutoiminto Ohjaavan toiminnon lisääminen: 
katso kaikki tuotteet 

 

Kokee että lisää os-
tokoriin painik-
keessa voisi olla 
suurempi kontrasti. 

Painikkeiden erottu-
vuus 

Jokaisella sivulla, 
kun lisää tuotteen 
ostokoriin. 

Värikontrastin lisääminen  
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6 Johtopäätökset  

 
Opinnäytetyön tarkoituksena oli tuottaa opinnäytetyöprosessin aikana Atbeautybox.fi verkko-

kaupalle uudistetut sivut sekä jatkokehityssuunnitelma saavutettavuuden ja käytettävyyden 

näkökulmasta. Tarkoituksena oli myös tiedon laajempi hyödynnettävyys kauneudenhoi-

toalalla. Opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää kauneudenhoitoalan verkkokauppojen omi-

naisuuksia ja yhteneväisyyksiä sekä tarkastella verkkokauppojen saavutettavuus ja käytettä-

vyystekijöitä. 

 

Verkkokaupan kehittämisessä haluttiin huomioida myös kognitiiviset ja kielelliset haasteet, 

sillä ne ja muodostavat suurimman osan saavutettavuushaasteista (Selovuo 2019, 116). Opin-

näytetyön tutkimuskysymykset käsittelivät kauneudenhoitoalan verkkokauppojen ominaisuuk-

sia, mitkä tekijät vaikuttavat saavutettavuuteen ja käytettävyyteen sekä miten niitä voi ke-

hittää verkkosivustolla.  

 

Opinnäytetyön kehittämistyössä käytettiin menetelmätriangulaatiota, jossa yhdistettiin sekä 

kvalitatiivisia että kvantitatiivisia metodeja. Ensimmäisessä vaiheessa tutustuttiin kauneuden-

hoitoalan verkkokauppoihin havainnoinnin kautta. Toisessa vaiheessa tehtiin kyseisiin kauneu-

denhoitoalan verkkokauppoihin Wave-saavutettavuustesti, jonka tulokset luokiteltiin WCAG- 

2.1-saavutettavuusohjeistuksen mukaisesti. Viimeisessä vaiheessa toteutettiin toimeksianta-

jan verkkokauppaan käytettävyystesti, jota täydennettiin puolistrukturoidulla haastattelulla.  

 

Havainnointivaiheessa tutkittiin kuutta kauneudenhoitoalan verkkokauppaa kymmenen en-

nalta määrätyn teeman kautta. Havainnointi aloitettiin tutustumalla kauneudenhoitoalan 

verkkokauppojen luomiin ensivaikutelmiin. Ensivaikutelma syntyy sekunneissa ja kuluttaja te-

kee sen perusteella nopean johtopäätöksen sivuston kiinnostavuudesta. (Douneva, Jaron, 

Thielsch 2016; Kananen 2013, 31). Ensivaikutelman perusteella heräävillä tunteilla on yhteys 

siihen, miten kuluttaja toimii digitaalisessa ympäristössä, mille sivustolle käyttäjä jää ja 

kuinka kauan hän siellä asioi (Richard 2005; Koo & Ju 2010).  Ostopolun toteutumisen kan-

nalta mielenkiinnon heräämisvaihe on merkittävässä asemassa, sillä asiakkaat jäävät sivus-

tolle ainoastaan, jos ensivaikutelma vakuuttaa ja sisältö vaikuttaa kiinnostavalta. (Kotler ym. 

2016, 64–69.) Valtaosa sivustolla kävijöistä poistuu heti tulosivulle saapumisen jälkeen ja vain 

pieni osa käyttäjistä jatkaa asiointia ja etenee ostopolussa eteenpäin. (Kananen 2013, 62). 

 

Havaintojen perusteella todettiin, että ensivaikutelma on usean eri tekijän summa. Visuaali-

set elementit, sivustolla käytetty kieli ja teksti sekä rakenne nivoutuvat yhteen ja tukevat 

parhaimmillaan toisiaan. Teoreettisessa viitekehyksessä osa tutkimuksista korosti visuaalisuu-

den merkitystä ensivaikutelmassa ja osa rakenteen merkittävyyttä. Wang, Minor & Wei (2011) 

toivat tutkimuksessaan esiin, että verkkokaupan esteettisyys ja visuaaliset elementit vaikutta-

vat selvästi käyttäjän käyttökokemukseen. Visuaalisilla elementeillä on todettu olevan yhteys 

myös siihen, kuinka houkuttelevaksi verkkosivusto koetaan. (Park ym. 2007). Mandel ja 
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Johnson (2002) toivat ilmi tutkimuksessaan, että verkkosivuston väriyhdistelmillä ja taustaku-

villa on merkittäviä vaikutuksia asiakkaan tehdessä valintaa eri sivustojen välillä. Tätä tuki 

myös Bleier ym. (2018) tutkimus, jonka mukaan elämyksellisiä tuotteita tai palveluita myy-

vien sivustojen kannattaa panostaa stimuloivaan ulottuvuuteen ja kuvaileva kieli sekä mieli-

kuvia herättävät kuvat ovat hyödyllisiä. Myös havainnointivaiheessa todettiin, että kauneu-

denhoitoalalla visuaalisilla elementeillä ja kieli-ilmaisuilla on erityisen suuri merkitys mieliku-

vien ja tunnelmien luojana.  

 

Käytettävyys on avainasemassa ensivaikutelman synnyssä, ja tämä todettiin myös havainnoin-

tivaiheessa. Sivuston täytyy toimia mutkattomasti ja nopeasti. Jotta verkkokaupassa pääsee 

liikkumaan sujuvasti, on navigoinnin suunnittelulla merkitystä. Tähän vaikuttavat sivuston ra-

kenne, eri elementtien sijoittelu ja rytmitys. Verkkosivuston sisältö vaikuttaa olennaisesti 

käytettävyyteen ja tekstin määrällä, laadulla sekä ymmärrettävyydellä on suuri merkitys. 

(Palmer 2002; Doolin ym. 2005; Ahlaq & Ahmed 2014.) Toisaalta verkkosivuston hyödyllisyys, 

navigointi, toiminnallisuus ja luotettavuus auttavat kuluttajaa saamaan henkilökohtaisen hal-

linnan tunteen ja luo positiivisen käyttäjäkokemuksen. (Bilgihan, Nusair, Okumus & Cobanoglu 

2015.) 

 

Luottamuksella on tärkeä rooli ostokäyttäytymisessä sähköisen kaupankäynnin yhteydessä. 

Luotettavat verkkokauppasivut madaltavat kynnystä ostaa verkkokaupasta ja lisäävät asiakas-

uskollisuutta.  (Bilighan 2016; Altai ym. 2021.)  Kauneudenhoitoalalla kilpailu on kovaa, joten 

luottamuksen luominen on tärkeää niin uusien asiakaskontaktien kuin olemassa olevien asiak-

kaiden säilyttämiseksi. Havaintovaiheessa luotettavuuden ja asiakaspalvelun todettiin linkitty-

vän toisiinsa. Yrityksen läpinäkyvyyden todettiin vaikuttavan merkittävästi luotettavuusku-

vaan. Tähän liittyvät helposti saatavilla olevat yhteystiedot sekä informaatio käytänteistä toi-

mitusten, palautusten ja reklamaatioiden osalta. Tätä tukevat myös useat tutkimukset. (Doo-

lin ym. 2005; Alam & Yasin 2010, Ahlaq & Ahmed 2014.)  Hollowaybn ja Beattyn (2008) tutki-

mus toi esiin, että asiakaspalvelun laatu, saatavuus ja nopeus sekä turvallisuustekijöiden to-

teutuminen vaikuttavan asiakastyytyväisyyteen ja sitä kautta asiakkaiden toimintaan verkko-

kaupassa. Bilgihanin tutkimus (2016) toi esiin luotettavuuden osalta käyttäjäystävällisyyden, 

päivitetyn tiedon sekä visuaalisuuden merkityksen. Verkkokauppojen havainnointivaiheessa 

tuli selvästi esiin, että visuaalisesti jäsentelemätön, liian runsas ja sekava sisältö heikensi en-

sivaikutelman lisäksi myös luotettavuuskuvaa.  

 

Havainnoissa todettiin, että monikanavaisuus, sosiaalisuus ja viihteellisyys linkittyivät toi-

siinsa ja loivat parhaimmillaan lisäarvoa verkkokaupalle. Verkkokaupassa on hyvä huomioida 

monenlaiset käyttäjätyypit. Hedonistisille käyttäjille elämyksellisyys, viihteellisyys ja sosiaali-

suus ovat merkittävämmässä roolissa kuin utilitaristisilla, joiden päämotivaationa on ostopro-

sessin helppous sekä tiedon ja valikoiman hyvä saatavuus (Pui-Lai, Chechen & Tzu-Hua 2007). 

Bleier, Harmeling & Palmatier (2018) toivat esiin tutkimuksessaan, että viihteellisyystekijöistä 

hyötyvät erityisesti yritykset, joiden asema ei ole vielä vakiintunut ja toisaalta myös 
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elämyksellisiä tuotteita ja palveluita myyvät verkkokaupat. Viihteellisyyden on todettu olevan 

yksi osatekijä verkkokaupan tunnelman ja ilmapiirin luomisessa. (Richard 2005; Floh & Mad-

berger 2013.) Sosiaalisen ulottuvuuden luominen on kauneudenhoitoalalla tärkeää, sillä asiak-

kaat eivät pääse testaamaan tuotteita etukäteen. Tällöin muiden asiakkaiden käyttökokemuk-

silla on merkitystä. Monikanavaisuus kauneudenhoitoalalla, kuten blogit ja sosiaalinen media, 

toimivat yrityksen tukiväylinä ja mahdollistavat myös sosiaalisen vuorovaikutuksen. (Koetz 

2019).) Ajantasainen monikanavainen sisältö voi lisäksi luoda uskottavuutta asiakkaiden sil-

missä ja edesauttaa luotettavuustekijöiden synnyssä (Bilgihan 2016).  

 

Havainnointivaiheen lopuksi verkkokaupat pisteytettiin jokaisen teeman osalta, jossa arvo-

sana 5 oli paras ja 1 huonoin. Pisteytyksessä parhaiten menestynyt verkkokauppa sai keskiar-

voksi 4,9 ja heikkoimmin pärjännyt 2,5. Havaintoja analysoidessa tultiin siihen tulokseen, että 

visuaalisuus, tekstisisältö sekä rakenne kytkeytyvät olennaisesti toisiinsa vaikuttaen ensivaiku-

telmaan sekä luotettavuuteen. Sosiaalisuuden, monikanavaisuuden ja viihteellisyystekijöiden 

osalta todettiin, että ne ovat merkityksellisiä vain siinä tapauksessa, että verkkokaupan muut 

osa-alueet ovat kunnossa. Mikäli verkkokauppa ei ole rakenteellisesti tai visuaalisesti toimiva 

kokonaisuus, ei viihteellisyys-, monikanavaisuus- ja sosiaalisuustekijät välttämättä riitä sellai-

senaan siihen, että asiakas jää sivustolle. Pisteytyksessä parhaiten menestyneellä verkkokau-

palla oli kaikki nämä osa-alueet kunnossa. Huonoimmat pisteet saaneella verkkokaupalla oli 

merkittäviä puutteita kaikkien ensivaikutelmaan liittyvien tekijöiden osalta. 

 

Opinnäytetyön toisessa vaiheessa toteutettiin Wave-saavutettavuustesti, jossa selvitettiin ha-

vainnoitavien kauneudenhoitoalan verkkokauppojen merkittävimmät saavutettavuusvirheet. 

Jokaisesta tutkittavasta kauneudenhoitoalan verkkokaupasta tuli esiin merkittävä määrä saa-

vutettavuusvirheitä ja saavutettavuustilassa oli selvästi kehitettävää. Ainoastaan kansainväli-

sessä verkkokaupassa virheiden määrä oli maltillinen ja saavutettavuusasiaan oli selvästi kiin-

nitetty huomiota. Virheitä esiintyi etusivulla keskimäärin 63 kappaletta, kun Waven kansain-

välisen tilaston mukaan verkkosivustoilla keskiarvo vuonna 2023 on ollut noin 50 virhettä sivua 

kohden. Waven tilastot kattavat noin miljoonan verkkokaupan tiedot, jotka ovat tehneet ky-

seisen saavutettavuustestin. Kauneudenhoitoalan verkkokaupoissa oli myös selvästi enemmän 

kontrastivirheitä verrattuna kansainväliseen tilastoon. (WebAim 2023.) 

 

Kauneudenhoitoalan verkkokauppojen virhetyypit olivat pääasiassa samanlaisia verrattuna 

Waven kansainväliseen tilastoon. Tyypillisimpinä virhetyyppeinä tilastossa tulivat esiin liian 

matala kontrasti, puuttuva vaihtoehtoinen alt-teksti kuvasta, tyhjät linkit, puuttuvat tunnis-

tetekstit ja tyhjät painikkeet. Määrissä oli jonkin verran hajontaa. Kauneudenhoitoalan verk-

kokaupoissa oli selvästi enemmän tyhjiä painikkeita verrattuna Waven tilastoon. Esiin tulivat 

myös linkitetyistä kuvista puuttuvat vaihtoehtoiset alt-teksit, joita ei tullut esiin Waven tilas-

tossa (WebAim 2023). Samansuuntaisia saavutettavuusvirheitä tuli esiin myös Ismail & Kuppu-

samyn (2022) toteuttamassa tutkimuksessa. Siinä tärkeimpinä haasteina esiin nostettiin kont-

rasti tekstin ja taustan välillä, kuvien ja videoiden vaihtoehtoiset tekstit sekä linkkien 
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erottuvuus muusta tekstistä.  Eficoden (2022) tutkimuksessa keskeisimmiksi ongelmiksi nousi-

vat vaihtoehtoisten tekstien puutteiden lisäksi puuttuvat hyppylinkit, sisällön huono käytettä-

vyys näppäimistöllä sekä ennaltaehkäisevät korjausehdotukset virheisiin.  

 

Wave-saavutettavuustestin tulokset luokiteltiin WCAG 2.1 ohjeistuksen periaatteiden mukai-

sesti. Ensimmäinen periaate on havaittavuus, jonka tarkoituksena on taata, että verkkosivus-

toilla olevat elementit ja informaatio on kaikkien käyttäjien mahdollista havaita. (WebAim 

2023). Tähän liittyen kontrastivirheet olivat tärkein löydös Wave-saavutettavuustestissä, 

koska niitä esiintyi jopa viidessä verkkokaupassa kuudesta. Kontrastivirheet tulivat esille ku-

vien päällä olevista teksteistä, mutta myös taustan ja tekstin välillä oli haasteita paikoitellen. 

Havainnointivaiheessa tuli esille, että kauneudenhoitoalan verkkokaupoissa käytetään paljon 

vaaleita ja murrettuja sävyjä, jotka voivat aiheuttaa haasteita juuri kontrastin ja havaitsemi-

sen suhteen. Esimerkiksi vaalealla värillä oleva teksti ei erotu tarpeeksi hyvin kuvasta. Jonkin 

verran esiintyi myös liian pientä tekstiä, joka on ongelmallista havaittavuuden kannalta. 

(WebAim 2023).  

 
Wave-saavutettavuustestissä nousi esiin useita linkkeihin liittyviä ongelmia. Linkit saattoivat 

olla tyhjiä, jotka eivät johtaneet mihinkään tai ne johtivat väärään paikkaan. Linkitetyissä 

kuvissa tulee olla alt-teksti, joka kertoo mihin linkki menee (Kehitysvammaliitto 2023). Link-

keihin liittyviä puutteita oli useassa verkkokaupassa. Linkkien tyylisiä alleviivattuja ilmaisuja 

oli käytetty harhaanjohtavasti jonkin verran ilman, että ne olivat linkkejä. Linkkien näkyvyys-

vaikeudet tulivat ilmi myös Ismail & Kuppusamyn (2022) tutkimuksessa. Havainnointivaiheessa 

todettiin, että linkkien näkyvyys ja toimivuus on olennainen osa verkkokaupan toimivuutta, 

sillä verkkomaailma perustuu klikkauksiin ja linkkeihin.  

 

WCAG-ohjeistuksen toinen periaate on hallittavuus, jolla tarkoitetaan, että verkkosivuston 

tulee olla helppokäyttöinen, navigoinnin sujuvaa ja sivuston käytettävissä erilaisilla teknii-

koilla (Aluehallintovirasto 2023).  Wave-saavutettavuustesti toi esiin ongelmakohtia myös hal-

littavuuden osalta. Sivustolla tulisi välttää piilotettua sisältöä, jotka aiheuttavat niin sanot-

tuja näppäinloukkuja. Tämä aiheuttaa sen, että näppäimistöä käyttämällä ei pääse enää pää-

sivustolle. (Selovuo 2019, 28; Aluehallintovirasto 2023b.) Wave-saavutettavuustestissä jopa 

viidessä verkkokaupassa tuli esiin tyhjiä painikkeita, joita ei ollut määritelty. Kun navigoi pai-

nikkeeseen jota ei ole määritetty, näytönlukija ei tiedä, mitä painike tekee tai mihin se joh-

taa. Näytönlukijalle on esitettävä painikkeille kuvaava teksti tämän funktiosta. Tämä on sekä 

havaittavuuden että hallittavuuden kannalta merkittävää. (WebAim 2021.) Myös havainnointi-

vaiheessa tehty navigointitesti yleisimmillä näppäinkomennoilla tukee tätä testitulosta, sillä 

näppäimistöllä oli haastava liikkua verkkokaupoissa. Yksittäisinä saavutettavuustestin virheinä 

oli toimimattomia linkkejä tai tapahtumia, jotka eivät ole käytössä. Tämä hankaloittaa erityi-

sesti apulaitteiden käyttäjiä.  

 
Käyttäjällä tulee olla tarpeeksi aikaa käyttää ja lukea sisältöä, sekä tarvittaessa pysäyttää 

liikkuva kuva tai elementti. (W3C 2019). Wave-saavutettavuustestin aikana useassa 
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verkkokaupassa oli sivuston ylälaitaan sijoitettu kuva- tai mainosbanneri, jonka sisältö vaihtui 

tietyn väliajan jälkeen. Näitä ei pystynyt pysäyttämään halutessaan. Tämä voi olla ongelmalli-

nen esimerkiksi apulaitteita hyödyntäville tai käyttäjälle, jolla on näköhaasteita tai lukihäiriö. 

 
Käyttäjille tulee tarjota erilaisia tapoja navigoida, etsiä sisältöä ja määrittää sijainti. Käyttä-

jien tulisi voida siirtyä suoraan haluamaansa sisältöön ja ohittaa sivuilla toistuvat elementit. 

Esimerkiksi hyppylinkkien avulla käyttäjä voi siirtyä suoraan pääsisältöön. (Selovuo 2019, 28; 

Aluehallintovirasto 2023b). Havaintovaiheen mukaan hyppylinkkejä ei ollut tarjolla tai aina-

kaan ne eivät olleet selvästi näkyvillä. Hallittavuuden kannalta on tärkeää, että sisältö on 

käytettävissä näppäimistöllä. Havaintovaiheen näppäimistötestin mukaan tabulaattorilla ei 

pystynyt navigoimaan yhdessäkään verkkokaupassa sujuvasti. Tämä vaikeuttaa varsinkin apu-

laitteita hyödyntäviä käyttäjiä ja tekee verkkokaupassa asioimisen mahdottomaksi. (Selovuo 

2019, 69–70; Aluehallintovirasto 2023b). 

 
Sivuston otsikot ja niiden rakenteet ovat merkittäviä verkkokaupan käyttäjän kannalta, sillä 

ne toimivat sivuston sisällysluettelona. Pääotsikon tulisi kuvata mahdollisimman hyvin sivus-

ton sisältöä ja tarkoitusta. Myös muiden otsikoiden kuten väliotsikoiden ja lomakeotsikoiden 

tulee olla informatiivisia ja kuvaavia. Sisällön tarkoitus määrittää otsikon tekstin. (Kananen 

2013) Otsikot eivät toteutuneet kaikissa verkkokaupoissa optimaalisesti. Wave-saavutetta-

vuustestissä ilmeni, että sivustoilla oli jonkin verran tarpeettomia otsikkotekstejä, ohitettuja 

otsikkotasoja, tyhjiä otsikoita ja mahdollisia otsikoita, joista puuttui otsikkoelementti. Liha-

voidut tekstit Wave-testi tulkitsee otsikoksi, vaikka ne eivät sitä välttämättä olekaan. Nämä 

vaikuttavat kaikkien käyttäjien asioimiseen, mutta tulee esiin erityisesti apuvälineiden käyt-

täjien toiminnassa. Havaintojen perusteella kauneudenhoitoalan verkkokauppojen otsikoin-

nissa ja kategorioissa olisi vielä kehitettävää, sillä niiden perusteella käyttäjä etsii tuotteita 

ja tietoa sivustolta.  

 

WCAG-ohjeistuksen kolmas kriteeri on ymmärrettävyys. Tekstisisällön tulee olla selkeää ja 

ymmärrettävää yleiskieltä. Monimutkaisten ilmausten, sanontojen tai vaikeiden sanojen käyt-

töä tulisi välttää. (Saavutettavuuskirjasto Celia 2022.) Wave-saavutettavuustestissä jäävät 

ymmärrettävyysvirheet vähemmälle huomiolle. Tämä johtuu siitä, että englanninkielisenä oh-

jelmistona se ei pysty ottamaan kantaa sivustojen ja otsikoiden sisällön ymmärrettävyyteen. 

Saavutettavuustestin ymmärrettävyysongelmat tulivat esiin havaittavuus- ja hallittavuus-

osiossa ja liittyivät lähinnä linkkeihin, painikkeisiin ja tunnisteteksteihin. Lomaketunnisteiden 

puutteita löytyi neljästä verkkokaupasta. Jos lomakkeeseen ei ole lisätty oikeanlaista ohjaa-

vaa tekstitunnistetta, kyseisen lomakkeen toiminta tai tarkoitus ei selviä näytönlukijalla. Lo-

makkeessa on myös tärkeä lukea sen käyttötarkoitus esimerkiksi pikahakutoiminnon yhtey-

dessä selite Hae kaupasta. (WebAim 2021.) Tämän virheen pystyy korjaamaan web-suunnitte-

lija, valmiissa verkkokauppapohjassa se ei välttämättä onnistu.   

 

Wave-saavutettavuustesti toi esiin ymmärrettävyyden osalta haasteita myös linkkien merkit-

semisessä, joka vaikuttaa lisäksi havaittavuuteen. Esiin nousivat liian pitkä teksti linkissä tai 
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linkissä olevan tekstin toistuvuus samana lähellä olevassa sisällössä. Lisäksi sivustoilla oli käy-

tetty jonkin verran alleviivauksia teksteissä, jotka eivät olleet linkkejä. Alleviivattu teksti ja 

korostettu värillinen fontti tekstin sisällä ymmärretään yleisesti linkiksi, joten niitä ei tule 

käyttää muussa tarkoituksessa (Kananen 2013, 38). Tekstisisällön tulee olla selkeää ja ymmär-

rettävää yleiskieltä. Monimutkaisten ilmausten, sanontojen tai vaikeiden sanojen käyttöä tu-

lisi välttää. (Saavutettavuuskirjasto Celia 2022) Havaintovaiheessa kävi ilmi, että kauneuden-

hoitoalan verkkokaupoissa oli paikoitellen vieraskielisiä tuotenimiä ja vaikeita kauneudenhoi-

toalan ammattitermejä, jotka voivat vaikeuttaa ja hidastaa verkkokaupassa asiointia kaikilla 

käyttäjillä. Erityisesti tämä vaikuttaa käyttäjiin, jolla on kognitiivisia haasteita. (Saavutetta-

vuuskirjasto Celia 2022.) Usealla verkkokaupalla oli runsaasti tekstisisältöä, mikä tuli esiin 

sekä saavutettavuustestissä että havainnointiosuudessa. Se vaikeuttaa tiedon etsimistä ja vai-

keuttaa kaikkien käyttäjien käyttökokemukseen. Erityisen ongelmallisia ovat pitkät tekstirivit, 

sillä ne vaikeuttavat hahmottamista erityisesti heille, joilla näköongelmia. Havainnointivai-

heessa todettiin myös, että verkkokaupoissa oli paikoitellen tiiviitä tekstirivejä, jotka puoles-

taan vaikuttavat kognitiiviseen hahmottamiseen. (Kehitysvammaliitto 2023) 

 

Opinnäytetyöprosessin viimeisessä vaiheessa toteutettiin toimeksiantajan verkkokauppaan 

käytettävyystesti kolmelle testattavalle. Käytettävyystesti toi esiin monipuolisesti tärkeimpiä 

käytettävyyshaasteita, joiden kokonaisuudet luokiteltiin saavutettavuusnäkökulmiin erityisesti 

havaittavuuden, hallittavuuden ja ymmärrettävyyden osalta. Hallittavuuden osalta nousi esiin 

verkkokaupan sivuston sisällön ja rakenteen tärkeys. Testin perusteella sillä on merkitystä mi-

hin tieto on sijoitettu, missä järjestyksessä sisältö esitetään ja miten se on sommiteltu. Se 

vaikuttaa myös ymmärrettävyyteen. Tätä tukevat myös useat tutkimukset (Palmer 2002; Doo-

lin ym. 2005; Akhlaq & Ahmed 2014). Toisena tärkeänä tekijänä nousi esiin toimintojen opti-

maalinen hahmottaminen.  Painikkeiden ja toimintojen selkeät kontrastit sekä linkkien näky-

vyys vahvistuksella ja alleviivauksella lisäävät havaittavuutta. Selkeä ja looginen rakenne aut-

taa kaikkia verkkokaupan käyttäjiä hahmottamaan verkkokaupan sisältöä ja toimintoja pa-

remmin. Erityisesti tästä on hyötyä kognitiivisista vaikeuksista kärsiville. (Selosvuo 2019, 116; 

Firth 2015, 180–181). 

 

Käytettävyystestin mukaan verkkokaupan kannattaa kiinnittää huomiota hallittavuuden osalta 

navigoinnin sujuvuuden kehittämiseen, jotta sivustolla pystyy etenemään optimaalisesti. 

Tämä tulee esiin myös useassa tutkimuksessa, jotka korostavat navigoinnin toimivuuden tär-

keyttä asiakaskokemuksen kannalta. (Saputra ym. 2020; Akhlaq & Ahmed 2014; Doolin ym. 

2005; Palmer 2002). Tähän liittyy myös linkkien johdonmukaisuus, jotta sivustolla pääsee ete-

nemään loogisesti.  

 

Sharman & Ljiuan (2015) toivat tutkimuksessa esiin, että sivustolta tulee löytää haluamansa 

tiedot helposti ja nopeasti. Varsinkin keskisuurilla ja suurilla sivustoilla hakutoiminto on mer-

kittävä käyttöä sujuvoittava elementti (Aluehallintovirasto 2023b). Utilitaristien käyttäjien 

kannalta, jotka haluavat käyttökokemuksen olevan helppo ja nopea, on pikahakutoiminnon 
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toimivuus erityisen tärkeä (Pui-Lai ym. 2007). Tutkimuksen mukaan tällaisia käyttäjiä ovat 

erityisesti nuorempi sukupolvi (Bilgihan 2016). Toisaalta osa asiakkaista tietää jo verkkokaup-

paan saapuessaan mitä haluavat eli ovat ostopolun loppupäässä. Tällöin ostoprosessin tehok-

kuus ja nopeus ovat avainsanoja sekä hakutoimintojen sujuvuus merkittävää. (Kananen 2013, 

61; Finne 2022, 88.) Käytettävyystesti toi esiin useassa kohdassa pikahakutoiminnon merkityk-

sen ja sen kohdalla oli merkittäviä puutteita. Käytetyt hakusanat eivät tuottaneet tuloksia 

ollenkaan tai sitten tulokset eivät olleet optimaalisia. Toinen yksittäinen hakutoimintoja no-

peuttava ominaisuus oli suodattimen hyödyntäminen, joka käytettävyystestin mukaan ei aut-

tanut tuotteiden suodattamisessa siinä määrin kuin testaaja olisi halunnut.  

 

Ymmärrettävyys verkkokaupassa on tärkeä osa, jotta verkkokauppaa voisi käyttää mahdolli-

simman moni. Saavutettavuuden huomioimisella ja erityisesti ymmärrettävyyden tehostami-

sella pystytään huomioimaan myös verkkokaupan käyttäjiä, joilla on kognitiivisia vaikeuksia. 

(Selovuo 2019, 115; Firth 2015, 180–181). Käytettävyystestauksessa tuli hyvin esiin selkeän ja 

asiakasymmärrettävän viestinnän merkitys. Kategoriat, tuotenimet, brändinimet ja käsitteet 

tulee olla ymmärrettäviä ja tämän osalta nousi esiin haasteita. Tämä tuli esiin myös kauneu-

denhoitoalan verkkokauppojen havainnointivaiheessa. Lisäksi tuotekuvauksiin ja käyttöohjei-

siin kaivattiin tarkennuksia.  

 

Ymmärrettävyyteen liittyy olennaisena osana myös erilaisten elementtien ymmärrettävyys. 

Verkkosivustojen kohteet, kuten painikkeet, listat, linkit ja käyttäjälle aktiiviset toiminnot 

tulee toteuttaa niin, että ne ovat helposti havaittavissa ja ymmärrettävissä (Selovuo 2018, 

26). Käytettävyystesti toi esille, että toimintoja on helpompi ymmärtää, jos symbolin tukena 

on havainnollistava teksti. Käytettävyystesti toi esille myös verkkokaupan ennakoitavuuden 

tärkeyden. Sivustoilla tulee olla tarpeeksi informaatiota, toimintaa ohjaavia ohjeistuksia ja 

toisaalta virheiden korjausehdotuksia, sillä nämä tekijät vaikuttavat olennaisesti verkkokau-

pan käytettävyyteen, hallittavuuteen ja ymmärrettävyyteen (Aluehallintovirasto 2023). 

 

Opinnäytetyössä tutkittiin kuuden kauneudenhoitoalan verkkokaupan sekä toimeksiantajan 

verkkokaupan saavutettavuus- ja käytettävyystilaa. Johtopäätöksenä todettiin, että verkko-

kaupan teknisten saavutettavuusvirheiden korjaaminen ei takaa, että verkkokauppa on käyt-

täjäystävällinen. Sen vuoksi käyttäjäkokemuksen optimoimiseksi kannattaa kiinnittää huo-

miota myös käytettävyyteen, joka täydentää saavutettavuutta. Jokaisella verkkokaupalla oli 

omanlaisia kehityskohteita, mutta sieltä nousi esiin yhtenäisiä piirteitä, jotka toistuivat. To-

dettakoon, että kauneudenhoitoalan saavutettavuuden ja käytettävyyden optimoimisen kan-

nalta verkkokaupoissa kannattaa huomioida erityisesti sivuston värikontrasti, linkkien ja toi-

mintojen erottuvuus, vaihtoehtoiset tekstit kuvissa ja videoissa, sisällön määrä ja sen loogi-

nen jäsentely sekä tekstisisällön selkeys ja ymmärrettävyys. Nämä vaikuttavat verkkokaupan 

ensivaikutelmaan ja luotettavuuskuvaan, mutta ennen kaikkea optimoivat sen saavutetta-

vuutta ja käytettävyyttä.  Sitä kautta verkkokauppa pystyy omalta osaltaan edesauttamaan 

tasavertaisuuden toteutumista digitaalisessa maailmassa.   



   
 

 

83 

7 Pohdinta 

 

Opinnäytetyön lähtökohtana oli tutustua kauneudenhoitoalan saavutettavuus- ja käytettävyys-

tilaan ensin laajemmin ennalta valikoitujen verkkokauppojen kautta, ja tutkimuksen edetessä 

siirtyä tarkemmin toimeksiantajan verkkokaupan haasteiden selvittämiseen. Toimeksiantaja 

halusi huomioida käytettävyyden ja saavutettavuuden näkökulmia omassa verkkokaupassaan, 

jotta pystyy palvelemaan tulevaisuudessa paremmin ja tasavertaisesti kaikkia asiakkaita.  

 

Opinnäytetyö lähti liikkeelle ensin teoreettisen viitekehyksen kautta. Alussa tutustuttiin ylei-

sellä tasolla verkkokaupan ominaisuuksiin, ostopolkuun ja käyttäjäkokemukseen. Teoria nosti 

esiin käyttäjien haasteita, jotka vaikuttavat verkkokaupan valintaan, käyttämiseen ja osto-

päätöksen syntymiseen. Sitten tietoa lähdettiin syventämään tutustumalla tarkemmin digitaa-

lisen maailman saavutettavuus- ja käytettävyysulottuvuuksiin.  

 

Valittujen opinnäytetyömetodien triangulaatio oli toimiva kokonaisuus, ja kvalitatiivisten ja 

kvantitatiivisten menetelmien yhdistäminen toivat yhdessä laajan tietomäärän kauneudenhoi-

toalan verkkokauppojen tilanteesta liittyen käytettävyyteen ja saavutettavuuteen. Ensimmäi-

sen vaiheen kvalitatiivinen havainnointi kuuteen eri kauneudenhoitoalan verkkokauppaan an-

toi hyvän pohjustuksen seuraaville metodeille. Siitä saatava tietomäärä oli valtava siihen näh-

den, että se vasta pohjusti opinnäytetyötä. Ennalta valitut teemat kuitenkin helpottivat ha-

vainnoinnin fokusointia ja toimivat jossain määrin taustalla myös seuraavissa vaiheissa. Ha-

vainnointivaiheessa otettiin mukaan jo konkreettisia saavutettavuus- ja käytettävyystoimia 

testaamalla yleisimpiä näppäinkomentoja havainnoitavissa verkkokaupoissa. Jo tässä vai-

heessa tuli ilmi, että verkkokaupat eivät toimi optimaalisesti näppäimistöllä. 

 

Wave-saavutettavuustestauksen avulla saatiin kvantitatiivinen näkökulma, joka antoi ymmär-

rystä yleisimpiin saavutettavuushaasteisiin ja toi esiin hyvin yksityiskohtaista tietoa, jota ei 

olisi tullut välttämättä esiin muilla metodeilla kuten havainnoimalla. Wave-tutkimusraportti 

on todella laaja, tekninen ja vaikeaselkoinen. Raportin läpikäyminen oli työlästä ja kaikki 

tieto ei avautunut heti raportin läpikäymisen yhteydessä. Raportista pyrittiin poimimaan tär-

keimmät saavutettavuusseikat erityisesti siitä näkökulmasta mihin verkkokaupan ylläpitäjällä 

on mahdollisuus vaikuttaa. Opinnäytetyön edetessä ja käyttäjätestauksen myötä aukesi pa-

remmin myös WCAG-saavutettavuusohjeistus konkreettisella tasolla, ja eri vaiheet nivoutuivat 

hyvin yhteen.  

 
Kvalitatiivinen käytettävyystestaus oli hyvä valinta verkkokaupan toimintojen tarkasteluun ja 

käytettävyyshaasteiden löytämiseen. Metodi täydensi myös hyvin edellisiä vaiheita. Wave- 

saavutettavuustestaus olisi yksinään toteutettuna tuonut esiin lähinnä tekniset saavutetta-

vuuspuutteet. Pelkällä haastattelulla puolestaan ei olisi saanut yhtä monipuolisesti ja tarkasti 

esiin kehityskohteita, sillä haastateltavat eivät olisi osanneet välttämättä eritellä näitä asi-

oita ilman konkreettista toimimista verkkokaupassa. Käytettävyystestauksessa koettiin 
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toimivaksi mukavuusotannan mukainen valinta ja testiympäristö kotioloissa. Tämä lisäsi testi-

tilanteen rentoutta ja toi turvallisuuden tunnetta testattaville, jolloin he pystyivät suoriutu-

maan testistä luontevasti. Kaiken kaikkiaan käytettävyystestistä tuli ilmi paljon merkittäviä ja 

konkreettisia korjaustoimenpiteitä. Tämä johtui osittain siitä, että testattavat uskalsivat pu-

hua testin aikana rohkeasti ääneen ajatuksiaan ja näkökulmiaan. Toisaalta tarkkaan mietityt 

testitehtävät toimivat pääsääntöisesti onnistuneesti testitilanteessa. Haastattelu tuki ja avasi 

käytettävyystestissä esiin tulevia asioita niin positiivisten löydösten kuin kehityskohteidenkin 

osalta. Varsinaista uutta tietoa ei ilmennyt, mikä ei olisi tullut jo käytettävyystestauksessa 

esille. Tieto kuitenkin vahvisti käyttäjätestauksessa esiin tulleita havaittuja asioita.  

 

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

hallinnassa ja lopputulosta on helpompi ymmärtää. Tämä toi esille sen, että testattavan mie-

lenkiinto saattoi kohdistua tehtävänannon ulkopuolelle. Yksi testattava koki hetkellisesti, että 

hänen oli vaikea asettua valmiiseen rooliin. Jos tehtävät olisivat olleet liian vapaita, olisi tes-

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

 

Opinnäytetyössä 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 säilytetty anonyy-

minä alusta loppuun ja aineisto on säilytetty huolellisesti muiden ulottumattomissa.  

 

Opinnäytetyön luotettavuutta lisäsi huolellinen tiedonkeruu monipuolisten menetelmien 

avulla ja monivaiheinen analysointi vaihe vaiheelta. Analysointi ja tiedonkeruu tapahtuivat 

osittain limittäin ja edellisiin analyyseihin palattiin aina uusien vaiheiden kautta. Tiedonkeruu 

ei keskittynyt pelkästään toimeksiantajan verkkokauppaan, vaan näkemyksiä ja havaintoja 

haettiin ensin objektiivisesti muista verkkokaupoista. Tämä muodosti pohjan opinnäytetyön 

seuraaville vaiheille.    

 

Parityöskentely takasi sen, että havainnot eivät olleet yhden ihmisen varassa, vaan niitä poh-

dittiin ja analysoitiin yhdessä. Luotettavuutta lisäsi myös käytettävyystestaus- ja haastattelu-

vaiheessa tallenteet, joihin pystyi palaamaan analysointivaiheessa tarkistamaan yksityiskoh-

tia. Haastattelu toi käytettävyystestiin syvällisempää ymmärrystä ja sen avulla oli mahdollista 

tarkentaa läpikäytyjä tilanteita. Käytettävyystestaukseen osallistujilla ei ollut ennakkokoke-

muksia verkkokaupasta, joten heillä oli objektiivinen näkökulma sivustoon. Ainoastaan yksi oli 

nähnyt verkkokauppaympäristön aikaisemmin, mutta hänellä ei ollut siitä varsinaisesti käyttö-

kokemusta ja verkkokauppa oli myös ympäristönä muuttunut edelliseen käyntiin nähden.  

 

Opinnäytetyöstä oli merkittävää hyötyä toimeksiantajalle, joka pystyi hyödyntämään tietoa jo 

opinnäytetyön prosessin aikana ja uudistamaan verkkokaupan sivuja. Toimeksiantaja sai myös 

konkreettisen kehityssuunnitelman jatkoa varten. Wave-saavutettavuustesti 
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kauneudenhoitoalan verkkokaupoille toi esiin yleisimpiä saavutettavuusvirheitä. Näiden tieto-

jen avulla toimeksiantaja pystyi peilaamaan saavutettavuusvirheitä omaan verkkokauppaan ja 

tekemään tarvittavia muutoksia valmiiseen verkkokauppa-alustaan siinä määrin, kun se oli 

teknisesti mahdollista. Niiden seurauksena verkkokaupassa kiinnitettiin huomiota esimerkiksi 

kontrastiin, kuvien vaihtoehtoisiin teksteihin, linkityksiin ja tekstin ymmärrettävyyteen.  

 

Tekninen saavutettavuus ei tarkoita välttämättä optimaalista ja sujuvaa käytettävyyttä. Sen 

vuoksi toimeksiantajan verkkokauppaan toteutettiin opinnäytetyön loppuvaiheessa käytettä-

vyystesti. Sen tarkoitus oli tuoda esiin sen hetken tärkeimmät käytettävyyshaasteet. Testi on-

nistui hyvin ja se nosti esiin konkreettisia asioita havaittavuuden, hallittavuuden ja ymmärret-

tävyyden osalta. Käytettävyystestin tulokset antoivat laajemman ymmärryksen saavutetta-

vuustestin tuloksista ja toisaalta täydensivät toisiaan. Havaittavuus nosti esille sivuston raken-

teen ja sisällön sekä sen sommittelun ja kontrastin tärkeyden. Hallittavuudessa korostui su-

juva navigointi, ennakoitavuus ja korjausehdotukset virhetilanteessa. Konkreettinen kehitys-

kohde tiedon löydettävyyden kannalta oli pikahakutoiminto, sillä tällä hetkellä hakusanat ja 

hakutulokset eivät kohdanneet optimaalisesti käytettävyystestin mukaan. Tätä pystytään ke-

hittämään esimerkiksi sisällyttämällä teksteihin mahdollisimman monipuolisia ilmaisuja tuote-

ominaisuuksiin tai yleisimpiin ilmaisumuotoihin liittyen.  

 

Käytettävyystesti mahdollisti Wave-saavutettavuustestiä laajemmin tuomaan esiin ymmärret-

tävyyteen liittyviä kehitystarpeita esimerkiksi kategorioiden, tuotenimien, tuotekuvausten, 

käsitteiden ja elementtien osalta. Selkeä kieli ja ymmärrettävät ilmaisut luovat peruslähtö-

kohdan sille, että mahdollisimman moni asiakas pystyy asioimaan verkkokaupassa. Kehitystar-

peiden huomioiminen verkkokaupassa tukee myös käyttäjiä, joilla on kognitiivisia haasteita.  

 

Vaikka toimeksiantaja ei pysty korjaamaan valmiilla alustalla teknisistä syistä kaikkia yksityis-

kohtia saavutettavuuteen ja käytettävyyteen liittyen, tuli matkan varrella kuitenkin hyviä nä-

kökulmia ja konkreettisia havaintoja, joiden avulla verkkokaupan ominaisuuksia ja käyttäjä-

kokemusta pystytään vielä jatkossa tehostamaan. Käytettävyyden kannalta nousi esiin esimer-

kiksi suodattimen toimintaominaisuuksien optimoiminen, tuotteiden vertailumahdollisuuden 

lisääminen ja ostokorin näkyvämpi rakenne. Teoreettinen viitekehys sekä havainnointivaihe 

toivat lisäksi esiin tuotteiden tähtiluokitusten ja käyttökokemusten jakamisen tärkeyden. 

Koska tuotteita ei pääse testaamaan, ovat muiden käyttäjien käyttökokemuksilla merkitystä. 

Näihin ei tällä hetkellä pysty teknisesti vielä vaikuttamaan, mutta niistä saatiin arvokasta tie-

toa tulevaisuuden varalle. Toiminnan kasvaessa jossain vaiheessa ajankohtaiseksi tulee myös 

alustan muokkaus laajemmin tai jopa oman alustan luominen. Käytettävyystestissä tuli varsi-

naisten saavutettavuus- ja käytettävyysnäkökulmien lisäksi esiin myös sisällön ajankohtaisuu-

den merkitys ensivaikutelmaan ja luotettavuuskuvaan.  

 

Koska opinnäytetyö ei keskittynyt pelkästään toimeksiantajan verkkokauppaan, on opinnäyte-

työn metodeista saatava tieto hyödynnettävissä ja toistettavissa myös laajemmassa 
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mittakaavassa muissa yrityksissä. Kauneudenhoitoalan verkkokauppojen saavutettavuus- ja 

käytettävyystilaa on tutkittu hyvin vähän, joten opinnäytetyö tarjoaa tietoa ja kehityskoh-

teita myös alan muille verkkokaupoille. Kauneudenhoitoalan verkkokaupoissa on osittain sa-

manlaisia haasteita ja lainalaisuuksia kuin muidenkin alojen verkkokaupoissa. Selkeitä omi-

naispiirteitä liittyy tunnelmaa luoviin kuviin ja videoihin, kuvailevaan kieleen sekä ammatti-

termistöön, joka on paikoitellen vaikeaselkoista.  

 

Kauneudenhoitoalan saavutettavuus- ja käytettävyystilaa digitaalisissa palveluissa voisi tutkia 

vielä syvällisemmin ja laajemmin. Optimaalisen asiakaskokemuksen selvittäminen kauneuden-

hoitoalan verkkokaupassa vaatii lisäymmärrystä ostopolusta ja sen kontaktipisteiden vai-

heista. Jatkotutkimuskohteita voisivat olla esimerkiksi saavutettavuuden kehittäminen mobii-

lilaitteissa ja -sovelluksissa. Toisaalta kognitiivisten haasteiden syvällisempi huomioiminen 

laajemmalla otannalla saavutettavuuden näkökulmasta kaipaisi lisätutkimusta. Tutkimus saa-

vutettavuuskriteerien teknisen toimintavarmuuden kehittämisestä olisi hyödyllinen erityisesti 

apulaitteita käyttäville asiakkaille.  
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yhä suositumpi laite internetin käyttöön – käyttötarkoitukset monipuolistuvat.  Viitattu 

17.11.2022.  https://www.stat.fi/til/sutivi/2017/13/sutivi_2017_13_2017-11-22_fi.pdf 

Suomen virallinen tilasto 2019. Väestön tieto- ja viestintätekniikan käyttö. 3. Verkko-

kaupan kehitys 2013–2019. Helsinki: Tilastokeskus. Viitattu 17.11.2022. 

https://www.stat.fi/til/sutivi/2019/su- tivi_2019_2019-11-07_kat_003_fi.html 

 

Suomen virallinen tilasto 2021. Väestön tieto- ja viestintätekniikan käyttö. 

1. Verkkokauppa murroksessa. Helsinki: Tilastokeskus. Viitattu 17.11.2022.   

https://stat.fi/til/sutivi/2021/sutivi_2021_2021-11-30_fi.pdf 

 

Tutkimuseettisen neuvottelukunnan ohje 2012. Hyvä tieteellinen käytäntö ja sen louk-

kausepäilyjen käsitteleminen Suomessa. Viitattu 3.1.2023. https://tenk.fi/si-

tes/tenk.fi/files/HTK_ohje_2012.pdf 

 

Turan, AH. 2012. Internet shopping behavior of turkish customers: Comparison of two 

competing models. Journal of Theoretical and Applied Electronic Commerce Research, 

https://www.proquest.com/scholarly-journals/effects-perceived-service-quality-website/docview/2614934656/se-2
https://www.proquest.com/scholarly-journals/effects-perceived-service-quality-website/docview/2614934656/se-2
https://www.researchgate.net/profile/Darothi-Sarkar-2/publication/312572165_E-commerce_website_quality_assessment_based_on_usability/links/5eeb0d70299bf1faac5eb055/E-commerce-website-quality-assessment-based-on-usability.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Darothi-Sarkar-2/publication/312572165_E-commerce_website_quality_assessment_based_on_usability/links/5eeb0d70299bf1faac5eb055/E-commerce-website-quality-assessment-based-on-usability.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Darothi-Sarkar-2/publication/312572165_E-commerce_website_quality_assessment_based_on_usability/links/5eeb0d70299bf1faac5eb055/E-commerce-website-quality-assessment-based-on-usability.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Darothi-Sarkar-2/publication/312572165_E-commerce_website_quality_assessment_based_on_usability/links/5eeb0d70299bf1faac5eb055/E-commerce-website-quality-assessment-based-on-usability.pdf
https://www.sitra.fi/aiheet/megatrendit/
https://www.stat.fi/til/sutivi/2017/13/sutivi_2017_13_2017-11-22_fi.pdf
https://www.stat.fi/til/sutivi/2019/sutivi_2019_2019-11-07_kat_003_fi.html
https://www.stat.fi/til/sutivi/2019/sutivi_2019_2019-11-07_kat_003_fi.html
https://stat.fi/til/sutivi/2021/sutivi_2021_2021-11-30_fi.pdf
https://tenk.fi/sites/tenk.fi/files/HTK_ohje_2012.pdf
https://tenk.fi/sites/tenk.fi/files/HTK_ohje_2012.pdf


   
 

 

96 

7(1):77-93. Viitattu 26.1.2022. https://www.proquest.com/scholarly-journals/inter-

net-shopping-behavior-turkish-customers/docview/1014018981/se-2. 

 

Tuomi, J. & Sarajärvi, A. 2009.  Laadullinen tutkimus ja sisällönanalyysi. 6. uudistettu 

painos. Kustannusosakeyhtio Tammi: Helsinki.  

 

Vilkka, H. 2006. Tutki ja havainnoi. 2. painos. Helsinki: Tammi 

 

Vilkka, H. 2021a. Näin onnistut opinnäytetyössä. Ratkaisut tutkimuksen umpikujiin. 

Jyväskylä: PS-Kustannus. 

 

Vilkka, H. 2021b. Tutki ja kehitä. E-kirja. Jyväskylä: PS-Kustannus.  

 

Vilkka, H. 2007. Tutki ja mittaa. Määrällisen tutkimuksen perusteet. E-kirja. Tampere: 

Tammelan kustantamo.   

 

Vuorela, S. 2005. Haastattelun menetelmät. Ovaska, S.; & Aula, A., Marjaranta, P. 

(Toim.)  Käytettävyystutkimusmenetelmät. Tampereen yliopisto, Tietojenkäsittelytie-

teidenlaitos. 

 

Wang Y. J., Minor M. S., & Wei J. 2011. Aesthetics and the online shopping environ-

ment: Understanding consumer responses. Journal of Retailing. 87(1):46-58. Viitattu 

20.3.2023. doi: https://doi.org/10.1016/j.jretai.2010.09.002 

 

Wang, H-C., Pallister J. G. &, Foxall, G. R. 2006. Innovativeness and Involvement as 

Determinants of Website Loyalty: III. Theoretical and managerial contributions. Tech-

novation. 26 (12), 1374-1383. Viitattu 16.1.2023. https://doi.org/10.1016/j.technova-

tion.2005.11.002. 

 

Wang, H-C., Pallister J. G. &, Foxall, G. R. 2006. Innovativeness and involvement as 

determinants of website loyalty: I. Determinants of consumer loyalty in B2C e-com-

merce. Technovation, 26 (12), 1357-1365. Viitattu 16.1.2023. 

https://doi.org/10.1016/j.technovation.2005.11.004. 

 

W3C. Understanding SC 4.1.3. Status Messages (Level AA) Viitattu 29.3.2023. 

https://www.w3.org/WAI/WCAG21/Understanding/status-messages.html  

 

Web Accessibility Initiative 5.6.2018. Web Content Accessibility Guideline 2.1. Viitattu 

17.1.2023. https://www.w3.org/TR/WCAG21/  

 

https://www.proquest.com/scholarly-journals/internet-shopping-behavior-turkish-customers/docview/1014018981/se-2
https://www.proquest.com/scholarly-journals/internet-shopping-behavior-turkish-customers/docview/1014018981/se-2
https://doi.org/10.1016/j.jretai.2010.09.002
https://doi.org/10.1016/j.technovation.2005.11.002
https://doi.org/10.1016/j.technovation.2005.11.002
https://doi.org/10.1016/j.technovation.2005.11.004
https://www.w3.org/WAI/WCAG21/Understanding/status-messages.html
https://www.w3.org/TR/WCAG21/


   
 

 

97 

WebAim. 30.6.2020. Introduction to ARIA – Accessible Rich Internet Applications. Vii-

tattu 12.5.2023. https://webaim.org/techniques/aria/#intro  

 

WebAim 26.9.2022. Keyboard accessibility. Keyboard testing. Viitattu 26.5.2023. 

https://webaim.org/techniques/keyboard/  

 

WebAim. 26.2.2021. WebAim’s WCAG 2 Cheklist. Viitattu 12.5.2023. 

https://webaim.org/standards/wcag/checklist#sc1.3.1  

 

WebAim 29.3.2023. WebAIM Million. The 2023 report on the accessibility of the top 1,000,000 

home pages. Viitattu 24.5.2023. https://webaim.org/projects/million/#intro  

 

Åhlberg, M.  2015. Käsitekartat tutkimusmenetelmänä. Teoksessa Valli, R. & Aaltola, J. 

(Toim.) Ikkunoita tutkimusmetodeihin 1. Metodin valinta ja aineiston keruu: virikkeitä aloitte-

levalle tutkijalle.  Jyväskylä: PS. Kustannus.

https://webaim.org/techniques/aria/#intro
https://webaim.org/techniques/keyboard/
https://webaim.org/standards/wcag/checklist#sc1.3.1
https://webaim.org/projects/million/#intro


  98 
 

 

Kuviot 

 

Kuvio 1: Ostopolku verkkokaupassa (mukaillen: Kotler ym. 2016, 64) ........................................... 12 

Kuvio 2: User Experience hunajakenno (mukaillen Morville 2010) .................................................. 14 

Kuvio 3: Saavutettavuuden osa-alueet (Saavutettavan kielen työkalupakki 2023). ..................... 20 

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

Aluehallintavirasto 2023). ....................................................................................................................... 21 

Kuvio 5: Näppäimistön navigoinnin peruselementtejä (mukaillen WebAim 2022). ...................... 23 

Kuvio 6: Sivuston optimaalinen rakenne mukaillen Doverin (2011) linkkipyramidia .................... 25 

Kuvio 7: Kansainvälisen käytettävyysstandardin kolme ulottuvuutta (ISO 2019). ........................ 28 

Kuvio 8: Käytettävyyden viisi elementtiä (Nielsen 2012). ................................................................ 29 

Kuvio 9: Tutkimuksellisen kehittämistyön prosessi (Ojasalo ym. 2015, 24). ................................. 32 

Kuvio 10: Opinnäytetyöprosessin vaiheet ............................................................................................. 36 

Kuvio 11: Käytettävyystestin käsitekarttaVerkkokaupan kehittämisprosessi ............................................. 36 

Kuvio 12: Käytettävyystestin käsitekartta ........................................................................................... 53 

Kuvio 13: Verkkokauppojen havainnointiteemat ................................................................................ 58 

Kuvio 14: Wave-saavutettavuustestin tulokset verkkokauppakohtaisesti ...................................... 60 

Kuvio 15:  Wave-saavutettavuustestin virheet määrällisesti mitattuna ......................................... 62 

Kuvio 16: Hälytysten tyypit ..................................................................................................................... 63 

Kuvat 

 
Kuva 1: Toimeksiantajan verkkokaupan etusivu opinnäytetyön prosessin alussa. ....................... 34 

Kuva 2: Esimerkki toimeksiantajan tuotekuvauksesta opinnäytetyön alussa. ............................... 34 

Kuva 3: Toimeksiantajan verkkokaupan uudistunut etusivu, jota on selkeytetty. ....................... 71 

Kuva 4: Esimerkki verkkokaupan uudelleenjäsennellystä tuotekuvauksesta. ............................... 72 

Kuva 5: Verkkokaupan pääkategorioita ja alavalikkoja selkeytettiin loogisemmaksi. ................ 72 

Kuva 6: Esimerkki tietojen uudelleenjäsentelystä sekä lisätyistä ohjeistuksista ostopolulla. ... 72 

  

  

 



  99 
 

 

 

Taulukot 

 

Taulukko 1: Verkkokaupoissa toteutettavat havainnointiteemat .................................................... 43 

Taulukko 2: Verkkokauppahavaintojen pisteytys ................................................................................ 44 

Taulukko 3: Kauneudenhoitoalan verkkokauppojen havainnoinnin arviointikriteerejä ............... 45 

Taulukko 4: Havaintojen yhdistetyt teemat ........................................................................................ 46 

Taulukko 5:  Esimerkki verkkokauppa 1 Wave-saavutettavuustestin tuloksista eriteltynä ......... 47 

Taulukko 6:  Esimerkki verkkokauppojen virheiden luokittelusta värikoodeilla ........................... 48 

Taulukko 7: Käytettävyystestauksen runko .......................................................................................... 49 

Taulukko 8: Esimerkki testitilanteen muistiinpanoista ...................................................................... 50 

Taulukko 9: Esimerkki käytettävyystestauksen tehtävä 1 luokittelutaulukosta ........................... 52 

Taulukko 10: Esimerkki haastattelun löydöksistä ............................................................................... 55 

Taulukko 11: Verkkokauppahavaintojen pisteytys. ............................................................................ 56 

Taulukko 12: Yhteenveto Wave-saavutettavuustestin virheistä esiintyvyyden mukaisesti ......... 61 

Taulukko 13: Yhteenveto Wave-saavutettavuustestin hälytyksistä ................................................. 62 

Taulukko 14:  Wave- saavutettavuustestin tulokset WCAG 2.1 periaatteiden mukaisesti .......... 64 

Taulukko 15: Käytettävyystestin tulokset koostetusti pääkategorioiden mukaisesti ................... 64 

Taulukko 16: Vakavuustason 4 haasteet eli välittömästi korjattavat haasteet verkkokaupassa67 

Taulukko 17: Vakavuusasteen 3 haasteet eli lähitulevaisuudessa korjattavat haasteet ............. 68 

Taulukko 18: Vakavuusasteen 2 haasteet eli tulevaisuuden kehityskohteita, kun niitä on 

teknisesti mahdollista toteuttaa ............................................................................................................ 68 

Taulukko 19: Haastattelun tulokset tiivistetysti ................................................................................. 69 

 



  100 
 

 

Liitteet 
 
Liite 1: Havaintojen yhteenveto .......................................................................................................... 101 

Liite 2: Wave-saavutettavuustestin virheet ....................................................................................... 104 

Liite 3: Wave-saavutettavuustestin hälytykset ................................................................................. 105 

Liite 4: Tiedote käytettävyystestistä ja tietosuojaseloste ............................................................. 106 

Liite 5: Tutkittavan suostumuslomake ................................................................................................ 108 

Liite 6: Havainnoinnin analyysivaihe ................................................................................................... 109 

 



  101 
 

 

Liite 1: Havaintojen yhteenveto  

 

Havainnoitava 
teema 

Yleiset Yksittäiset 
nostot 

Huomiot 

1.  
Ensi- 
vaikutelma 

• Kaikista verkkokaupoista tulee ensisilmäyksellä esille, 
että kyseessä on kauneudenhoitoalan verkkokauppa 
(esim. tuotekategorioiden sekä bannerissa olevan ku-
van/kuvien avulla).  

• Kaikissa on tunnistettavia ominaispiirteitä värimaail-
man, kuvien ja kuvailevan tekstityylin osalta.   

• Kahdessa verkkosivustossa tuotiin tarinallisuuden 
kautta tuotteiden ja yrityksen arvoja ja merkitykselli-
syyttä. Näillä oma brändi.  Kokonaisvaikutelma selke-
ämpi ja kompaktimpi.  

• Neljässä verkkokaupassa useita brändejä myynnissä, 
painopiste tuotteissa. Jos ei ole hyvin organi-
soitu/suunnitellut sivut, luo sekavuutta ja hämmen-
nystä. 

Yhdessä verk-
kokaupassa 
vahvasti tari-
nallinen ja 
aisteja 
avaava lähes-
tymistapa  

Ensivaikutelma 
todella tärkeä 
ja siihen kan-
nattaa panos-
taa 

2.  
Visuaali-
suus 

• Kauneudenhoitoalan verkkokaupoissa käytetään enem-
män pehmeitä ja hillittyjä värejä.  

• Pääsääntöisesti on kiinnitetty huomiota esteettiseen 
suunnitteluun.  

• Verkkokaupoissa on huomioitu, että kauneudenhoito-
alla ei myydä pelkkiä tuotteita, vaan myös mielikuvia.  

• Osassa verkkokaupoista aisteja viritellään esimerkiksi 
kuva ja videomaailmalla.  

• Käytetään fiiliskuvia mielikuvien ja tunnelman luomi-
seen.  

• Kuvissa kasvo- ja tuotekuvia 
• Kaikissa jonkin verran videomateriaalia, joko maahan-

tuojan tai omaa tuotantoa. Mukailee kauneudenhoi-
toalan ajatusmaailmaa/tyyliä/tapoja eli on tunnistet-
tava.  

• Vältetään kontrasteja ja selkeitä päävärejä. Pastellit, 
murretut, pehmeät värisävyt pääsääntöisesti. Mainok-
sissa saattaa näkyä vahvempia värejä.  

2/6 mieliku-
vien luomista 
oli vahvis-
tettu esimer-
kiksi vaikut-
tavilla visuaa-
lisilla kuvilla 
ja videoilla. 

 

• Visuaalisuu-
della luodaan 
mielikuvia, 
mikä on erityi-
sen tärkeää 
kauneudenhoi-
toalalla.  

• Tasapainoisen 
visuaalisen il-
meen löytämi-
nen tärkeä 

• Visuaalisuus ja 
ensivaikutelma 
käsi kädessä 

• Visuaalisuuden 
pitää olla rai-
kas ja ajan 
hengen mukai-
nen (esim. ei 
vanhoja mai-
noskuvia) 

3.  
Kieli/ 
teksti 

• Kaikilla samantyyppinen kieli. Kuvailevaa ja adjektii-
veja käytetty paljon (Hemmotteleva, ihana, täyteläi-
nen, sileä jne.)    

• Sanoilla pyritään luomaan mielikuvia ja herättelemään 
aisteja esimerkiksi kuvailemalla tuoksu tai millaiseksi 
iho jää tuotteen käytön jälkeen. Luodaan mielikuva 
tuotteen ominaisuuksista ja mitä ne tekevät käyttä-
jälle.  

• Terminologia paikoitellen ammattikieltä, mikä voi olla 
asiakkaan vaikea ymmärtää. Esim. kliininen, dermato-
loginen jne. 

• Paikoitellen mahdutettu todella paljon infoa, joka 
saattaa aiheuttaa infoähkyn. Kaikissa kerrottu tuottei-
den ominaisuuksista, käyttöohjeet, ainesosat. Tekstiä 
voisi tiivistää. 

• Kieli paikoitellen ohjaavaa ja käskymuotoista 
• Tuotenimet aika pitkiä, joka vaikuttaa otsikointiin ja 

asiakasymmärrykseen. Välillä pitkissä englanninkieli-
sissä nimissä ei ollenkaan suomeksi mikä tuote on ky-
seessä (varsinkin paljon eri tuotemerkkejä myyvissä 
verkkokaupoissa).  

• Isoja kirjaimia käytetty pääasiassa harkitusti esim. 1. 
tason kategoriaotsikoinnissa 

• Pääsääntöisesti käytössä web käyttöön sopiva selkeä 
päätteetön fontti. Sans Serif tyypillisin tuoteperhe.  

• Paikoitellen käytetty pitkiä lauserakenteita 

1/6 teksti 
oli liian pu-
hekielinen. 
Ristiriidassa 
arvokkai-
den tuot-
teiden 
kanssa.  

 

• Kuvailevia ja 
mielikuvia he-
rättäviä ilmai-
suja 

• Kieli-ilmaisussa 
tulee olla tark-
kana, ettei ole 
ylilupauksia 
(kosmetiikan 
lainsäädäntö) 

4. Rakenne • Tietyt kategoriat/termit toistuvat, ammatillisesta nä-
kökulmasta niputettu. Yläkategoriat pääsääntöisesti 
selkeät. Otsikoista selviää, ovatko tuotteet hiuksille, 
iholle vai värikosmetiikkaa.  

• 2. tason alakategorioita on todella paljon. Puuttuuko 
alalta selkeä alakategorisointi asiakasymmärrettävästi?  

• 2/6 Liian 
tarkka osu-
matarkkuus 
hankaloittaa 
käyttöä. Va-
likko saattaa 
vilahtaa pois 
alta.  

• Selkeä ja 
looginen ra-
kenne vai-
kuttaa mo-
neen asiaan: 
ensivaikutel-
maan, luet-
tavuuten, 
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• Kaikista löytyi Pikahaku-toiminto, joka helpottaa tuot-
teiden löytämistä. Pääsääntöisesti valikkoikkuna avau-
tui alaspäin, jota helpompi käyttää ja hahmottaa.  

• Verkkokaupat eivät olleet näppäimistöystävällisiä ja 
niitä ei voinut käyttää ongelmitta tabulaattorilla. 

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

• Helpompi käyttää sellaista verkkokauppaa, jossa kate-
gorioista avautuu iso näkymä alapuolelle ja alakatego-
riat ovat heti nähtävissä kuin että pitää erikseen vielä 
klikata, jotta näkee 3. tason kategoriat.  

• Sivullepäin menevät valikot ja toiminnat saattavat olla 
hankalia käyttää, kuten hampurilaisvalikko.  

• Karusellirakenne käytössä lähinnä mainoskuvissa 
• Bannerissa käytössä kuvaesityksiä, jossa vilahtaa esi-

merkiksi eri brändien mainoksia.  
• Osassa hyödynnetty ytimekästä alakategorioiden nipu-

tusta 
• Miellyttävämpi lukea, jos on jätetty tilaa reunoihin 

eikä tekstiä reunasta reunaan. Valmiissa verkkokaup-
papohjissa tähän ei välttämättä pysty vaikuttamaan.  

• Selkeä otsikointi boldattuna ja isommalla kirjasin-
koolla helpottaa hahmottamista. Samoin selkeät välit 
kappaleiden välissä. 

• Tärkeä myös että 2. tason tuotekategorioissa selkeät 
välit, jos liian tiiviisti, tuo entistä enemmän seka-
vuutta ja huonontaa luettavuutta.  

• Jos monia brändejä myynnissä, on tärkeää, että brän-
dit ovat alavalikossa aakkosjärjestyksessä.  

• 1/6 hampuri-
laisvalikko. 
Kategoriat ei-
vät ole heti 
nähtävissä. Ei 
käyttäjäystä-
vällinen.  

käytettävyy-
teen 

• Otsikointiin 
kannattaa 
kiinnittää 
huomiota 

5. Luotetta-
vuustekijät 

• Luotettavuutta lisäsi, että yhteystiedot olivat selkeästi 
esillä ja oli mahdollisuus olla yritykseen yhteydessä. 
Esim. puhelinnumero tai lomake.  

• Luotettavuutta lisäsi myös, että oli tuotu selkeästi 
esille toimitus/maksu/palautuskäytännöt.  

• Kotimaisuutta oli korostettu avainlipulla, Kotimainen 
verkkokauppa-ilmaisulla tai esimerkiksi tarinan kautta. 
Joillekin se voi lisätä luotettavuutta ja tuoda turvalli-
suuden tunnetta.  

• Kaikissa oli esillä tähtiluokitukset tuotteista ja koke-
muksia, jotka tuovat asiakkaille varmuutta tuotteista.  

• Jos on paljon tuotearvosteluita, se voi luoda myös yri-
tystä kohtaan luotettavuutta (=paljon tyytyväisiä asi-
akkaita). 

• Ajan tasalla oleva sosiaalinen media, jatkuva päivittä-
minen.  

• Sivuston ensivaikutelma, selkeys ja kielenkäyttö vai-
kuttavat myös luotettavuuteen. 

• 1/6 puhe-
linnumero 
helposti ja 
nopeasti 
löydettä-
vissä. 

• Yhteystiedot 
ja ajantasalla 
oleva sisältö 
vakuuttavat 
sivuston ole-
massa olosta 
ja luovat luo-
tettavuutta 

• Läpinäkyvyys 
tärkeää 
 

6. Asiakas-
palvelu 

• Ainoastaan 3/6 verkkokaupoista oli puhelinnumero 
esillä.  

• Pääsääntöisesti yhteyden sai sähköpostilla tai yhtey-
denottolomakkeella.  

• Yleinen käytäntö että yhteystiedot löytyvät alabanne-
rista. (2/6 verkkokaupan sivulta löytyi asiakaspalvelu 
heti ylhäältä). 

• Lisätuotteiden myynti on automatisoitu. Virtuaalista 
asiakaspalvelua.  Antaa ehdotuksen mitä muuta voisi 
ostaa.  

• Usein kysytyt kysymykset ja vastaukset on käytäntönä 
yleensä 

• Puolella pystyi valitsemaan tuotenäytteitä ostoksen 
yhteydessä. Pääosin maksuttomia, joillakin maksulli-
nen. 

• 1/6 Chatti 
mahdolli-
suus 

• 1/6 kysy-
mysbotti 

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

• Matalan kyn-
nyksen lähes-
tymistapoja 
asiakkaalle 

7.  
Viihteelli-
syys 

• Monessa verkkokaupassa on blogi, jossa ajankohtaisia 
aiheita, raaka-aineista, tuotteista, käyttövinkkejä jne.  

• Sosiaalisen median kautta tuodaan lisäsisältöä esim. 
live-tapahtumia 

• Videoita. Hyödynnetty esimerkiksi brändivideoita. 
Brändikohtaisilla verkkokaupoilla oli omia videoita.  

• Ennen ja jälkeen kuvia esim. ihonhoitotuotteiden vai-
kutuksista, meikin lopputuloksesta jne. 

• Käyttöohjeita, vinkkejä ihonhoitoon, hiustenhoitoon, 
meikkaukseen 

• Yritys ja verkkokauppakohtainen, räätälöity kohderyh-
män mukaan.  

• 1/6 yhteistyö 
tunnettujen 
bloggareiden 
kanssa 

 

• Viihteellisyys 
tärkeä mutta ei 
korvaa infor-
maatiota 
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• Pelejä ja testejä hyödynnetty jonkin verran  
• Ihoanalyysi, jonka perusteella asiakas voi valita oike-

anlaisia tuotteita, auttaa ymmärtämään ihoa ja väri-
maailmaa. Virtuaalinen sovituskoppi. 

• Kotimaisissa verkkokaupoissa viihteellisyys hillittyä 
verrattuna kansainväliseen. Kansainvälisessä verkko-
kaupassa asiakkaat on valjastettu ja tulevat esiin 
omilla kasvoilla. Vahvana yhteisöllisyys, community. 
Kokemukset ja asiakkaiden ääni kuului vahvasti, jopa 
asiakkaiden videoita. Asiakas kysyy ja asiakkaat voivat 
vastata.  

8.  
Sosiaalisuus 

• Suomalaisissa verkkokaupoissa sosiaalisuutta ja yhtei-
söllisyyttä ei ole vielä valjastettu niin paljon kuin 
voisi.  

• Kansainvälisessä verkkokaupassa sosiaalisuus oli mer-
kittävässä roolissa: asiakkaat jakavat käyttökokemuk-
sia, kuvia, videoita, vinkkejä, esittävät kysymyksiä, 
joihin muut asiakkaat voivat vastata.  

• Jokaisessa verkkokaupassa oli esillä käyttäjäkokemuk-
sia ja tähtiluokituksia tuotteista 

• Asiakkaiden aktivointi tapahtui lähinnä pop up ikku-
noiden kautta, josta pystyi tilaamaan uutiskirjeen ja 
josta saa ensimmäisen tilauksen yhteydessä alennus-
kupongin. 

• Live-tilaisuudet luo sosiaalisuutta 

• 1/6 oli tehnyt 
henkilökohtai-
sen video ter-
vehdys asiak-
kaille 

• Klubijäsenyys 
2/6. 

 

• Kauneudenhoi-
toalalla koke-
musten jaka-
minen asiak-
kaiden kesken. 

• Käyttöohjeet 
ja lisävinkit 
esim. videolla 
tehokkaita 

9.  
Responsiivi-
suus 

• Pääsääntöisesti sivustot toimivat myös mobiilisti ja 
tabletilla, mikä on tärkeä ulottuvuus ja sen merkitys 
tulee vielä kasvamaan. Löytyy parannettavaa. 

• Kansainvälisellä verkkokaupalla oli oma mobiilisovel-
lus 

• Karusellirakenne toimii huonosti mobiilissa ei opti-
maalinen käytettävyys 

• Yhdessäkään verkkokaupassa ei pystynyt liikkumaan 
tabulaattorilla sujuvasti 

 • Mutkaton ja 
saumaton in-
tegraatio tie-
tokoneiden ja 
mobiili laittei-
den välillä 
erittäin oleel-
linen. 

10. 
Moni-
kanavaisuus 

• Kaikilla ainakin Facebook ja Instagram käytössä 
• Osa hyödyntänyt lisäksi YouTube, TikTok, SnapChat, 

Twitter, Pinterest 
• Yhteistyö bloggareiden kanssa 
• Brändikohtaisilla verkkokaupoilla laajempi ja moni-

puolisempi monikanavaisuus. Tekevät yhteistyötä mui-
denkin yritysten kanssa, joka ei välttämättä liity edes 
alaan (esim. sisustus).  

• 2/6 kivijalka ja verkkokauppa yhdistettynä 
 

• 1/6 podcast 
Tulevaisuuden 
kanava myös.  

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

• 1/6 Yhteistyö 
kotimaisen si-
sustusbrändin 
kanssa 

• Luo ajankoh-
taisuutta. Yri-
tys on toimin-
nassa ja ajan-
hermolla 

• Voi innostaa 
ostamaan 
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Liite 2: Wave-saavutettavuustestin virheet  

 

Virhetyyppi (Errors) WCAG  
saavutettavuus kri-
teeri 

Monessako  
verkkokau-
passa virhe 
esiintyi (Max. 
6) 

Virheiden määrä 
yht. 
 

Tyhjä painike 
Painike, jota ei ole määri-
telty. Näytönlukija ei ym-
märrä. 

 
Havaittavuus 1.1.1 
Hallittavuus 2.4.4 
 

5 154 

Puuttuva lomaketunniste  
Ohjaava tekstitunniste  
puuttuu 

Havaittavuus 1.1.1 & 
1.3.1 
Hallittavuus  2.4.6 
Ymmärrettävyys 3.3.2 

4 12 

Tyhjä linkki 
Linkistä ei tule esiin linkin 
tarkoitusta 

Hallittavuus 2.4.4 
 

4 24 

Linkitetystä kuvasta puut-
tuu Alt-teksti 
Esim. näytönlukija ei kerro 
mihin linkki johtaa.  

Havaittavuus 1.1.1 
Hallittavuus 2.4.4 

3 57 

Alt-teksti puuttuu 
Tekstivastine ei-tekstuaali-
selle sisällölle 

Havaittavuus 1.1.1 3 145 

Puuttuva ”tyhjä” Alt-
teksti 
Tyhjä elementti esim. sivun 
asetteluun liittyvä, pitää 
pystyä ohittamaan tarvitta-
essa 
 

Havaittavuus 1.1.1 2 5 

Rikkinäinen ARIA viittaus 
Viitattu elementti ei ole si-
vustolla 

Havaittavuus 1.3.1 
Toimintavarmuus 4.1.2 
 

2 9 

Useampi etikettitunniste      
samassa elementissä 
Ohjaukseen liitetty useampi 
kuin yksi elementti, aputek-
niikka ei lue asianmukai-
sesti 

Havaittavuus 1.1.1. & 
1.3.1 
Hallittavuus 2.4.6 
Ymmärrettävyys 3.3.2 

1 12 

Tyhjä otsikko 
Otsikolla ei sisältöä.  
 

Havaittavuus 1.3.1 
Hallittavuus 2.4.1 & 
2.4.6 
 

1 1 
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Liite 3: Wave-saavutettavuustestin hälytykset  

 

Virhetyyppi (Alerts) WCAG saavutet-
tavuuskriteeri 

Monessako 
verkkokau-
passa virhe 
esiintyy (Max. 
6) 

Virheiden 
määrä yht. 

Tarpeeton linkki  
Vierekkäiset linkit menevät samaan paik-
kaan.  

1.1.1  
 
Havaittavuus 

6 399 

No script element  
Liittyy Javaan.  

Ei koodia 
 

5 46 

Liian pieni teksti  
 

Ei koodia 
(Havaittavuus) 

4 29 

Mahdollinen otsikko   
Teksti on otsikko mutta se ei ole merkitty 
otsikkoelementiksi.  

1.3.1, 2.4.1, 
2.4.6 
Havaittavuus 
Hallittavuus 

4 14 

Tarpeeton alt-teksti  
Sama teksti toistuu kaksi kertaa vierekkäi-
sissä elementeissä 

1.1.1 
 
Havaittavuus 

3 28 

Riittämätön tai kyseenalainen alt-teksti  
 

1.1.1 
Havaittavuus 

3 44 

Liian pitkä alt-teksti  
 

1.1.1 
 
Havaittavuus 

3 14 

Ohitettu otsikkotaso  
 

1.3.1, 2.4.1, 
2.4.6 
Havaittavuus 
Hallittavuus 

3 5 

Merkityksetön lomaketunniste  
Lomaketunniste on olemassa, mutta sitä ei 
ole liitetty oikein ohjausobjektiin.  

1.1.1, 1.3.1,  
2.4.6, 3.3.2 
Havaittavuus 
Hallittavuus 
Ymmärrettävyys 

3 17 

Alleviivattu teksti, joka ei ole linkki  
 

Ei koodia 
 

2 6 

Lähellä olevalla kuvalla sama alt-teksti 
Kahdella toistensa lähellä olevalla kuvalla 
on sama alt-teksti.  

2.4.4 
Hallittavuus 
 

2 61 

Tarpeeton otsikkoteksti  1.3.1, 2.4.1, 
2.4.6 
Havaittavuus 
Hallittavuus 

1 1 

Toimimaton linkki  
Linkki, joka ei vie mihinkään.   

2.4.4 
Hallittavuus 

1 1 

Tapahtuma, joka ei ole käytettävissä  
Ei ole hiiren eikä näppäimistön käytettä-
vissä.   

2.1.1 
Hallittavuus 

1 18 

Video/audioelementti ilman tekstitystä 
 
 

1.2.1, 1.2.2, 
1.2.3, 1.2.5, 
1.4.2 
Havaittavuus 

1 7 

Puuttuva tunnisteteksti  
Valitulla elementillä ei ole tunnistetta.  
 

1.3.1, 2.4.6, 
3.3.2 

Havaittavuus  
Hallittavuus 
Ymmärrettävyys 

1 27 
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Liite 4: Tiedote käytettävyystestistä ja tietosuojaseloste 

 
TIEDOTE TUTKIMUKSESTA 
 
Tutkimus kauneudenhoitoalan verkkokaupan käytettävyyshaasteista 
 
Pyyntö osallistua tutkimukseen 
Teitä pyydetään mukaan tutkimukseen, jossa kerätään tietoa, miten kauneudenhoitoalan 
verkkokauppaa voisi kehittää käyttäjäystävällisemmäksi. Tutkimuksessa keskitytään verkko-
kaupan tärkeimpien käytettävyyshaasteiden löytämiseen. Jotta löydökset voivat parantaa 
kaikkien verkkokaupan käyttäjien käyttökokemusta on tärkeää, että tutkimuksessa huomioi-
daan myös kognitiivinen saavutettavuus.  
 
Tämä tiedote kuvaa tutkimusta ja teidän osuuttanne siinä. Perehdyttyänne tähän tiedottee-
seen teille järjestetään mahdollisuus esittää kysymyksiä tutkimuksesta, jonka jälkeen teiltä 
pyydetään suostumus tutkimukseen osallistumisesta.   
 
Vapaaehtoisuus 
Tutkimukseen osallistuminen on täysin vapaaehtoista.  
Voitte keskeyttää tutkimuksen koska tahansa syytä ilmoittamatta. Mikäli keskeytätte tutki-
muksen tai peruutatte suostumuksen, teistä keskeyttämiseen ja suostumuksen peruuttami-
seen mennessä kerättyjä tietoja ja näytteitä voidaan käyttää osana tutkimusaineistoa. 
 
Tutkimuksen tarkoitus 
Tämän tutkimuksen tarkoituksena on kehittää kauneudenhoitoalan verkkokauppoja tuotta-
malla tietoa verkkokauppojen keskeisimmistä saavutettavuus ja käytettävyyshaasteista.  
 
Tutkimuksen toteuttajat 
Tutkimuksen toteuttavat Heidi Ahonen ja Annely Tsemin, jotka tekevät opinnäytetyön osana 
kosmetiikka-asiantuntijuuden kehittämisen ja johtamisen YAMK-koulutusohjelman opintoja. 
Yhteystiedot on esitetty tarkemmin tiedotteen lopussa. 
 
Tutkimusmenetelmät ja toimenpiteet 
Tutkittava osallistuu kognitiiviseen läpikäyntiin, jossa hän suorittaa tutkijoiden ennalta määri-
tettyjä tehtäviä kauneudenhoitoalan verkkokaupassa. Lopuksi tutkittavaa haastatellaan suulli-
sesti, jotta hän voi kertoa oman kokemuksen tutkimuksesta.  
 
Tutkimus toteutetaan anonyymisti, joten henkilötietoja ei käsitellä lukuun ottamatta sopi-
musta tutkimukseen osallistumisesta. Tutkimuksessa julkaistaan tutkittavasta seuraavat taus-
tatiedot: sukupuoli, ikä, mahdollinen kognitiivinen haaste, digitaalisen osaamisen tai koke-
muksen tausta. Tutkittava voi esittää, että jotain tietoja ei julkaista, jos se uhkaa hänen ano-
nymiteettiaan. 
 
Kustannukset ja niiden korvaaminen 
Tutkimukseen osallistuminen ei maksa osallistujille mitään. Osallistumisesta ei myöskään 
makseta erillistä korvausta. 
Tutkimustuloksista tiedottaminen 
Tutkimustuloksista ei tiedoteta tutkittavaa.  
 
Tutkimuksen päättyminen 
Tutkittava voi keskeyttää tutkimuksen koska tahansa syytä ilmoittamatta. Tutkittavan peruut-
tamiseen mennessä kerättyjä tietoja ja materiaaleja voidaan kuitenkin käyttää osana tutki-
musaineistoa. Myös tutkimuksen suorittaja voi keskeyttää tutkimuksen.  
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Tutkimuksen tietosuojaseloste: Henkilötietojen käsittely tutkimuksessa 
Tutkimuksessa ei käsitellä eikä julkaista henkilötietoja. Tutkimuksessa voidaan käyttää sekä 
julkaista tutkittavasta seuraavat taustatiedot: ikä, sukupuoli, mahdollinen kognitiivinen 
haaste sekä kokemus asioimisesta digitaalisessa verkkoympäristössä, niin että henkilö ei ole 
kuitenkaan yksilöitävissä. Tutkittava hyväksyy näiden tietojen julkaisun tutkimussopimuk-
sessa. 
 
Tutkimustilanteesta tallennetut materiaalit sekä mahdolliset digitaaliset tallenteet poistetaan 
opinnäytetyön valmistuttua. Viimeistään vuoden 2023 loppuun mennessä. 
 
Tutkittavan tulee olla yhteydessä henkilötietojen käsittelystä tutkijaan. 
 
 
Lisätiedot 
Pyydämme teitä tarvittaessa esittämään tutkimukseen liittyviä kysymyksiä tutkijalle. 
Tutkijoiden yhteystiedot 
 
Tutkijat 
Nimi: Heidi Ahonen 
Sähköposti: heidi.ahonen@student.laurea.fi 
 
Nimi: Annely Tsemin 
Sähköposti: annely.tsemin@student.laurea.fi 
 
Laurea ammattikorkeakoulu 
Kosmetiikka-asiantuntijuuden kehittämisen ja johtamisen YAMK-koulutusohjelma 
Opinnäytetyö 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

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 käytettävyys Tut-
kimuksen toteuttaja: Laurea Ammattikorkeakoulu, kosmetiikka-asiantuntijuuden kehittämisen 
ja johtamisen YAMK-opiskelijat 
Tutkijan tiedot: 
Nimi: Heidi Ahonen ja Annely Tsemin 
Sähköposti: heidi.ahonen@students.laurea.fi  ja annely.tsemin@students.laurea.fi 
 
Minua on pyydetty osallistumaan yllä mainittuun tutkimukseen, jonka tarkoituksena on kerätä 
tietoa, miten kauneudenhoitoalan verkkokauppaa voi kehittää käyttäjäystävällisemmäksi. 
Tutkimuksessa keskitytään tärkeimpien verkkokaupan käytettävyyshaasteiden löytämiseen, 
jossa on huomioitu myös kognitiivinen saavutettavuus verkkokaupan sisällössä. 
 
Olen saanut tiedotteen tutkimuksesta ja ymmärtänyt sen. Tiedotteesta olen saanut riittävän 
selvityksen tutkimuksesta, sen tarkoituksesta ja toteutuksesta, oikeuksistani sekä tutkimuksen 
mahdollisesti liittyvistä hyödyistä ja riskeistä. Minulla on ollut mahdollisuus esittää kysymyk-
siä ja olen saanut riittävän vastauksen kaikkiin tutkimusta koskeviin kysymyksiini. 
 
Olen saanut tiedot tutkimukseen mahdollisesti liittyvästä henkilötietojen keräämisestä, käsit-
telystä ja luovuttamisesta ja minun on ollut mahdollista tutustua tutkimuksen tietosuojaselos-
teeseen. 
 
Osallistun tutkimukseen vapaaehtoisesti. Minua ei ole painostettu eikä houkuteltu osallistu-
maan tutkimukseen. 
 
Minulla on ollut riittävästi aikaa harkita osallistumistani tutkimukseen.  
 
Ymmärrän, että osallistumiseni on vapaaehtoista ja että voin peruuttaa tämän suostumukseni 
koska tahansa syytä ilmoittamatta. Olen tietoinen siitä, että mikäli keskeytän tutkimuksen tai 
peruutan suostumuksen, minusta keskeyttämiseen ja suostumuksen peruuttamiseen mennessä 
kerättyjä tietoja ja näytteitä voidaan käyttää osana tutkimusaineistoa. 
 
Vahvistan osallistumiseni suullisesti tähän tutkimukseen.  
 
Jos tutkimukseen liittyvien henkilötietojen käsittelyperusteena on suostumus, vahvistan alle-
kirjoituksellani suostumukseni myös henkilötietojeni käsittelyyn. Minulla on oikeus peruuttaa 
suostumukseni tietosuojaselosteessa kuvatulla tavalla. 
 
_____________, ____ . ____. _______ 
Allekirjoitus:  ______________________________________ 
Nimenselvennys: ______________________________________ 
 
Alkuperäinen allekirjoitettu tutkittavan suostumus sekä kopio tutkimustiedotteesta liitteineen 
jäävät tutkijan arkistoon. Tutkimustiedote liitteineen ja kopio allekirjoitetusta suostumuk-
sesta annetaan tutkittavalle. Tutkimukseen suostumisen voi antaa myös digitaalisessa muo-
dossa. 
 
 
 
 

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

Teh-
tävä 

Tilanne Vaka-
vuus 
-aste 

Mihin liittyy? Huomiot 

1 Vuodenaikaan sopivissa tuot-
teissa odotti kohtaavansa syksy-
tuotteita kesätuotteiden sijaan.  

4 Relevantti tieto 
/ajankohtaisuus 
/luotettavuus (onko ole-
massa?) 
Kokenut käyttäjä 

 

 Ei edennyt etusivulla tiettyä 
pistettä pidemmälle. Miksi? 

 Ensivaikutelma. Informatii-
visuus.  

Haastattelussa selviää, että on 
saanut käsityksen sivustosta. 
Asiakas lähtee sivustolta pois 
jos ei saa nopeasti käsitystä asi-
oista.  

 Mitä tarkoittaa tarvikkeet? 
Koki ihonhoidon ja hiustenhoi-
don selkeäksi.  

2 Termistö Termien tulee olla informatiivi-
set 

 ”Ei piilovalikkoa, selkeät yläka-
tegoriat. Ei tarvitse avata lisää 
ja lisää.” 

   

2 Suodattimesta ei ollut apua tie-
don etsimisessä. Oli hiusten-
hoito ja ihonhoito mutta ei ala-
kategorioita.  

3 Käytettävyys 
Kokenut käyttäjä 
 

 

 Kysymykset ja vastaukset osi-
osta ei löytynyt oikeaa koska 
siellä oli tekstiä välissä.  

4 Sivun rakenne  
Otsikointi 

Otsikot pitäisi viitata sivun si-
sältöön. Haki alun perin blogista 
tietoa. Vaikuttaa myös Google 
hakuun.  

 Tekstit lihavoitu ja viitaa link-
keihin 

 Linkkien näkyvyys/ 
ymmärrettävyys 

Ymmärrettävyyttä voi parantaa 
vielä alleviivauksella, yleinen 
käytäntö digimaailmassa 

 Linkistä aukeaa vain yksi tuote, 
miksi ei kuvana alapuolella?  Ei 
kokenut tästä lisäarvoa. Olisi 
halunnut useamman tuotteen, 
jotta olisi voinut vertailla.  

1 Valikoima 
Tuotteiden vertailumahdol-
lisuus ostopäätöksen tueksi 
Kokenut käyttäjä 

On käyttänyt verkkokauppoja 
paljon. Yksilöllinen käyttökoke-
mus. Osaa vaatia.  

3 Etsi Uutuustuote otsikkoa yläka-
tegoriasta.  

2 Tiedon löytäminen 
Kokenut käyttäjä 

Kuinka monta kategoriaa kan-
nattaa olla esillä? 

 Uutuus-tuote merkki havaittiin 
hyvin.  

   

 ”Adjektiivit, millä tuotetta ku-
vaillaan, vastaa hyvin siihen ku-
vaan, minkälainen tuote on 
ihana.” 

 Tuotekuvaukset  Luovat mielikuvia 

4 Muotoilutuotteissa heräsi kysy-
mys, että mitä tarkoittaa kihara 
hiukset. Onko kiharalle vai ki-
hartamiseen? 

4 Ymmärrettävyys 
Tuotetermit 

 

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

3 Hakusanan vastaavuus ja 
ohjattavuus 

 

 ”Suihke tuntuu helpommalta 
kuin voide, jos ei tiedä tuot-
teesta mitään.” 

 Mielikuva, tottumukset  

 ”Hakusana tulee olla mahdolli-
simman lyhyt.” 

 Käyttäjäkokemus  

5 Yllättyi, kun ihonhoitokatego-
rias oli jaottelu ihotyypin eikä 
tuotetyypin mukaan. Ei huo-
mannut että kasvotuotteista 
olisi avautunut tuotteet plus-
sasta.  

3 Alakategorisointi/ 
rakenne 
Käyttäjäkokemus taustalla, 
mihin tottunut 

Onko alalla joku standardi/ylei-
nen tapa? + merkkiä ei huomaa, 
josta avautuisi eri tuotteet. 
Liian laaja kategorisointi hä-
mää.  

 Kaipasi että ostoskori näkyy, 
kun lisää tuotteen ostokoriin. 
Klikkasi sinne erikseen.  

1–2 Käyttäjäkokemus/mieltymys 
taustalla 
 

Onko standardi? 

 Ei rekisteröidy, kun ei kannus-
tinta. Mutta hyvä, kun ei tarvi 
rekisteröityä.  

1-2 Käytön sujuvuus 
Markkinointi/sitouttaminen 
 

 

 Toimitusvaihtoehdoissa nouto. 
Halusi tarkennusta että onko 
myymälä vai mikä? 

4   

 


