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This final year project studied the impact of user interface design on consumers’
shopping experiences in online clothing stores. It underscored the growing im-
portance of user interface design as digital services and e-commerce play a large
role in everyday commerce. The study investigated the role of user interface design
in consumers' shopping experiences, the effect of visual design on consumers' deci-
sion-making processes and compared the interfaces of three different online stores
based on user testing and surveys.

The results of the survey indicated that a clear, intuitive, and visually appealing user
interface improves the user experience, facilitates consumers' commitment to the
brand, strengthens the decision-making process, and increases the willingness to
purchase.

Based on the study, a prototype of an online clothing store was created, which uti-
lizes best practices in design and the findings from of survey. The work offers recom-
mendations for enhancing design processes and improving user experience, high-
lighting the importance of visual elements such as colors, typography, and images in
user interface design.

The findings provide practical insights and recommendations that benefit online
stores and developers of digital services, emphasizing the importance of continuous
development and user-centered design.
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1 Johdanto

Digitalisaation myota digitaalisten palveluiden ja verkkokauppojen rooli on kas-
vanut huomattavasti, mika on vaikuttanut kuluttajien ostokayttaytymiseen ja teh-
nyt verkkokaupoista osan jokapaivaista kaupankayntiamme. Taman myota kayt-
tolittymasuunnittelusta on tullut olennainen osa palveluiden suunnittelua ja ke-
hittamista. Yritysten ja suunnittelijoiden tavoitteena on tarjota kuluttajille helppo-
kayttoisia, monialustaisesti toimivia ja visuaalisesti houkuttelevia ratkaisuja,
jotka eivat ainoastaan vastaa kuluttajien kasvaviin digitaalisten palveluiden tar-
peisiin, vaan myds luovat kayttajilleen positiivisen ja mieleenpainuvan kayttaja-
kokemuksen. Tama on entisestaan korostanut kayttoliittymasuunnittelun roolia,
mika vaikuttaa paitsi kuluttajien ostokayttaytymiseen myos digitaalisten palvelui-
den menestykseen korostamalla tarvetta jatkuvasti kehittyvalle ja innovatiiviselle

suunnittelulle.

Tassa insindoritydossa syvennytaan kayttoliittymasuunnittelun vaikutuksiin kulut-
tajien ostokokemuksessa keskittyen erityisesti vaateverkkokauppoihin. Tyossa
tarkastellaan kayttoliittyman roolia monipuolisesti visuaalisen suunnittelun nako-
kulmasta ja kuluttajien paatoksentekoprosessiin vaikuttavien tekijoiden kan-
nalta. Lisaksi analysoidaan kolmen eri verkkokaupan onnistumisia ja haasteita
vertailemalla niiden kayttoliittymia kayttajakyselyn avulla. Tutkimustulosten ja
kyselyn pohjalta luotiin prototyyppi vaateverkkokaupasta, jossa pyrittiin hyodyn-
tamaan kayttoliittymasuunnittelun parhaita kaytantoja ja huomioimaan kyse-
lyssa esille nousseet kayttajien mieltymykset. Suunnittelussa kiinnitettiin eri-
tyista huomiota visuaaliseen suunnitteluun ja kaytettavyyden keskeisiin ele-
mentteihin. Lopuksi prototyypille suoritettiin kayttajatestaus, jonka avulla voitiin
tunnistaa mahdolliset jatkokehitysajatukset sivuston kaytettavyyden ja menes-

tyksen optimoimiseksi.

TyOn tavoitteena on antaa kattava kuvaus kayttoliittymasuunnittelun vaikutuk-
sesta kuluttajien ostokokemukseen ja digitaalisen kaupankaynnin tulevaisuu-

teen. Tyo korostaa my0s tarvetta jatkuvasti kehittyvalle, innovatiiviselle



suunnittelulle, joka vastaa kuluttajien kasvaviin odotuksiin ja tarpeisiin. Tyon
avulla pyritaan tarjoamaan kaytannonlaheisia nakokulmia ja suosituksia, joilla
voidaan parantaa suunnitteluprosessia ja vahvistaa myonteista kayttajakoke-
musta. Tama ei ole ainoastaan hyodyllista tietoa vaateverkkokaupoille vaan
myos laajemmin digitaalisten palveluiden kehittgjille. Hyvalla kayttoliittymasuun-
nittelulla voidaan taata, etta digitaaliset palvelut eivat ainoastaan tayta kayttajien
toiminnallisia tarpeita vaan luovat myds positiivisia ja mieleenpainuvia kayttaja-

kokemuksia.

2 Kayttoliittymasuunnittelun merkitys verkkokaupassa

Kayttoliittymasuunnittelu kattaa palvelun visuaalisen ilmeen, vuorovaikutuksen,
kaytettavyyden ja yleisen tunnelman. Kayttoliittymasuunnittelulla voidaan vaikut-
taa kayttajan kokemukseen palvelusta, ja siksi on olennaista tutustua kayttoliit-
tymasuunnittelun parhaisiin kadytanteisiin positiivisen kayttajakokemuksen var-
mistamiseksi. (1.) Verkkokaupoissa kayttéliittymasuunnittelun tehtavana on
luoda kayttajalle ymparistd, joka ei ainoastaan esittele tuotteita houkuttelevasti,

vaan myos helpottaa eri tuotekategorioiden valilla liikkumista.

2.1 Verkkokaupan kayttoliittyman elementit

Kayttoliittymasuunnittelulla tarkoitetaan palvelun nakyvia osia, kuten rakennetta,
erilaisia visuaalisia elementteja, vareja ja fontteja. Kayttoliittyma muodostaa sen
osan sovellusta, joka mahdollistaa kayttajan vuorovaikutuksen sovelluksen
kanssa. (2.) Pyrkimyksena on ennakoida kayttajan tarpeita ja varmistaa, etta
kayttoliittyma sisaltaa tarpeita tukevia elementteja ja toiminnallisuuksia. Kaytto-
liittymasuunnittelussa yhdistyvat vuorovaikutussuunnittelu, visuaalinen suunnit-

telu ja informaatioarkkitehtuuri. (3.)

Digitaalisissa palveluissa ja niiden kayttoliittymissa noudatetaan yleisesti vakiin-
tuneita elementteja ja standardeja, joita tulisi kayttaa johdonmukaisesti ja enna-
koitavasti. Naita kayttajille tuttuja elementteja hyodyntamalla helpotetaan tehta-

vien suorittamista ja tehdaan palvelun kaytosta vaivatonta. Esimerkkeja



tallaisista yleisista elementeista ovat muun muassa erilaiset painikkeet, valikot
ja tekstikentat. (3.) Kokeneemman kayttajan kayttokokemusta voidaan parantaa
lisaamalla kayttoliittymaan pikanappaimia ja oikoteita seka tarjoamalla jousta-
vuutta mahdollisuudella mukauttaa kayttoliittymaa. (2.) Johdonmukainen ja
helppokayttdinen kayttoliittyma edesauttaa luottamuksen rakentamista verkko-

kaupan ja asiakkaan valille.

Parhaat kayttoliittymat toimivat niin huomaamattomasti, ettei kayttajan tarvitse
kiinnittaa niihin aktiivisesti huomiota (1; 3). Suunnittelun keskeiset periaatteet

voidaan kiteyttaa neljagan paakohtaan:

° hallinta
o johdonmukaisuus
o mukavuus

o kognitiivinen kuormitus.

Tavoitteena on luoda kayttajaa visuaalisesti houkutteleva, intuitiivinen kayttoliit-
tyma, jota on helppo ja miellyttava kayttaa. Palvelun sujuva ja tehokas kaytto
edellyttaa, etta kayttoliittyma toimii saumattomasti. (1.) Kayttoliittyman tehta-
vana on kertoa kayttajalle sovelluksessa tapahtuvista asioista, kuten antaa tar-
vittaessa virheilmoituksia tai viesteja onnistuneesta toiminnosta. Nama viestit
tulisi esittdaa mahdollisimman helposti ymmarrettavassa muodossa kohtuulli-
sessa ajassa, ja erityisesti virhetilanteissa niiden tulisi selkeasti kertoa ongel-

man syy. (2; 4.)

Kayttoliittymasuunnittelun avainperiaatteisiin kuuluu ongelmien ennaltaehkaisy,
ja parhaiten suunnitellut kayttoliittymat estavatkin ongelmien syntymisen jo alun
perin. Kun kayttajat saavat jatkuvasti paivitettya tietoa sovelluksen tapahtumista
ja voivat ennakoida seuraavia vaiheita, luottamus palvelua ja brandia kohtaan
vahvistuu. Kayttgjille syntyy hallinnan tunne, mika puolestaan ehkaisee turhau-
tumista. (4.) Varien, fonttien ja muiden visuaalisten elementtien tulee vahvistaa
brandi-identiteettia ja luoda kayttajalle positiivinen mielikuva, joka houkuttelee

hanta palaamaan verkkokauppaan uudestaan.



Kun kayttoliittyma on suunniteltu yksinkertaiseksi ja johdonmukaiseksi, palve-
lussa on helppo navigoida ja Ioytaa etsimansa ilman haasteita. Kayttajien aikai-
semmat kokemukset muista palveluista ja tuotteista vaikuttavat heidan odotuk-
siinsa siita, miten palvelun tulisi toimia (kuva 1). Suunnittelussa tulisikin kayttaa
alan vakiintuneita kaytantoja, jotta kayttajat eivat joudu miettimaan, tarkoitta-
vatko eri sanat, tilanteet tai toimet samaa asiaa kuin muissakin sovelluksissa.
Lisaksi tulee kiinnittaa huomiota siihen, etta kayttajat eivat joudu muistamaan
tietoa yhdesta kayttoliittyman osasta toiseen siirryttdessa, vaan tieto on koko
ajan helposti nakyvilla tai haettavissa. Nama seikat vahentavat kayttajan kogni-

tiivista kuormitusta ja estavat liiallista informaatiotulvaa. (4.)
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Kuva 1. Kayttgjien aikaisemmat kokemukset vaikuttavat merkittavasti odotuksiin

palvelusta (5, s. 5).

Kayttoliittymasuunnittelussa on tarkeaa ottaa huomioon myods saavutettavuus,
joka takaa palvelun kaytettavyyden kaikille kayttdjille, mukaan lukien nako- ja
kuulorajoitteiset ja muut erityisryhmat. Yksi tapa varmistaa saavutettavuus on
kayttaa helposti hahmotettavia elementteja, kuten toisistaan voimakkaasti erot-
tuvia vareja ja selkeita fontteja. Sisaltd on suunniteltava niin, etta se on nayton-
lukuohjelmien avulla esteettomasti saavutettavissa ja tayttaa nakorajoitteisten ja
muiden erityisryhmien tarpeet. Esimerkiksi kuvakkeiden ja linkkien tulisi sisaltaa
informatiivisia teksteja, jotta ne ovat ymmarrettavia myos niille, jotka eivat nae
kuvia. (6.) Saavutettavuuden varmistaminen on tarkeda myos kaupallisesti, jotta

voidaan varmistaa, etta kaikki kayttajaryhmat voivat kayttaa palvelua



ongelmitta. Tama laajentaa asiakaskuntaa ja osoittaa brandin sitoutumista kaik-

kien kayttajien palvelemiseen.

Kayttoliittyman suunnittelussa on aina tarkeaa pyrkia luomaan kokonaisvaltai-
nen kayttajakokemus, joka huomioi kayttajan tarpeet ja tunneperaiset odotuk-
set. Noudattamalla kayttoliittymasuunnittelun periaatteita varmistetaan, etta
kayttoliittyma palvelee kaikkia kayttajia mahdollisimman hyvin ja sita on mukava
kayttaa. Kayttajakokemuksen merkitys korostuu verkkokaupan suunnittelussa,

jossa fyysinen vuorovaikutus korvataan digitaalisella kayttokokemuksella.

2.2 Kaytettavyyden ja visuaalisen suunnittelun roolit

Visuaalisella suunnittelulla on keskeinen rooli digitaalisten palveluiden kayttaja-
kokemuksessa. Kun kayttajat avaavat palvelun, heidan huomionsa kohdistuu
ensisijaisesti visuaaliseen ilmeeseen, mika vaikuttaa merkittavasti heidan vuo-
rovaikutukseensa palvelun kanssa. (7.) Yksi suurimmista haasteista palvelua
suunniteltaessa onkin tasapainotella esteettisen ulkoasun ja helpon kaytettavyy-

den valilla.

Vaikka kaytettavyys ja visuaalinen suunnittelu kulkevat kasi kadessa, niiden ta-
voitteet eroavat toisistaan. Molemmilla nakokulmilla pyritaan kuitenkin helpotta-
maan kayttajan vuorovaikutusta palvelun kanssa. (8.) Kaytettavyys varmistaa,

etta kayttajat suoriutuvat tehtavistaan onnistuneesti, kun taas visuaalinen suun-
nittelu painottaa kayttoliittyman esteettisyytta ja korostaa sen osia soveltamalla

suunnitteluelementteja innovatiivisesti. (9.)

Kayttajakokemuksen suunnittelussa keskitytaan kokonaisvaltaisesti siihen, mil-
laisen kokemuksen kayttaja saa tuotteesta tai palvelusta. Kayttajan on pystyt-
tava kayttamaan palvelun eri osia helposti ja sujuvasti. Kun navigointi on loo-
gista ja intuitiivista, kayttajakokemuksen suunnittelu on onnistunut. Vaikka kayt-
tajakokemuksen suunnittelu on suurelta osin visuaalista, siina painotetaan toi-

minnallisuutta ulkonadn sijaan. (8.)
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Visuaalisen suunnittelun avulla pyritaan tekemaan palvelusta visuaalisesti hou-
kutteleva. Laadukas visuaalinen suunnittelu tehostaa kayttajakokemusta ja pi-
taa kayttajat sitoutuneina palvelun kayttoon. Visuaalisen suunnittelun perusele-
mentteja ovat varit, fontit, kuvat ja grafiikat. (10.) Tassa suunnittelun osassa
myos brandays ja markkinointi yhdistyvat tuotteeseen tai palveluun pyrkien ra-

kentamaan kayttajalle myodnteisia mielikuvia yrityksesta. (8; 10.)

Visuaalisen suunnittelun tavoitteena on luoda tuotteesta tai palvelusta houkutte-
leva ja kaunis, mutta joskus tama saattaa tapahtua kaytettavyyden ja toiminnal-
lisuuden kustannuksella. Palvelu voi olla ulkoisesti upean nakdinen, mutta sen
toimivuus ja tehokkuus eivat valttamatta vastaa odotuksia. Tasta syysta on
olennaista ymmartaa seka kaytettavyyden etta visuaalisen suunnittelun nako-
kulmat palvelua suunniteltaessa, jotta saavutetaan mahdollisimman optimaali-

nen toiminnallisuus seka houkutteleva ulkoasu. (8.)

3 Kuluttajien ostokayttaytyminen verkossa

Digitalisaatio on muuttanut merkittavasti kuluttajien ostokayttaytymista ja tehnyt
verkkokaupoista erittain suosittuja. Viime vuosien tilastot osoittavat, etta verkko-
kauppojen maara on moninkertaistunut, mika johtuu paaasiassa niiden tarjoa-
masta ostosten tekemisen helppoudesta ja katevyydesta. Verkkokauppamarkki-
nat jatkavat kehittymistaan uusien teknologioiden myoéta. Vuonna 2021 verkko-
markkinoiden kasvu oli noin 20 %, ja odotettu kasvuvauhti tuleville vuosille on
noin 10 %. (11.)

Verkkokaupat mahdollistavat kuluttajille helpon ja vaivattoman tavan vertailla eri
sivustojen tuotteita seka I6ytaa parhaat hinnat ostoksilleen, ilman tarvetta fyysi-
sesti siirtya paikasta toiseen. Tama helppous on merkittava syy siihen, miksi
yha useammat kuluttajat suosivat verkkokauppoja perinteisten liikkeiden sijaan.
Mahdollisuus lukea muiden kuluttajien arvioita ja suosituksia tuotteista antaa
asiakkaille runsaasti tietoa, mika auttaa heita tekemaan perustellun ostopaatok-
sen. Rehelliset arvostelut lisdavat verkkokaupan uskottavuutta ja voittavat asi-

akkaan luottamuksen. (11.) Kuluttajille verkkokauppojen tarjoama helppous
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merkitsee entistd suurempaa valinnanvapautta ja kontrollia omasta ostokoke-

muksestaan.

Sahkoisen kaupan loputtomat mahdollisuudet ovat tehneet siitd nopeasti maail-
man suurimman ostokeskittyman. Tama on helpottanut yritysten kasvua, asiak-
kaiden tavoittamista ja tuotteiden maailmanlaajuista myyntia. (11.) Erityisesti
pienille yrityksille tama merkitsee uusia mahdollisuuksia kilpailla suurten toimi-
joiden kanssa. Digitaalinen kaupankaynti tuo mukanaan myos haasteita, kuten
lisdantyneen kilpailun ja asiakkaiden huomion hajaantumisen. Menestyjiksi
tassa ymparistossa nousevat yritykset, jotka kykenevat luomaan selkean bran-

din ja vahvat asiakassuhteet digitaalisissa kanavissa.

3.1 Kuluttajan ostopolku verkkokaupassa

Kuluttajan ostopolulla kuvataan asiakkaan matkaa alkaen ensimmaisesta kiin-
nostuksesta tuotetta tai palvelua kohtaan ja paattyen lopulta ostokseen seka
mahdollisesti asiakassuhteen yllapitoon. Ostopolku muodostuu eri vaiheista,
jotka kuvaavat asiakkaan paatoksentekoprosessia ja sisaltaa kaikki kokemuk-
set, jotka asiakas kokee ennen ja jalkeen ostoksen teon. (12.) Nykypaivana asi-
akkaat eivat hanki ainoastaan tuotetta, vaan myos kokemuksen asiakkaana ole-
misesta. He ovat entista valveutuneempia brandien laadusta, tavoitteista ja ar-
voista. Asiakkaiden kokemus verkkokaupasta voi vaikuttaa heidan mielipitei-
siinsa yrityksesta riippumatta siita, paatyvatkd he tekemaan ostoksen vai eivat.
Visualisoimalla kuluttajien ostopolku on helpompi ymmartaa heidan tarpeensa

prosessin eri vaiheissa. (12.) Ostopolku voidaan jakaa viiteen eri vaiheeseen:

. tietoisuus

o harkinta

o hankinta

o sailyttaminen

° suosittelu.

Kuluttajien ostopolku alkaa usein tarpeen tiedostamisesta ja paattyy harkinnan

kautta ostopaatokseen (taulukko 1). Jokainen naista vaiheista on tarkea
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sujuvan ostopolun luomiseksi ja nilden huomioiminen auttaa ymmartamaan pa-

remmin kuluttajien tarpeita ja toiveita. (12.)

Taulukko 1. Kuluttajan ostopolun vaiheet verkkokaupassa (12).

Vaiheet Tietoisuus | Harkinta Hankinta | Sailytta- Suosittelu
minen
Asiakas- | Verkko- Tutkimuk- | Ostoksen | Tuotteen Uuden os-
kayttayty- | mainoksen | sen teke- | tekeminen | tai palve- toksen te-
minen tai sosiaali- | minen, Kil- lun saami- | keminen,
sen me- pailijoiden nen, yhtey- | kokemuk-
dian kam- | vertailu, denotto sen jaka-
panjan na- | ominai- asiakas- minen
keminen, suuksien palveluun,
ystavalta ja hintojen tuotteen tai
kuulemi- vertailu palvelun
nen dokumen-
taation lu-
keminen
Paikka Perintei- Suullisesti, | Verkkosi- Puheli- Suullisesti,
nen media, | verkkosi- vulla, mo- | messa, sosiaali-
sosiaalinen | vuilla, sosi- | biilisovel- chatiss3, sessa me-
media, aalisessa | luksessa, sahkopos- | diassa, ar-
suullisesti | mediassa | puheli- tissa vostelun
messa jattdminen

Naiden lisaksi on tarkeaa huomioida, etta verkkokaupan ostopolkuun voi vaikut-

taa myos fyysinen maailma, kuten asiakkaan arkielaman tarpeet ja suositukset

ystavilta tai perheelta. Ymmartamalla kunkin eri vaiheen yksityiskohdat ja niihin

vaikuttavat tekijat verkkokaupat voivat luoda kohdennettuja strategioita, jotka

puhuttelevat asiakkaita heidan ostopolkunsa jokaisessa vaiheessa.

3.2 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Kun ostokset tehdaan yha useammin verkkokaupoissa, kuluttajien karsivallisyys

sietaa minkaanlaisia hankaluuksia tai vastoinkaymisia ostoprosessin aikana

heikkenee, mika voi helposti johtaa ostoprosessin keskeytymiseen. Tasta

syysta on erityisen tarkeaa tiedostaa ne tekijat, jotka vaikuttavat kuluttajien
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ostopaatdokseen verkossa. (13.)

Paytrailin suorittaman kyselyn perusteella 51 % vastaajista kertoi, etta ostopaa-
tOkseen vaikuttaa eniten ostamisen helppous ja sujuvuus (kuva 2). Jotta mah-
dolliset haasteet ostamisen sujuvuudessa huomattaisiin, on palvelun saannaolli-
nen kayttajatestaus kannattavaa. Toiseksi merkittavin tekija ostoprosessissa ky-
selyn perusteella oli ilmainen toimitus, silla liian kalliit toimituskulut voivat hel-
posti keskeyttaa ostoprosessin, vaikka tuotteen hinta olisi houkutteleva. Muita
ostopaatokseen vaikuttaneita tekijoita olivat myyntikampanja, hyva ja nopea
saatavuus, asiakkaan taloudellinen tilanne, tuotteiden alkupera ja paikallisuus

seka ystavallinen palvelu. (13.)

Easy and Other
convenient way
to shop

Friendly and fast service

I can focus on several

product categories...

The originality and locality of the product

Hygienic way to shop
What influences

the decision to
buy online?

My financial situation

Free
delivery

Good and fast
availability

Promotional campaign

Kuva 2. Paytrailin suorittaman kyselyn tulokset ostopaatdkseen vaikuttavista te-
kijoista (13).

Baymard Instituutin keraaman datan perusteella huomattiin, etta keskimaarin

70,19 % kayttajista hylkaa ostoksensa verkkokaupan kassalla (14). Maksupro-
sessi on kriittinen osa ostajan matkaa, ja maksun yhteydessa kaupan menetta-
minen on helppoa. Syita ostoksien hylkdamiselle olivat muun muassa liian kor-
keat toimituskulut, pakko luoda kayttajatili ennen ostamista ja liian pitka lataus-

aika. Optimaalisen ostoprosessin varmistamiseksi on tarkeaa vahentaa
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tarvittavien vaiheiden ja kenttien maaraa. Lisaksi kayttajille tulisi tarjota selkeat
ohjeet ja mahdollisuus tehda ostoksia ilman rekisteroitymista. Intuitiivisen ja yk-
sinkertaisen kayttoliittyman avulla voidaan kannustaa kayttajia palaamaan si-

vustolle ja tekemaan uusia ostoksia. (15.)

Turvallisuus on yksi merkittavimmista tekijoista, joka vaikuttaa kuluttajien paa-
tokseen tehda ostoksia verkossa. Verkkokaupan turvallisuus ja luotettavuus
ovat kuluttajille ensiarvoisen tarkeita, ja siksi on olennaista tarjota turvallinen os-
toymparistd. Tata tavoitetta voidaan edistaa kayttamalla luotettavia maksuta-
poja, kuten SSL-suojattuja maksujarjestelmia, jotka salaavat asiakkaiden mak-
sutiedot tehokkaasti (16). On tarkeaa suojata asiakkaiden henkilétiedot asian-
mukaisilla tietoturvakaytannailla- ja tekniikoilla, silla turvallisuus ei ole vain liike-

toiminnan edellytys, vaan myds eettinen velvollisuus asiakkaita kohtaan.

Turvallisuuden tunnetta voidaan vahvistaa tarjoamalla luotettavia palveluita, ku-
ten monipuolisia mahdollisuuksia yhteydenottoon asiakaspalvelun kanssa ja
selkeita ohjeita virhetilanteisiin. Riittava tieto tuotteista ja palveluista on myds
tarkeaa, jotta kuluttajat voivat tehda perusteltuja ostopaatoksia. Luottokortin
kayttomahdollisuus maksutapana lisaa kuluttajien turvallisuudentunnetta, koska
korttijarjestelman saannot antavat mahdollisuuden rahojen vaatimiseen takaisin

ongelmatilanteen sattuessa. (17.)

Toiminnan ja ehtojen tulee olla avoimia ja selkeita, ja kuluttajalle tulee tarjota
selkeaa tietoa kaupan ehdoista ja hinnoista ennen tilausta. On myds tarkeaa
noudattaa voimassa olevaa kuluttajansuojalakia ja huolehtia asianmukaisesti
laaditusta ja noudatetusta tietosuojaselosteesta. Rakentava markkinointi ja po-
sitiivisten arvioiden keraaminen voivat vahvistaa verkkokaupan luotettavuutta ja

turvallisuutta kuluttajien silmissa ja tukea nain ostoprosessia. (17.)

4 Kayttoliittymasuunnittelun vaikutus ostokokemukseen

Kayttoliittymasuunnittelu on keskeisessa roolissa erinomaisen kayttajakokemuk-

sen saavuttamiseksi. Kayttoliittyma vaikuttaa suoraan siihen, mihin kayttajat
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kiinnittavat huomiota palvelussa, valittaa tietoa tehokkaasti ja luo positiivista
tunnelmaa, mika parantaa kayttajakokemuksen laatua (18). Koska aivot kasitte-
levat visuaalista tietoa 60 000 kertaa nopeammin kuin tekstig, ja visuaalinen ai-
neisto muodostaa nakevilla jopa 90 % kaikista aivoihin saapuvista viesteista,
esteettisesti miellyttavan ja toimivan kayttoliittyman merkitys korostuu entises-
tdan (19). Tama on erityisen tarkeda huomioida, kun kyseessa on tuotteiden tai

palveluiden myynti, jossa asiakaskokemus on myyntiprosessin ytimessa (18).

Visuaalisen hierarkian avulla voidaan korostaa tarkeaa tietoa ja ohjata kaytta-
jien huomio haluttuihin kohtiin, mika voi vahvistaa kayttajan sitoutumista tuottee-
seen tai palveluun. Hyvin suunniteltu ja visuaalisesti houkutteleva kayttoliittyma
luo myoOnteisen ensivaikutelman, lisaa luottamusta ja antaa ammattimaisen ku-
van. (18.)

Useat yritykset ovat havainneet, etta houkutteleva verkkosivusto on keskeinen
elementti asiakkaiden huomion herattamisessa ja sivustolle ohjautuvan liiken-
teen kasvattamisessa, mika korostaa entisestaan laadukkaan kayttoliittyma-
suunnittelun merkitysta (20). Visuaalisella suunnittelulla pyritddn parantamaan
asiakkaiden ostokokemusta vaikuttamalla heidan asenteisiinsa ja kayttaytymi-
seensa palvelun parissa. Tama edellyttaa syvaa ymmarrysta kayttajien tarpeista
ja mieltymyksista seka ostokokemuksen suunnittelua niiden pohjalta. Suunnitte-
lussa on tarkeda huomioida myds konkreettiset tekijat kuten verkkosivuston no-

peus ja mukautettu sisalté. (21.)

Verkkosivuston visuaalinen houkuttelevuus vaikuttaa merkittavasti ostamisen
helppouteen ja miellyttavyyteen (15). Asiakkaat eivat tyydy pelkastaan tuottee-
seen tai palveluun, vaan haluavat kokonaisvaltaisen elamyksen. Onnistunut
suunnittelu on yhdistelma kognitiivista psykologiaa, taitavaa grafiikkaa ja rele-
vanttia sisaltdéa. Sivustot, joilla on houkutteleva ulkondko ja jotka ovat helppo-
kayttoisia, ovat tarkea osa yrityksen liikketoiminnan menestysta. (20.)

Vaikka kayttoliittymien kaytettavyydesta ja toiminnallisuuksista on tehty paljon

tutkimuksia, visuaalisen suunnittelun vaikutuksia on tutkittu merkittavasti
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vahemman. Joissakin tutkimuksissa on kuitenkin havaittu, etta verkkosivujen vi-
suaalinen suunnittelu voi vaikuttaa positiivisesti kuluttajien asenteisiin, vaikka
silla ei valttamatta ole suoraa vaikutusta heidan ostopaatoksiinsa. Erityisesti sil-
loin, kun digitaaliset palvelut on suunniteltu visuaalisesti miellyttaviksi, on ha-
vaittu positiivisia vaikutuksia kuluttajien kayttaytymiseen, mika korostaa esteetti-

syyden roolia kayttajakokemuksessa. (22.)

Kun ymmarretaan kayttoliittymasuunnittelun ja asiakaskokemuksen tarkeys, voi-
daan luoda verkkosivustoja, jotka eivat ainoastaan nayta hyvilta, vaan myos tar-

joavat sujuvan ja miellyttavan kayttajakokemuksen.

5 Ostokokemuksen optimointi kayttoliittyman visuaalisilla ele-
menteilla

Jotta voidaan optimoida ostokokemus kayttoliittyman avulla, tulee panostaa vi-
suaalisten elementtien harkittuun kayttoon. Elementtien selkea asettelu, laadu-
kas sisaltod ja saavutettavuus houkuttelevat potentiaalisia ostajia sivustolle ja
rohkaisevat heita tekemaan ostoksia. Intuitiivinen ja kayttajaystavallinen kaytto-
littyma parantaa ostokokemusta kannustaen asiakkaita palaamaan sivustolle ja

tekemaan ostoksia myos uudestaan. (15.)

Sivuston tulisi olla visuaalisesti miellyttava, muttei kuitenkaan ylikuormittaa kayt-
tajaa. Yksinkertaisuus ja toimivuus ovat keskeisia tekijoita, jotka eivat ainoas-
taan houkuttele kayttajia, vaan myos helpottavat heidan navigointiaan sivus-
tolla. Loogisesti valitut fontit ja tekstikoot, selkea asettelu ja tiivistetty, informatii-
vinen sisaltd ovat avainasioita, jotka tekevat sivustosta houkuttelevan ja miellyt-

tavan kayttaa. (15.)

Johdonmukaiset ja hyvin suunnitellut visuaaliset elementit vahentavat kognitii-
vista kuormitusta ja edistavat intuitiivista vuorovaikutusta, mika parantaa kaytta-
jakokemusta. Selkea ja hyvin suunniteltu navigaatio on yksi palveluiden tar-
keimmista osista, joka auttaa kayttajia loytamaan palvelusta nopeasti ja helposti

haluamansa. Responsiivinen suunnittelu, jossa otetaan huomioon erikokoiset
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laitteet, on keskeinen osa nykyaikaista digitaalista suunnittelua. Visuaalisia ele-
mentteja hyodyntamalla kayttoliittyman sopeuttaminen eri nayttokokoihin ja re-
soluutioille takaa sen, etta kayttajat saavat yhdenmukaisen kokemuksen lait-

teesta rippumatta. (18.)

Kayttoliittyman visuaalisten elementtien merkitys ulottuu esteettisesta houkutte-
levuudesta syvalle kayttajien tunnetiloihin. Oikein valitut varit, kuvat ja typografia
voivat herattaa positiivisia tunteita ja muistoja, mika puolestaan lisaa asiakasus-
kollisuutta ja ostohalukkuutta. Suunnitteluprosessissa tulisi hyddyntaa oikeaa
kayttajadataa, jotta voidaan tunnistaa kayttoliittyman onnistumiset ja pullon-
kaulat. Sdanndllinen testaus ja kayttajakokemuksen arviointi ovat keskeisia asi-
oita suunnittelun kehittamisessa, ja niiden avulla voidaan tehostaa sivuston ky-
kya kannustaa kavijoita toimimaan halutulla tavalla, kuten tekemaan ostoksia.
Samalla nama toimenpiteet auttavat vahentamaan niiden kayttajien osuutta,

jotka poistuvat sivustolta ilman, etta he suorittavat mitaan toimintoja.

Verkkokaupan asiakkaat seuraavat sivustolla viiden vaiheen polkua aloittaen
etusivulta tai kategoriasivulta ja edeten navigoinnin, tuotteiden tarkastelun ja os-
toskorin kautta lopulta kassalle. Vaikka taman matkan varrella saattaa olla joita-
kin poikkeamia, paareitti muodostaa kuitenkin keskeisen kayttoliittymakokemuk-
sen. Suunnittelijoiden on keskityttava kayttoliittymaelementteihin valttaen kitkaa,
joka voisi aiheuttaa odottamattomia poikkeamia ja lisata sivustolta poistumista.
(23.)

Kun otetaan huomioon erilaisten verkkokauppojen valtava maara ja niissa myy-
tavat erilaiset tuotteet ja palvelut, jokaisella verkkokaupalla on oma tapansa
luoda mahdollisimman optimaalinen kayttoliittyma. Esimerkiksi vaate- ja elektro-
niikkaverkkokaupoissa korostetaan eri ominaisuuksia; vaatekaupoissa painote-
taan usein kuvia tuotteista, kun taas elektroniikkakaupoissa tuotetiedot ovat
keskeisemmassa roolissa. Tassa tydssa syvennytaan erityisesti vaatteita myy-
viin verkkokauppoihin, joissa korostuu entisestaan visuaalisen suunnittelun mer-
kitys, silla kayttajien luottamus perustuu ensisijaisesti tuotteiden visuaaliseen

esittamiseen.
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Perinteisiin kivijalkakauppoihin verrattuna vaatteiden verkkokaupoissa ostoksia
tekevien on luotettava siihen, etta sivusto valittaa tarkat kuvaukset tuotteistaan
ainoastaan kuvien ja tekstien avulla, koska kayttajilla ei ole mahdollisuutta ko-
keilla tai sovittaa tuotteita fyysisesti ennen ostopaatoksen tekemista. Lisaksi pit-
kat toimitusajat saavat edelleen jotkut kayttajat epardimaan vaatteiden osta-
mista verkossa. Tasta syysta on tarkeaa, etta vaatteita myyvat verkkosivustot
tarjoavat kayttajalle kaiken tarvittavan tiedon varman ostopaatdksen tekemi-
seen. (24.)

Varien kaytto

Varit ovat keskeisessa roolissa houkuttelevan kayttoliittyman luomisessa, silla
ne ovat tehokkaita vetoamaan kayttajan tunteisiin ja houkuttelemaan tietynlaisia
asiakkaita (25). Varien vaikutus nakyy selvasti myos kuluttajien ostopaatok-
sissa, mika korostaa huolellisen varivalinnan tarkeytta brandin tunnistettavuu-

den ja kohderyhman kiinnostuksen herattamisessa. (22.)

Eri varisdvyt ja niiden yhdistelmat voivat herattaa eri merkityksia eri ihmisissa,
mika korostaa huolellisen varivalinnan merkitysta miellyttdvan visuaalisen koke-
muksen luomiseksi tietylle kohderyhmalle. Kayttajien etnisyys ja maantieteelli-
nen sijainti voivat vaikuttaa heidan mieltymyksiinsa vareista, jotka ovat sidonnai-
sia kulttuuriin ja taustaan. Lisaksi tutkimukset osoittavat, etta esimerkiksi sini-
nen, vihrea ja punainen ovat vareja, jotka kayttajat kokevat miellyttavimpina su-
kupuolesta riippumatta. Toisaalta toinen tutkimus viittaa siihen, etta miehet suo-
sivat kirkkaampia vareja, kun taas naiset pitavat pehmeammista vareista. Tama
tieto on hyddyllista varien valinnassa erityisesti silloin, kun kohderyhma rajoittuu

esimerkiksi tiettyyn ikaan, sukupuoleen tai maantieteelliseen sijaintiin. (26.)

Varien valinnalla voidaan valittaa tiettyja tunnetiloja ja samalla sailyttaa yhtenai-
syys yrityksen brandin kanssa. Suurin osa asiakkaista onkin sita mielta, etta va-
rimaailma heijastaa branditietoisuutta. Valitsemalla oikean variset elementit, voi-
daan valittda haluttua mielikuvaa brandista. Varien valinnalla on merkitysta

brandin tunnettavuuden ja asiakkaiden mielikuvien kannalta. (26.)
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Varien lisaksi valon ja kontrastin hallinnalla on merkittava rooli kayttolittyma-
suunnittelussa. Niiden avulla voidaan ohjata kayttajan huomiota haluttuun koh-
taan tai painvastoin haivyttaa elementteja, joille ei haluta antaa niin suurta huo-
miota. (3.) Kultaisen leikkauksen hyodyntaminen varien valinnassa voi luoda
harmoniaa ja helpottaa kayttajan katseen sujuvaa liikkkumista lapi sivuston. Va-
rien kultaisella leikkauksella tarkoitetaan paavarin kayttamista 60 %:ssa kaytet-
tavissa olevasta alueesta, toissijaisen varin kayttamista 30 %:ssa alueesta ja

viimeisen varin kayttamista 10 %:ssa alueesta (kuva 3). (25.)

60% 10%

[ [ I I

Main color . Secondary color Accent color

The main color will be The secondary color The accent color will

used about 60% will be used in 30% of be used in 10% of the

throughout the design. the design. It should design, and should

Choose one thatis contrast with the main contrast well with the

neutral and is easy on color to create visual other colors.

the eyes. interest.

Kuva 3. Varien kultainen leikkaus (25).

Varien harkittu kayttd on avainasemassa kayttajakokemuksen syventamisessa
ja brandin vahvistamisessa, mika tekee vareista tarkean osan verkkokaupan

kayttoliittyman suunnittelua.

Typografia

Typografia on olennainen visuaalisen viestinnan valine, jossa fontin valinta,
koko ja tekstielementtien sijoittelu yhdistyvat tehokkaaksi tavaksi valittaa bran-
din identiteettia, parantaa tekstin luettavuutta ja lisata kayttajien kiinnostusta.
Typografian merkitys korostuu verkkosivustojen ja erityisesti verkkokauppojen
suunnittelussa, silla fonteilla voi olennaisesti vaikuttaa siihen, miten kayttajat ko-

kevat sivuston ja miten he sitoutuvat sen sisaltoéon. (27.) Sisallon on oltava
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selkeaa ja ymmarrettavaa, jotta palvelun kayttoé sujuisi ongelmitta ja valtetaan
kayttajien turhautuminen. Selkeasti erottuvat ja vaivattomasti luettavat fontit li-
saavat luottamusta visuaalisen ilmeen kautta. Fontin valinnassa on otettava
huomioon luettavuus eri laitteilla verkkokaupan tehokkuuden parantamiseksi.
(28.)

Yksi brandi-identiteetin olennaisista osista on typografia, jonka avulla voidaan
vahvistaa visuaalista tyylia ja viestintaa. Valittaessa sopivaa fonttia on olen-
naista ottaa huomioon brandi, kohdeyleiso ja sivuston yleinen visuaalinen ilme,
mukaan lukien varimaailma ja kuvat, jotta voidaan luoda saumaton koko-

naisuus. (27.)

Sivuston fontin valinnassa on tarkeaa l6ytaa tasapaino esteettisyyden ja toimin-
nallisuuden valilla. Erityisesti verkkokaupan sujuvan viestinnan ja myynnin kan-
nalta luettavuus muodostaa keskeisen osan typografian suunnittelua. Fontin va-
linnalla on merkittava vaikutus sivuston luettavuuteen, ja sen avulla voi joko pa-
rantaa tai heikentaa kayttajakokemusta. Fontin koko, rivinvali ja kirjaimien vali-
nen etaisyys ovat kaikki tekijoita, jotka vaikuttavat tekstin luettavuuteen. (27.)
Riittavan valkoisen tilan, eli tyhjan tilan, hydédyntaminen elementtien ja grafiikan
valissa luo sivustolle siistin ilmeen ja tekee tekstista helpommin luettavan (29).
Typografisella hierarkialla, jossa kaytetaan eri fonttikokoja ja -tyyleja ohjaamaan
kayttajia sisallon 1api, voidaan parantaa luettavuutta ja kayttajakokemusta. Esi-
merkiksi tuotekuvaukset ja muut tekstipitoiset alueet verkkokaupassa tulisi esit-
taa helposti luettavilla fonteilla ja riittavilla valistyksilla, jotta kayttajat voivat vai-

vatta lukea ja ymmartaa sisallon. (27.)

Typografia vaikuttaa myds kayttajavuorovaikutukseen luomalla visuaalista kiin-
nostavuutta ja ohjaamalla kayttajan katsetta sivustolla (27). Kayttajat eivat valt-
tamatta lue verkkosivun tekstia sanasta sanaan, vaan ensisijaisesti silmailevat
sivua etsien tarvitsemaansa tietoa (30). Oikeiden fonttien valinta, typografian
hierarkian tehokas kaytto ja lihavoitu, kursivoitu tai alleviivattu teksti voivat kiin-
nittda kayttajan huomion tarkeisiin elementteihin, mika edistaa verkkokaupan

kayttajakokemuksen sujuvuutta (27). Lisaksi yleisena saanténa on, etta
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verkkosivuilla tulisi kayttaa korkeintaan 2—-3 erilaista fonttia. Erityisesti verkko-
kaupoissa fonttien valinta rajoittuu paaasiassa kahteen fonttiin, yksi otsikoille ja
toinen muulle tekstille, koska se auttaa yllapitamaan yhtenaista ja selkeaa visu-
aalista ilmetta. (28.) Nama asiat on olennaista ottaa huomioon suunnitteluvai-

heessa, jotta kayttajat saadaan vakuutettua ja sitoutettua palveluun.

Typografia on voimakas tyokalu verkkokaupan suunnittelussa siten, etta se vai-
kuttaa huomattavasti kayttajakokemukseen seka sivuston menestykseen (27).
Laadukas typografinen suunnittelu herattaa kayttajan huomion, parantaa tekstin
luettavuutta ja auttaa kayttajia navigoimaan sivustolla sujuvasti. Samalla se tu-
kee brandin visuaalista identiteettia, varipalettia ja konseptia. Nain sivusto erot-

tuu kilpailijoistaan ja jaa kayttajien muistiin. (30.)

Kuvien kaytto ja tuotteiden esittaminen

Verkkopalveluissa kuvat ovat yksi voimakkaimmista katseenvangitsijoista. Nii-
den avulla on helppo saada kayttajan huomio, herattaa tunteita ja opastaa,
kuinka asiat toimivat. Usein kuvat toimivat paremmin kuin sanat, ja kuvien
avulla voidaan tukea kirjoitettua viestia. (29.) Erityisesti verkkokaupoissa kuvien
rooli nousee aivan uudelle tasolle, silla kayttajat saavat tietoa tuotteesta paaasi-
assa myyjan tarjoamien kuvien kautta. Kuvat muodostavat keskeisen osan
verkkokauppojen houkuttelevuutta sisaltaen tuotekuvat, mainokset ja muiden

kayttajien antamat palautekuvat (31).

Tilastojen mukaan monet kuluttajat pitavat visuaalista sisaltoa merkittavana te-
kijana ostopaatoksessa (32). Tuotekuvat tarjoavat yhden tehokkaimmista kei-
noista viestia ajatuksia, edistaa tuotteiden myyntia ja auttaa erottumaan kilpaili-
joista. Verkkokaupoissa visuaalisen sisallon merkitys nousee avaintekijaksi,
koska kayttajilla ei ole mahdollisuutta fyysisesti kokeilla tai koskea tuotetta. Yh-
dessa tuotekuvauksen kanssa laadukkaat kuvat muodostavat tarkeimman osan
tuotesivua, ja ne voivat merkittavasti lisata myyntia ja konversioprosenttia. Li-
saksi hyvat kuvat ovat olennainen osa brandin viestinnassa esteettisesta nako-

kulmasta ja korostavat ammattimaisuutta. (33.)
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Verkkokaupan tuotevalikoimaa selatessaan kuluttaja kohtaa ensimmaisena
paakuvan tuotteesta. Nama kuvat ovat merkittavassa roolissa, silla ne luovat
kayttajalle ensivaikutelman tuotteesta. Kuvan tulee olla selkea ja houkutella ku-
luttajaa tutkimaan tuotetta tarkemmin. (33.) Kuluttajat odottavat tarkkoja ja sel-
keita tuotekuvia, jotka vastaavat todellisuutta. Yllatykseton kokemus vahvistaa

tyytyvaisyytta ja luottamusta verkkokauppaa kohtaan. (32.)

Tuotteen yksityiskohtaiset kuvat ovat merkittavia, silla ne tarjoavat kuluttajalle
mahdollisuuden tutustua tarkemmin tuotteen laatuun ja ominaisuuksiin. Ne voi-
vat keskittya tiettyyn osaan tai esittaa tuotteen eri nakokulmista, kuten takaa tai
sivuilta, mika tarjoaa kuluttajille kokonaisvaltaisemman kuvan tuotteesta. Tar-
kentavat kuvat tuotteen yksityiskohdista pyrkivat tuomaan esille sellaisia ominai-
suuksia, jotka eivat ole selkeasti havaittavissa paakuvasta. Nama yksityiskohdat
ovat olennainen osa verkkokaupankayntia, koska ne auttavat kuluttajaa saa-

maan paremman kasityksen siita, mitd han on hankkimassa. (33.)

Kuvia valittaessa tulee kiinnittdd huomiota myds kuvan laatuun ja saavutetta-
vuuteen. Laadukkaat, teravat ja eloisat, korkearesoluutioiset kuvat herattavat
parhaiten kayttajien huomion (34). Laadun optimointi on tarkeaa myds siksi, etta
huonolaatuinen kuva voi valittaa kuluttajalle kasityksen huonolaatuisesta tuot-
teesta (33). Kuvien saavutettavuus on pieni osa kokonaisuutta, mutta silla on
suuri vaikutus yleiseen saavutettavuuteen ja kayttajan vuorovaikutukseen sisal-
[6n kanssa. Kun kuviin lisatadan kontekstin mukainen tekstivaihtoehto, saadaan
parannettua esimerkiksi ruudunlukulaitteita kayttavien kayttajien ymmarrysta si-

vustosta. (35.)

6 Verkkokauppojen kayttajatestaus ja -kysely seka analyysi

Osana insindorityota toteutettiin kattava kayttajatestaus ja -kysely, jonka tarkoi-
tuksena oli saada arvokasta tietoa kuluttajien kayttokokemuksista eri verkko-
kaupoissa. Analyysin kohteena oli kolme vaatetusalan verkkokauppaa: Zara,
Zalando ja Boozt. Vertailussa keskityttiin erityisesti siihen, miten nama verkko-

kaupat ovat toteuttaneet visuaalisen ilmeensa, miten tdma vaikuttaa sivustojen
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kaytettavyyteen ja miten nama tekijat yhdessa vaikuttavat asiakkaan ostokoke-
mukseen. Tavoitteena oli saada erilaisia nakokulmia siita, kuinka visuaalinen
ilme ja kaytettavyys muodostavat olennaisen osan nykyaikaisten verkkokauppo-
jen menestysta muotialalla. Kysely antoi monipuolisesti tietoa siita, mita kaytta-

jat arvostavat verkkokaupan kokemuksessa.

6.1 Valittujen verkkokauppojen esittely: Zara, Zalando ja Boozt

Jokaisella valituista muotialan toimijoista on oma tarinansa ja nakemys muodin
tarjoamisesta verkossa. Taustojen tarkastelu auttaa ymmartamaan, mita arvoja
ja periaatteita nama yritykset edustavat ja mitka ovat niiden keskeiset tavoitteet
ja paamaarat muotialalla. Tarkastelu toimii perustana vertailulle ja analyysille,

jotta voidaan ymmartaa, miten kukin verkkokauppa on rakentanut brandiaan ja

miten se heijastuu kayttajakokemukseen.

Zara on yksi suurimmista kansainvalisista muotialan yrityksista. Yritys on perus-
tettu vuonna 1975 Espanjassa ja kuuluu Inditex-rynmaan. Brandi on ansainnut
maineensa ainutlaatuisesta liiketoimintamallistaan, joka mahdollistaa nopean
tuotesuunnittelun, -valmistuksen ja -jakelun. Erityisesti nuorten aikuisten ja
muodista kiinnostuneiden keskuudessa Zara on tunnettu tarjoamastaan trendik-
kaasta ja muodikkaasta vaatetuksesta. (36; 37.) Yhtidon nopea reagointi muuttu-
viin trendeihin on tehnyt Zarasta merkittavan toimijan muotimaailmassa. Kuva 4
esittelee Zaran verkkokaupan etusivun, joka kuvastaa yrityksen brandia ja tuo-

tevalikoimaa.
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Kuva 4. Kuvakaappaus Zaran verkkokaupan etusivusta (36).

Yrityksen tavoitteena on tarjota asiakkailleen innoittavaa, kaunista, ajanhermolla
olevaa ja vastuullisesti valmistettua muotia (36). Zaran verkkokauppa heijaste-
lee brandin nuorekasta ja trendikasta ilmetta, mika luo vaikutelman kuin sivus-
ton valilehdet olisivat suoraan muotilehdesta. Laajassa tuotevalikoimassa on

tarjolla vaatteita, kenkia ja asusteita (36).

Euroopan johtava muodin verkkoalusta Zalando perustettiin Saksassa vuonna
2008 ja se tarjoaa yli 7 000:n eri brandin tuotteita. Yritys on tunnettu monipuoli-
sesta vaatevalikoimastaan seka kattavasta kenka- ja asustetarjonnastaan. Za-
landon tavoitteena on yhdistaa asiakkaat, brandit ja kumppanit. (38.) Kuva 5 ku-

vastaa Zalandon visuaalista ilmetta ja verkkokaupan paanakymaa.
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Kuva 5. Kuvakaappaus Zalandon verkkokaupan etusivusta (38).

Verkkokaupan visuaalinen ilme heijastaa modernia ja trendikasta tunnelmaa.
Tavoitteena on tarjota asiakkaille yksinkertainen tapa tutustua tuotteisiin ja
tehda ostoksia vaivattomasti. Zalandon laaja tuotevalikoima tarjoaa monipuoli-

sia vaihtoehtoja eri hintaluokissa ja muotityyleissa.

Yritys on menestyksekkaasti laajentanut toimintaansa eri markkinoille ja yllapi-
taa vahvaa asemaansa muotialan edellakavijana. Zalando pyrkii tarjoamaan
asiakkailleen paitsi muotia, my0s inspiroivia ja mukautuvia palveluita, jotka teke-

vat muodin [6ytamisesta vaivatonta ja nautinnollista. (38.)

Boozt on pohjoismaista muotia ja elamantapaa tarjoava verkkokauppa, joka on
perustettu Ruotsissa vuonna 2008. Yritys tarjoaa asiakkailleen huolella vali-
koidun ja nykyaikaisen valikoiman eri brandeja laadukkaan ja monipuolisen os-
tokokemuksen luomiseksi. (39.) Kuvassa 6 Booztin verkkokaupan yksinkertai-

nen etusivu, jossa on korostettu erityisesti ajankohtaisia tarjouksia.
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Kuva 6. Kuvakaappaus Booztin verkkokaupan etusivusta (39).

Boozt on panostanut houkuttelevaan ja tyylikkdaseen visuaaliseen iimeeseen.
Verkkokaupan kautta asiakkaat voivat helposti hankkia ajankohtaista pohjois-
maista tyylia ja elamantapaa. Yhtio on jatkuvasti pyrkinyt vahvistamaan ase-
maansa alalla ja on laajentanut toimintaansa perustamisesta lahtien. Boozt si-
toutuu tarjoamaan asiakkailleen parasta mahdollista palvelua, laadukkaita tuot-
teita ja pyrkii sailyttamaan asemansa Pohjoismaiden muotikentan johtavana toi-

mijana. (39.)

6.2 Kayttajatestaus ja -kysely

Kayttajatestauksen tarkoituksena oli kerata tietoa kuluttajien nakokulmasta. Ky-
selyn (liite 1) avulla tutkittiin, miten verkkokaupat kohtaavat todelliset kayttajat ja
millaisia kokemuksia verkkokaupat tarjoavat. Testaukset suoritettiin tietoko-

neella, jotta voitiin arvioida verkkokauppojen kaytettavyytta ja visuaalista ilmetta

tietokoneen naytolla.

Kyselyyn osallistui yhteensa yhdeksan henkiloa, joiden ika vaihteli 28—65 vuo-
den valilla. Osallistujat edustivat padasiassa muodista kiinnostunutta kayttaja-
ryhmaa, ja ryhmassa oli seka naisia etta miehia. Testaus toteutettiin keraamalla
palautetta Zaran, Zalandon ja Booztin verkkokaupoista, ja kyselyn tavoitteena

oli selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat kayttajien mieltymyksiin. Kyselyssa
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keskityttiin erityisesti kauppojen visuaaliseen iimeeseen ja kaytettavyyteen seka

siihen, miten nama asiat vaikuttivat ostokokemukseen.

Vastaajilta tiedusteltiin heidan kokemuksiaan Zaran, Zalandon ja Booztin kay-
tosta seka niita tekijoita, jotka he kokevat merkittavina ostopaatoksensa kan-

nalta. Kyselyssa tarkasteltin muun muassa sivustojen visuaalista ilmetta, kay-
tettavyytta, tuotekuvien roolia ostopaatoksissa, tuotetietojen tarkeytta ja muita

verkkokauppojen kayttoon liittyvia nakokohtia.

Kayttajakysely antoi mahdollisuuden kuulla suoraan kayttajien kokemuksia,
mielipiteita ja havaintoja. Tavoitteena oli saada monipuolinen kasitys siita, miten
kayttajat kayttavat naita verkkokauppoja ja mita he arvostavat niissa eniten.
Tarkoituksena oli ymmartaa paremmin, miten visuaalinen ilme ja kaytettavyys
muokkaavat kuluttajien ostokokemusta ja mita tekijoita he pitavat tarkeina vaa-

teverkkokaupassa asioidessaan.

Naiden havaintojen perusteella toteutettiin prototyyppi, jossa pyrittiin kaytta-

maan tutkimuksessa ja kyselyssa havaittuja kayttoliittymasuunnittelun parhaita
kaytantoja. Prototyyppi toimii kdytanndn esimerkkina siita, miten voidaan integ-
roida kayttajapalaute ja parannusehdotukset verkkokauppojen suunnitteluun ja

kehitykseen, jotta voidaan luoda entista parempia kayttajakokemuksia.

6.3 Tulosten analyysi ja johtopaatokset

Kayttajakysely antoi syvallisen ymmarryksen siita, mitka tekijat vaikuttavat kulut-
tajien valintoihin verkkokaupoissa, ja tarjosi huomioita siita, kuinka selkeys, kay-
tettavyys ja visuaalinen houkuttelevuus ohjaavat kuluttajia ostopaatoksia tehta-
essa. Vastaajien palautteesta kavi ilmi, etta vaikka visuaalisesti houkuttelevat
sivustot vetavat puoleensa, palvelun helppokayttdisyys on tarkeampaa kuin sen

kaunis ulkoasu.
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Vastaajien suosimat tavat tehda ostoksia paljastivat, ettda monet valitsevat verk-
kokaupan sen helppouden vuoksi, mika mahdollistaa ostosten tekemisen kodin

rauhassa ja auttaa valttamaan kauppakeskusten ruuhkat (kuva 7).

Valitsetko mieluummin verkkokaupan vai kivijalkakaupan?
9 vastausta

@ Verkkokauppa
® Kivijalkakauppa

Kuva 7. Kyselyyn vastanneiden mieltymykset verkkokaupan ja perinteisen Kivi-
jalkakaupan valilla.

Toiset suosivat kivijalkakauppoja saadakseen mahdollisuuden nahda ja kokeilla
vaatteita ennen ostopaatostaan. Lisaksi vastauksista kay ilmi, etta verkkokau-
pan valintaan vaikuttaa myds sen tarjoama laaja valikoima ja helppous tuottei-
den etsimisessa kategorian perusteella. Toisaalta kivijalkakaupan valinneet vas-
taajat painottivat mahdollisuutta varmistaa tuotteiden istuvuus ja materiaalin
laatu ennen ostopaatosta. Jotkut vastaajat mainitsivat myos kivijalkakaupan tar-
joaman mahdollisuuden saada tuotteet heti mukaan, mika voi olla houkutteleva

vaihtoehto nopeaan tarpeeseen.

Vertailussa olleet kaupat olivat vastaajille ennestaan tuttuja ja useimmat olivat
tehneet ostoksia ainakin yhdessa naista kaupoista. Zalando on mainittu useam-
min kuin muut kaupat, ja monet vastaajat vaikuttavat suosivan sita. On ilmeista,
etta vastaajien ostokayttaytyminen vaihtelee, mika voi johtua kauppojen tarjoa-

mista palveluista, tuotevalikoimasta tai kayttokokemuksesta.
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Zaran verkkosivustoa kehuttiin visuaalisesti tyylikkaasta ja elegantista ilmeesta,
mutta samalla sita arvosteltiin sekavaksi ja vaikeasti navigoitavaksi. Liikkuvat

kuvat ja sivuston kokonaisuuden hahmottaminen koettiin vaikeaksi.

Zaran visuaalinen ilme tyylikas. Liikkuva kuva arsyttaa. Haluan kat-
soa tuotteita omassa tahdissa. Etusivulla alaspain likkuminen omi-
tuista. (40.)

Zalandon sivustoa kuvattiin puolestaan selkeaksi ja monipuoliseksi, mutta hie-
man tyrkyttavaksi, mika johtui runsaasta tuote-esittelysta ja visuaalisesti hei-

kosta toteutuksesta.

Zalandon navigaatio ja haku ovat selkeasti esilla. Etusivulla on kui-
tenkin todella paljon tuotteita heti ehdotuksissa, mika ehka luo va-
han paineen tuntua. (40.)

Booztin verkkokauppaa sen sijaan kehuttiin visuaalisesti miellyttavaksi ja help-
pokayttoiseksi, mika teki siita monen suosikin. Siita huolimatta sen koettiin ole-

van naista sivustoista pelkistetyin ja persoonattomin.

Boozt on kaikista pelkistetyin. Tosi selkea, mutta ehka vahan voisi
olla persoonallisempi tai joitain esimerkkituotteita. (40.)

Monet vastaajat mainitsivat, etta Zaran sivusto latautui hitaasti likkuvan sisallon
vuoksi, mika hankaloitti selailua. Sen sijaan Zalandon ja Booztin sivuilla tuottei-
den selaaminen ja etsiminen koettiin helpommaksi kuin Zaran sivulla. Zaran si-
vusto heratti luksusvaikutelman, kun taas Zalandon ilme antoi hieman halvan
vaikutelman. Booztin tunnelma koettiin neutraaliksi ja uskottiin, etta ostokoke-

mus on helppo ja yksinkertainen.

Vastaajia pyydettiin vertailemaan kauppojen mekkotuotekategorioiden sivuja, ja
heidan ensivaikutelmansa vaihtelivat kauppojen valilla. Zaran sivuilla kuvia ar-
vosteltiin liian suuriksi ja vaikeasti hahmotettaviksi, mika vaikeutti tuotevalikoi-
man hahmottamista ja navigointia. Sen sijaan Zalando ja Boozt saivat parempia
arvioita selkeasta esittelystaan. Zalandon sivusto heratti ensivaikutelman moni-
puolisuudesta ja helppokayttoisyydesta, vaikka mainokset hairitsivatkin tuottei-

den selailua. Booztin sivusto erottui selkeydellaan ja visuaalisella
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houkuttelevuudellaan, mika teki siitd monen suosikin. Vaikka kaikilla sivustoilla
on omat vahvuutensa ja heikkoutensa, Booztin harmoninen ilme ja selkea tuot-

teiden esittely kerasivat eniten kiitosta. (Kuva 8)

VA'R

Kuva 8. Kuvakaappaukset Zaran, Zalandon ja Booztin tuotekategoriasivuista
(36; 38; 39).

Vastauksissa korostuu kuvien rooli ostopaatdoksessa seka kuvien informatiivi-
suus ja houkuttelevuus. Useat vastaajat painottivat, etta tuotteesta tulisi olla
kuva seka mallin paalla etta ilman, jotta saa paremman kasityksen tuotteen istu-
vuudesta ja ulkonadsta. Zaraa kritisoitiin liilan suurista kuvista, mika hidasti si-
vuston latautumista ja teki selailusta hankalaa. Sen sijaan Zalando ja Boozt sai-
vat paaasiassa myonteista palautetta sivuston helppokayttoisyydesta ja selke-
asta tuote-esittelytavasta, ja erityisesti Zalandon kuvia pidettiin houkuttelevina.
Mallin paalla olevat kuvat nahtiin tarkeina, mutta myos tuotteen materiaalin ja
yksityiskohtien esittely arvioitiin merkittavaksi. Lisaksi vastaajat kiinnittivat huo-
miota kuvien selkeyteen, zoomaustoimintoon ja sivustojen helppokayttoisyyteen

kuvien selailussa.

Vastausten perusteella seka tuotetietojen etta tuotteen valintaan liittyvien tieto-
jen, kuten koon ja varin, selkeys ja helppo saatavuus ovat keskeisia ostokoke-
muksen kannalta. Useat vastaajat painottivat, etta vaikka tuotetietoja oli ylei-
sesti saatavilla, niiden esittelyssa oli parannettavaa erityisesti Zaran sivuilla,

jossa tuotetiedot olivat runsaat mutta huonosti esilla. Sen sijaan Zalandon ja
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Booztin sivustoilla tuotetiedot olivat selkeita ja helposti I6ydettavissa. Hinta oli
yleensa esilla selvasti, mutta materiaalitiedot ja hoito-ohjeet olivat joskus pii-
lossa tai vaikeasti havaittavissa. Kokonaisuutena tuotetietojen selkeys ja helppo
saatavuus vaikuttavat merkittavasti ostokokemukseen, ja parempi esittely voisi

parantaa kayttajakokemusta entisestaan. (Kuva 9)
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Kuva 9. Kuvakaappaukset Zaran, Zalandon ja Booztin tuotesivuista (36; 38; 39).

Koon ja varin valinnan seka tuotteen lisaamisen ostoskoriin koettiin olevan ylei-
sesti ottaen helppoa kaikissa kolmessa verkkokaupassa. Useat vastaajat mai-

nitsivat, etta koon valitseminen ja tuotteen lisdaminen ostoskoriin oli selkeasti

esilla ja helppoa. Kuitenkin muutamissa tapauksissa vastaajat kokivat haasteita
varin valinnassa tai kokotaulukon loytamisessa, erityisesti Zaran sivuilla. Zalan-
don ja Booztin sivustoilla koko-opas ja varit olivat puolestaan hyvin esilla. Kayt-
tajakokemukseen vaikuttivat selkeys, visuaalinen houkuttelevuus ja informatiivi-
suus. Selkeat tuotetiedot, helppo selailtavuus sekd mahdollisuus nahda tuotteet
mallien paalla koettiin tarkeiksi tekijoiksi. Ostoprosessin yksinkertaisuus ja visu-

aalinen houkuttelevuus vaikuttivat myonteisesti kayttajien kokemuksiin.

Vastausten perusteella onnistuneessa verkkokauppaostokokemuksessa koros-
tuvat selkeys, kaytannollisyys ja helppo saatavuus. Kayttajat arvostavat yksin-
kertaista kayttoliittymaa, joka tarjoaa riittavasti tietoa tuotteista, ja erityisesti hin-

nan toivottiin olevan selkeasti nakyvissa.
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On tarkeaa, etta verkkokaupassa tuotteesta on tarpeeksi tietoa ja
etta varsinkin hinta on selkeasti nakyvilla. Tarkeda on myos, etta si-
vut miellyttavat silmaa ja ovat helpot kayttaa, jotta asiakaskokemus
olisi mahdollisimman sujuva ja vaivaton. Sopivasti siis visuaali-
suutta unohtamatta kaytannollisyytta. (40.)

Tarkeita tekijoita ovat myos tuotteiden monipuoliset kuvat ja selkeat kokotaulu-
kot seka helppokayttdiset palautuskaytannot. Mobiilisoveltuvuus, tuotteiden se-
lailtavuus ja selkeat tuotekuvat ovat keskeisia. Verkkokaupan tulisi tarjota kayt-

tajalle vaivaton ja selkea ostokokemus.

Kyselyn tuloksena saatiin monipuolista tietoa Zaran, Zalandon ja Booztin verk-
kokauppojen kayttajakokemuksista. Kysely antoi monipuolisen katsauksen nai-
den verkkokauppojen houkuttelevuudesta. Tulosten perusteella korostui erityi-
sesti kayttajien kiinnostus selkeisiin tuotetietoihin, helppoon selailtavuuteen
seka visuaaliseen houkuttelevuuteen. Vaikka visuaalisuus on tarkeaa, on kui-
tenkin selvaa, ettei se saa menna kaytettavyyden edelle, kuten ilmeni erityisesti
Zaran tapauksessa. Naiden tekijoiden huomioiminen voi vahvistaa verkkokaup-

pojen kilpailuasemaa ja parantaa asiakastyytyvaisyytta.

7 Kaytannon toteutus: prototyyppi muotiverkkokaupasta

Tutkimustyon ja kayttajakyselyn perusteella toteutettiin verkkokaupan proto-
tyyppi Figmalla, joka on suunnittelutydkalu kayttoliittymien kehittamiseen ja pro-
totyyppien luomiseen. Suunnitteluprosessi pohjautui aiemmin kerattyyn tietoon
kayttoliittymasuunnittelusta ja sen parhaista kaytannoista. Suunnittelussa otet-
tiin huomioon aiemman kyselyn tulokset ja kayttajapalautteet Zaran, Zalandon

ja Booztin verkkokauppojen kayttoliittymista.

Prototyypin tehtavana on vastata kayttajien tarpeisiin monipuolisesti hyodynta-
malla aiempia havaintoja ja kyselyn tuottamia tuloksia. Tavoitteena on varmis-
taa, etta prototyyppi optimoi kayttajakokemuksen ja vastaa kayttajien odotuksiin
tarjoamalla samalla houkuttelevan, helppokayttdisen ja informatiivisen verkko-

kauppaympariston.
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Prototyypissa keskityttiin kyselyssa tutkittuihin verkkokaupan piirteisiin ja omi-
naisuuksiin, eli etusivuun, mekkojen tuotekategoriasivuun ja yksittaisen tuotteen
tuotesivuun. Tavoitteena oli yhdistaa kayttajakyselyn perusteella esiin nousseita
kayttajien suosimia ominaisuuksia, jotta prototyyppi vastaa kayttajien tarpeisiin
monipuolisesti luomalla kayttajaa mahdollisimman hyvin palvelevan seka visu-
aalisesti houkuttelevan kayttoliittyman. Lopuksi prototyypilla suoritettiin kayttaja-

testaus, jonka perusteella koottiin havainnot jatkokehitysta varten.

7.1 Prototyypin suunnittelu

Prototyypin suunnitteluvaiheessa hyodynnettiin tietoa, joka oli keratty aiemmin
tehdysta kayttajakyselysta seka verkosta I0ytyneista lahteista. Kyselyssa kes-
keisina elementteind nousivat esiin selkeys, helppokayttdisyys ja visuaalinen

houkuttelevuus, joiden pohjalta prototyypin suunnittelu aloitettiin.

Ensimmaisena vaiheena suunnittelussa hahmoteltiin mahdollisia kayttajapol-
kuja, joita kayttaja saattaa kulkea verkkokaupassa. Prototyypissa kiinnitettiin eri-
tyistda huomiota polkuun, joka vie kayttajan etusivulta mekkojen tuotekatego-
riasivulle ja siita edelleen yksittaisen tuotteen valintaan, mukaan lukien varin ja
koon valinta seka tuotteen lisdaminen ostoskoriin. Tavoitteena oli tehda kaytta-

japolusta selkea ja intuitiivinen, jotta kayttajan ostokokemus olisi optimaalinen.

Aiemman tiedonkeruun ja kayttajatutkimuksen perusteella verkkokaupan kaytto-
liittymasuunnittelussa korostui selkea ja intuitiivinen navigaatio, helppo tuottei-
den selailu ja kuvien merkitys. Naihin elementteihin kiinnitettiin suunnittelussa
erityistd huomiota, jotta voitiin varmistaa optimaalinen ja miellyttava ostokoke-

mus.

Prototyypin luominen alkoi sivuston rakenteen ja keskeisten elementtien luon-

noksesta (kuva 10).
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Kuva 10. Prototyypin rakenteen luonnokset.

Etusivun suunnittelussa pyrittiin saavuttamaan tasapainoinen, informatiivinen ja
houkutteleva ulkoasu, jossa mainosten maara pidettiin kohtuullisena. Navigaa-
tion suunnittelussa hyddynnettiin johdonmukaisia ja helposti ymmarrettavia ele-
mentteja, mika mahdollisti kayttajien sujuvan likkumisen sivustolla. Navigaatio
oli hierarkkisesti jarjestetty ja jokaiselle elementille annettiin helposti ymmarret-
tavat nimet, jotta kayttajat pystyivat helposti hahmottamaan sivuston rakenteen
ja navigoimaan sivustolla vaivattomasti. Tuotesivulla korostettiin selkeytta, jotta
kayttajan olisi mahdollisimman helppo loytaa tuotteet seka niihin liittyvat tiedot,
kuten hinnat, vari- ja kokovaihtoehdot. Kategoriat ja tuotteiden suodattaminen
ovat helposti valittavissa, ja tuotteet on jaoteltu sivulle neljan tuotteen riveihin.
Lisaksi tuotesivulla esitellaan tuotteen kuvat mallin paalla eri kuvakulmista, tuo-

tetiedot ja hoito-ohjeet.

Varien ja typografian osalta suunnittelussa keskityttiin erityisesti korostamaan
selkeytta ja visuaalista houkuttelevuutta. Varipaletiksi valittiin tummansinisen
seka lilan ja vaaleanpunaisen savyt. Aiempien havaintojen perusteella todettiin
sinisen olevan kayttoliittymasuunnittelussa suosittu vari, silla se herattaa kaytta-
jissa luottamuksen tunnetta ja antaa sivustosta ammattimaisen vaikutelman. Li-
saksi havaittiin sinisen ja vaaleanpunaisen yhdistelman vetoavan perinteisiin
ostajiin ja toimivan siksi hyvin verkkokauppaymparistossa. Prototyypin verkko-
kauppa keskittyy naisten muatiin, joten varipaletin valinnassa otettiin huomioon
myds kohderyhma ja haluttu brandi-ilme, jonka tavoitteena on korostaa laadu-

kasta ja naisellista tuotevalikoimaa. (26; 41.)
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Typografiassa ja fonttien valinnassa korostettiin erityisesti tekstin luettavuutta.
Sivustolla kaytetdan kahta eri fonttia: yhta korostamaan ja kiinnittdamaan kaytta-
jien huomiota ja toista toimimaan yleisena leipatekstina sivustolla. Leipateks-
tissa kaytettiin paateviivatonta sans serif -fonttia sen selkeyden ja naytolla luet-
tavuuden vuoksi, kun taas korostusfontiksi valittiin paatteellinen serif-fontti, jotta
se erottuisi muusta tekstista ja toisi visuaalista kiinnostavuutta tekstiin. Taman
lisaksi logoon valittiin fontti, joka edustaa brandia ja sen arvoja parhaalla mah-

dollisella tavalla. (Kuva 11)

VARIPALETTI FONTIT

toco: | IALTANA
KOROSTETUT TEKSTIT: CANTATA ONE

LEIPATEKSTI: POPPINS

Kuva 11. Prototyypin varipaletti ja fontit.

Varien ja fonttien valinnassa pyrittiin vahvistamaan visuaalista houkuttelevuutta
ja samalla toteuttamaan selkeaa ja helposti hahmotettavaa kayttoliittymaa, joka

vastaa seka sivuston kohderyhman tarpeisiin etta brandin identiteettiin.

7.2 Prototyypin toteutus

Prototyyppi (liite 2) rakennettiin Figma-suunnittelutydkalulla, jossa pyrittiin tar-
kasti toteuttamaan aiemmin luonnosteltu suunnitelma sivuston rakenteesta. Ku-
vina kaytettiin ilmaisten kuvapankkien kuvia Pexelsista ja tuotekuvat hankittiin
iStockista. Sivuston ikonit valittiin Font Awesome -ikonikirjastosta, jotta pystyttiin

varmistamaan sivuston yhtenainen visuaalinen ilme. (42; 43; 44.)

Toteutuksessa painotettiin visuaalista houkuttelevuutta, varien harmonista kayt-

tda ja elementtien selkeaa sijoittelua (kuva 12). Erityistd huomiota kiinnitettiin
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johdonmukaisuuteen, jotta sivustolla olisi yhtenainen ulkoasu ja kayttokokemus

kaikilla sivuston valilehdilla.

ILMAINEN TOIMITUS YLI 49€ OSTOKSISTA

UUTUUDET VAATTEET v ASUSTEET v

ETUSIVU [ VAATTEET | MEKOT [ SATIN DRESS

v TOIMITUS 1-4 ARKIPAIVAA  + ILMAINEN TOIMITUS YLI 49 €

v 30 PAIVAN ILMAINEN PALAUTUSOIKEUS

Kuva 12. Prototyypin tuotesivun nakyma.

g L
L\,ETS‘ TUOTTEITA @/ 8 O

SATIN DRESS
69,95 €

VALITTU VARI: APRICOT

T

A E

LISAA OSTOSKORIIN @

TUOTTEEN KUVAUS
Upea satiininen mekko
» 100 % kierratettyd polyesteria
+ kauniisti laskeutuva materiaali
+ korkea kaulus
« elastinen vyétardnauha
+ pituus olalta: 125 cm koossa $

Malli on 175 cm pitkd ja kayttad kokoa S

HOITO-OHJE v

KOKOTAULUKKO v

Prototyypissa keskityttiin luomaan mahdollisimman optimaalinen kayttajapolku

etusivulta mekon ostoon. Tavoitteena oli tehda tasta polusta mahdollisimman

selkea ja intuitiivinen, jotta kayttajat voisivat helposti I0ytaa ja ostaa haluamansa

tuotteen. Samalla varmistettiin, etta sivuston visuaalinen houkuttelevuus ja help-

pokayttdisyys sailyvat keskeisina elementteina koko kayttokokemuksen ajan.

Prototyypista tehtiin interaktiivinen, mikd mahdollistaa kayttajien navigoinnin si-

vustolla (kuva 13). Tama interaktiivisuus antaa kayttajille todellisen tuntuman si-

vuston toiminnasta ja auttaa tunnistamaan mahdolliset ongelmat tai haasteet

kayttokokemuksessa.
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Flow1 [3

Kuva 13. Prototyypin interaktiot elementtien valilla.

Kayttajatestaus suoritettiin prototyyppiin luodulla polulla etusivulta mekon os-
toon, ja sen tarkoituksena oli selvittaa sivuston kaytettavyytta seka tunnistaa
mahdolliset kehitysta vaativat kohdat kayttoliittymassa. Testauksen avulla saa-
tiin palautetta prototyypin toimivuudesta ja kaytettavyydesta, mika mahdollistaa

sivuston jatkokehityksen ja optimoinnin kayttajien tarpeiden mukaisesti.

7.3 Prototyypin kayttajatestaus ja kehitysehdotukset

Prototyypin kayttajatestaukseen (lite 3) osallistui aiemmin suoritettuun kayttaja-
kyselyyn osallistuneita vastaajia. Heita pyydettiin arvioimaan sivuston visuaa-

lista ilmetta, selkeytta ja kaytettavyytta.

Vastaajat pitivat verkkokaupan ulkoasua ja visuaalista iimettd ammattimaisena,
selkeana ja raikkaana. Minimalistinen suunnittelu ilman turhia hairitsevia ele-
mentteja lisasi kayttdbmukavuutta ja auttoi keskittymaan olennaiseen. Kayttoliit-

tyman komponentit, kuten painikkeet, linkit ja tekstit, olivat helposti havaittavissa
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ja luettavissa. Vastauksista kavi kuitenkin ilmi, etta tekstikoon suurentaminen

voisi parantaa sivuston luettavuutta, erityisesti isoilla naytailla.

Tulosten perusteella voidaan paatella, etta prototyyppi on kaytettavyydeltaan

onnistunut. Navigointi eri tuotekategorioihin ja yksittaisen tuotteen sivulle sanot-
tiin olevan helppoa ja intuitiivista. Erityisesti tuotekuvien monipuolinen ja kattava
esitystapa sai kiitosta. Kankaasta otettu lahikuva mainittiin hyodylliseksi ominai-

suudeksi, joka lisasi tuotteen hahmottamista ja ostajan luottamusta.

Koon valinta ja tuotteen lisays ostoskoriin onnistui testaajilta ongelmitta. Yksi
kehitysehdotus oli loppuneiden kokojen saatavuustiedon lisaaminen, mika voisi
entisestaan parantaa asiakaskokemusta ja auttaa vahentamaan pettymyksen

tunnetta.

Tuotetietojen koettiin olevan selkeasti ja informatiivisesti esilla, mika tarjoaa
kayttajille riittavasti tietoa harkittujen ostopaatosten tekemiseen. Kayttajakoke-
muksen syventamiseksi ehdotettiin arvostelutoiminnon lisaamista, mika tarjoaisi

potentiaalisille ostajille arvokkaita muiden kuluttajien kokemuksia tuotteesta.

Kayttajat eivat raportoineet merkittavia ongelmia sivuston kaytettavyydessa. Ke-
hitysideoina esitettiin ehdotuksia joidenkin elementtien uudelleenjarjestami-
sesta, kuten kokotaulukon siirtaminen heti tuotetietojen jalkeen ja hintatiedon
korostaminen, jotta se olisi entista helpommin nahtavilla. Tallaisten parannusten
avulla voidaan lisata kayttajien mukavuutta ja vahentaa epavarmuutta ostopro-

sessin aikana.

Prototyyppi sai paaosin positiivista palautetta, mika korosti prototyypin monia
vahvuuksia. Kyselyn pohjalta nousi esille myds kehitysehdotuksia, joiden avulla
voidaan edelleen parantaa sivuston kayttajakokemusta. Nama ehdotukset tar-
joavat suuntaviivoja prototyypin jatkokehittamiselle ja kayttajakokemuksen pa-
rantamiselle, jotta prototyyppi voisi viela paremmin vastata kayttajien tarpeisiin
ja odotuksiin. Seuraavina askeleina olisi ehdotettujen ominaisuuksien kehittami-
nen ja niiden testaaminen. Tallaisen jatkuvan kehitysprosessin avulla pyritaan

varmistamaan, etta asiakkaat voisivat kohdata verkkokauppaympariston, joka
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olisi paitsi miellyttava ja helppokayttdinen, myos kannustaisi tekemaan ostoksia

uudestaan.

8 Yhteenveto

Taman insin6orityon tavoitteena oli tutkia kayttoliittymasuunnittelun vaikutusta
kuluttajien ostokokemukseen keskittymalla erityisesti vaatteita myyviin verkko-
kauppoihin. Tyon perusteella voidaan todeta, etta kayttoliittymasuunnittelu on
merkittavassa roolissa digitaalisten palveluiden ja verkkokauppojen menestyk-
sessa. Kayttoliittymasuunnittelulla voidaan suoraan vaikuttaa siihen, kuinka ku-
luttajat kokevat verkkokaupan, mukaan lukien vaikutukset ostopaatokseen ja

mielikuviin brandista.

Tyossa vertailtiin kolmen eri muotiin keskittyvan verkkokaupan Zaran, Zalandon
ja Booztin kayttoliittymia kayttajatestauksen ja -kyselyn avulla. Kyselyssa ver-
tailtiin verkkokauppojen visuaalista houkuttelevuutta ja kaytettavyytta. Tulosten
perusteella voitiin paatella, etta selkea, intuitiivinen ja visuaalisesti miellyttava
kayttoliittyma parantaa kayttokokemusta, vahvistaa kuluttajien paatoksenteko-
prosessia ja kasvattaa ostohalukkuutta. Tyon tulosten pohjalta luotiin proto-
tyyppi vaateverkkokaupasta Citrus, joka suunniteltiin vastaamaan kyselyssa
esille nousseita kuluttajien toiveita ja tarpeita, hyodyntamalla samalla kayttoliit-

tymasuunnittelun parhaita kaytantoja.

Tama tyo tarjoaa konkreettisia suosituksia kayttoliittymasuunnittelun paranta-
miseksi. Se korostaa visuaalisten elementtien, kuten varien, typografian ja ku-
vien, tarkeytta positiivisen ensivaikutelman luomiseksi ja kuluttajien ostopaatos-
ten edistamiseksi. Nama elementit eivat ainoastaan paranna sivuston esteet-
tista ilmetta, vaan voivat myos tehostaa kaytettavyytta, mika on olennainen osa

kayttajien sitouttamisessa ja ostohalukkuuden kasvattamisessa.

Tutkimus osoitti, etta kayttoliittymasuunnittelulla on merkittava vaikutus verkko-
kaupan menestykseen. Kayttajakeskeinen lahestymistapa, jatkuvat kayttajates-

taukset ja palaute ovat avainasemassa, kun pyritdan vastaamaan kayttajien
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odotuksiin ja tarpeisiin digitaalisissa palveluissa. Jatkuva kehitys ja kayttajakes-
keisen suunnittelun merkitys korostuu, kun halutaan kehittaa kayttoliittymia,
jotka eivat ainoastaan vastaa kayttgjien toiminnallisiin tarpeisiin, vaan myos luo-

vat positiivisia ja mieleenpainuvia kokemuksia.

Taman insinoorityon tulokset tarjoavat oivalluksia ja suosituksia verkkokauppo-
jen ja digitaalisten palveluiden kehittajille korostamalla kayttoliittymasuunnittelun
kriittista roolia kuluttajien ostokokemuksen muokkaajana. Tyo osoittaa, etta te-
hokas kayttoliittymasuunnittelu ei ainoastaan paranna kayttajakokemusta, vaan

myos edistaa liiketoiminnan kasvua ja menestysta digitaalisessa maailmassa.
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Kayttajakokemuskyselyn lomake

Tervetuloa osallistumaan kyselyyn, joka on osa insindorityota, jossa tutkitaan
verkkokauppojen visuaalisen ilmeen vaikutusta kuluttajien ostokokemukseen.
Tavoitteena on ymmartaa, miten eri tekijat, kuten sivustojen ulkoasu, tuotekuvat

ja kaytettavyys, vaikuttavat shoppailukokemukseesi verkossa.

Kyselyn tarkoituksena on saada arvokasta tietoa siita, mita odotat verkkokau-
poilta ja miten visuaalinen ilme voi vaikuttaa paatoksentekoosi. Tulosten poh-
jalta kehitetaan prototyyppi vaatteita myyvasta verkkokaupasta, joka pyrkii vas-

taamaan kayttajien tarpeisiin ja toiveisiin parhaalla mahdollisella tavalla.

Kysely on taysin anonyymi, ja vastauksiasi kasitellaan luottamuksellisesti. Sinun
ei tarvitse antaa henkilokohtaisia tietojasi, ja vastauksesi ovat arvokas panos in-

sindoritydni kehittamiseen.

Huomioithan, etta kysely on suoritettava tietokoneen naytolta kayttokokemusten

vertailtavuuden vuoksi. Kiitos osallistumisestasi ja arvokkaasta panoksestasi!
1. Kuinka usein shoppailet?
a. useammin kuin kerran kuukaudessa
b. kerran kuukaudessa
c. muutaman kerran vuodessa
d. harvemmin kuin kerran vuodessa
2. Valitsetko mieluummin verkkokaupan vai kivijalkakaupan? Miksi?

3. Ovatko verkkokaupat Zara, Zalando ja Boozt sinulle entuudestaan tut-

tuja? Oletko tehnyt ostoksia naissa kaupoissa?
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Ennen kuin vastaat seuraaviin kysymyksiin, avaa annetuista linkeista verkko-
kauppojen sivut ja tarkastele niiden etusivuja. Kiinnita erityistda huomiota niiden
visuaaliseen ilmeeseen, kaytettavyyteen sekad muihin mahdollisiin vaikuttaviin
tekijoihin. Anna sitten vastauksesi seuraaviin kysymyksiin ja kirjoita erikseen

huomiot jokaisesta kaupasta, hyodyntaen sivustojen antamaa tietoa.

1. Miten kuvailisit ensivaikutelmaasi verkkokaupoista Zara, Zalando ja

Boozt?

2. Minkalaisen tunnelman kauppojen visuaalinen ilme valittda? Onko jokin

erityisesti mieleesi visuaalisen ulkoasunsa puolesta? Mika ja miksi?

Tutustutaan tarkemmin tiettyyn tuotekategoriaan. Avaa annetuista linkeista
verkkokauppojen sivut ja tarkastele niitéa huolellisesti. Anna sitten vastauksesi
seuraaviin kysymyksiin ja kirjoita erikseen huomiot jokaisesta kaupasta, hyo-

dyntaen sivustojen antamaa tietoa.
3. Arvioi ja vertaile kauppojen mekot-tuotekategorian visuaalista ilmetta.

a. Millainen ensivaikutelma sinulle syntyy kyseisen tuotekategorian

sivulta, ja miksi tdma vaikutelma muodostuu?

b. Mitka elementit kiinnittavat huomiosi ensimmaisena, ja miksi juuri

ne erottuvat?
4. Miten arvioisit sivun kaytettavyytta?

a. Kuinka hyvin tuotteiden esitystapa ja selailtavuus vastaavat odo-
tuksiasi? Onko tuotteiden tarkastelu ja selaaminen vaivatonta, ja

mitka tekijat vaikuttavat tahan?

b. Milta tuotteiden esitystapa nayttaa? Koetko sen houkuttelevaksi ja
informatiiviseksi? Jos kylla, mitka seikat vaikuttavat tahan positiivi-

sesti? Onko jotain, mika kaipaisi parannusta, ja miksi?
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Tutustutaan viela yksittaisen tuotteen nakymaan. Avaa annetuista linkeista
verkkokauppojen sivut ja tarkastele huolellisesti yksittaisen tuotteen nakymaa.
Anna sitten vastauksesi seuraaviin kysymyksiin ja kirjoita erikseen huomiot jo-

kaisesta kaupasta, hydodyntaen sivustojen antamaa tietoa.
1. Kuinka suuri rooli kuvilla on ostopaatoksessasi? Miksi?

a. Millaiset kuvat ovat mielestasi kaikkein houkuttelevimpia ja infor-

matiivisimpia? Miksi?
b. Pidatko tarkeana, etta tuotteesta on kuva mallin paalla? Miksi?

2. Miten arvioisit tuotetietojen, kuten hinnan, materiaalien ja hoito-ohjeiden,
merkitysta ostokokemukseesi? Miten helppoa tai vaikeaa naiden tietojen

|6ytaminen oli?

3. Onko koon ja varin valinta seka tuotteen lisdaminen ostoskoriin helppoa?

Miksi/miksi ei?

4. Minkalaisia erityisia huomioita tai tekijoita olet tehnyt taman kyselyn poh-
jalta, jotka mielestasi ovat erityisen tarkeita onnistuneessa ja miellytta-
vassa verkkokauppaostokokemuksessa? Mitka ovat mielestasi keskeiset
asiat, joita verkkokaupan tulisi tarjota saavuttaakseen tavoitellun miellyt-

tavan ostokokemuksen?
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Prototyyppi
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Kuva 1. Citurs-verkkokaupan etusivu.
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Kuva 2. Citrus-verkkokaupan mekkojen tuotekategoriasivu.
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Kuva 3. Citrus-verkkokaupan yksittaisen mekon tuotesivu.

Liite 2
2 (3)



Liite 2
3 (3)

NAYTA KAIKKI VAATTEET TUTUSTU NAIHIN!
MEKOT FARKUT HUPPARIT & COLLEGET UUTUUDET
TOPIT & T-PAIDAT HOUsSUT SUKAT & SUKKAHOUSUT KAUDEN SUQGSIKIT
PUSEROT & KAULUSPAIDAT SHORTSIT YOASUT MYYDYIMMAT
NEULEET & NEULETAKIT HAMEET ALUSVAATTEET TARJOUKSET

BLEISERIT & JAKUT TAKIT UIMA-ASUT OUTLET

Kuva 4. Navigaatio.
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Kuva 5. Prototyypissa kaytettyja komponentteja.
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Prototyypin kayttajatestauslomake

Tervetuloa osallistumaan prototyypin testaukseen! Tama prototyyppi on osa in-
sindorityota, jossa tutkitaan kayttoliittymasuunnittelun vaikutusta kuluttajien os-

tokokemukseen. Tavoitteena on kerata arvokasta palautetta prototyypin visuaa-
lisesta ilmeesta ja kaytettavyydesta, jotta sen kehitysta voidaan jatkaa entista

paremmaksi ja kayttajaystavallisemmaksi.

Tehtavanasi on kayttaa prototyyppisivustoa suorittaaksesi ennalta maaratyt toi-
minnot ja antaa sen jalkeen palautetta kokemuksestasi. Haluan erityisesti kuulla
mielipiteesi sivuston visuaalisesta ilmeesta, selkeydesta, helppokayttoisyydesta
seka mahdollisista ongelmakohdista. Kaikki palaute, oli se sitten positiivista tai

kehitysehdotuksia, on erittain tervetullutta.

Kysely on taysin anonyymi, vastauksiasi kasitellaan luottamuksellisesti, eika si-

nun tarvitse antaa henkilokohtaisia tietojasi.

Huomioithan, etta testaus on suoritettava tietokoneen naytolta kayttokokemus-
ten vertailtavuuden vuoksi. Kiitos osallistumisestasi ja arvokkaasta panokses-

tasi prototyypin kehittamisessa!

Onhjeet testaukseen

—

. Avaa prototyyppi.

2. Tutki ja tutustu verkkokaupan etusivuun.

3. Navigoi sitten itsesi Mekot-tuotekategorian sivulle.

4. Etsi Satin Dress -niminen mekko ja klikkaa sen linkkia.

5. Tarkastele mekon kuvia eri kuvakulmista ja varmista, etta kaikki tarvitta-
vat tiedot ovat nakyvissa (vari, kokovaihtoehdot, tuotetiedot, toimitus-/pa-

lautusehdot).
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6. Valitse mekosta koko S.
7. Lisda mekko ostoskoriin.

Kirjaa ylos havaintosi ja mahdolliset ongelmat prosessin aikana. Kun olet suorit-
tanut tehtavat, vastaa alla oleviin kysymyksiin. Jos haluat aloittaa prototyypin

testauksen alusta, voit painaa 'R'-nappainta ollessasi prototyypin sivulla.

Kayttokokemus

1. Kuinka helppoa oli navigoida etusivulta Mekot-tuotekategorian sivulle ja

sieltad edelleen Satin Dress -tuotteeseen?
2. Oliko mekon kuvien tarkastelu sujuvaa ja riittavan informatiivista?
3. Kuinka selkeaa koon valinta ja mekon lisdédminen ostoskoriin oli?
4. Miten selkeana ja informatiivisena pidit tuotetietojen esittamista?

Ulkoasu ja kayttoliittyma

5. Mika oli yleinen ensivaikutelmasi verkkokaupasta? Miltad verkkokaupan

ulkoasu ja visuaalinen ilme vaikuttavat?
6. Ovatko painikkeet ja linkit selkeita ja helposti |I0ydettavissa?
7. Onko fontti ja tekstin koko helppolukuista?

Muut huomiot

8. Oliko jokin kohta prosessissa, joka oli erityisen hankala tai epaselva?

Mika ja miksi?

9. Mita parannusehdotuksia sinulla on kayttokokemuksen parantamiseksi?
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10. Millaisia muutoksia toivoisit nakevasi sivustolla tulevaisuudessa?

Lopuksi

11. Kuinka todennakdisesti suosittelisit tata verkkosivustoa ystavillesi perus-

tuen tdhan kokemukseen? Arvioi asteikolla 1-5.



	1 Johdanto
	2 Käyttöliittymäsuunnittelun merkitys verkkokaupassa
	2.1 Verkkokaupan käyttöliittymän elementit
	2.2 Käytettävyyden ja visuaalisen suunnittelun roolit

	3 Kuluttajien ostokäyttäytyminen verkossa
	3.1 Kuluttajan ostopolku verkkokaupassa
	3.2 Ostopäätökseen vaikuttavat tekijät

	4 Käyttöliittymäsuunnittelun vaikutus ostokokemukseen
	5 Ostokokemuksen optimointi käyttöliittymän visuaalisilla elementeillä
	6 Verkkokauppojen käyttäjätestaus ja -kysely sekä analyysi
	6.1 Valittujen verkkokauppojen esittely: Zara, Zalando ja Boozt
	6.2 Käyttäjätestaus ja -kysely
	6.3 Tulosten analyysi ja johtopäätökset

	7 Käytännön toteutus: prototyyppi muotiverkkokaupasta
	7.1 Prototyypin suunnittelu
	7.2 Prototyypin toteutus
	7.3 Prototyypin käyttäjätestaus ja kehitysehdotukset

	8 Yhteenveto
	Lähteet
	Käyttäjäkokemuskyselyn lomake
	Prototyyppi
	Prototyypin käyttäjätestauslomake


