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Produktityyppisen opinnäytetyön tavoitteena oli saattaa verkkokaupan käyttöliittymä kehitet-

tyä käytettävyydeltään hyväksi ja toimivaksi, jossa saadaan kehitettyä niin käyttäjäkokemusta 

kuin itse verkkokaupan käytettävyyttä. Kehittämisen aikana toteutettiin käyttäjien kyselytutki-

musta tuotteita tilanneilla asiakkailla sekä asiantuntijoiden haastatteluja käyttäjäkokemus- ja 

käytettävyystutkimusta hyödyntäen. Haastatteluilla ja kyselyillä täydennettiin tietoperustaa. 

Onnistuessaan varsinainen mittaussovellushanke tulee muuttamaan usean eri alan käytäntö-

jä tilaamissovelluksissa sekä verkkokaupoissa, joissa käytetään ihmisen mittoja hyödyksi. 

Työn toimeksiantajana toimi suomalainen teknologia start-up FittedGood Solutions Oy. Kehi-

tystyöllä etsittiin tietoa erinomaisesta käytettävyydestä sekä käyttäjäkokemuksesta. Verkko-

kaupan käyttäminen tuli toimeksiannon mukaan olla helppokäyttöinen, myyvä, uskottava, 

luotettava, opastava ja moderni sekä kansainvälinen ilmeeltään sekä uusintaostokseen kan-

nustava. Tutkimuksella pyrittiin löytämään oikeat valinnat näiden attribuuttien toteutumiseen 

ja antamaan muita käyttäjäkokemusta ja käytettävyyttä parantavia ehdotuksia. 

Tutkimustyö toteutettiin aikavälillä syyskuu 2017- joulukuu 2018. Kehitystyö jaettiin kolmeen 

osaan toimeksiantajan toimesta ko. ajalla. Tutkimustyötä toteutettiin teemahaastatteluilla se-

kä kyselyillä hyödyntäen käytettävyys- ja käyttäjäkokemustutkimuksen oppeja. Lisäksi näiden 

havaintoja vertailtiin ristiin.  

Tutkimustuloksista voidaan päätellä, että asiakkaat tulee ottaa mukaan käytettävyyden sekä 

käyttäjäkokemuksen suunnitteluun heti prosessin alusta. Käyttöliittymä pitää tehdä mobile-

first, mutta se tulee skaalautua muihinkin käyttöliittymiin. Käyttöliittymässä palvelun tulee olla 

yksinkertainen ja helposti opittava. Lisäksi tarvittavia korjaustoimenpiteitä tehtiin verkkokaup-

paan erilaisten analyysien ja huomioiden perusteella, jotka pohjautuivat jatkuvaan iterointiin 

sekä tässä opinnäytetyössä löydettyihin oppeihin ja havaintoihin. 

Kehitystyön ohessa selvisi, että tarvitaan tutkimusta, jossa huomioidaan vuorovaikutteisuus-

pehmeässä myynnissä sekä uusien maksutapojen tarve viimeisille aikuissukupolville. 

Asiasanat 
Käyttäjäkokemus, käytettävyys, verkkokauppa, lean ux malli, personointi 
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1 Johdanto 

Opinnäytetyön tavoitteena on ollut avustaa FittedGoods.com verkkokaupan suunnittelua. 

Verkkokaupassa on myynnissä miesten pukuja. Tavoitteena on ollut saattaa digitaalinen 

verkkokauppa käytäntöön käyttöliittymä kehitettynä. Tavoitteena on ollut myös saada ke-

rättyä palautetta kyselyjen kautta avuksi tulevaan kehitystyöhön. Lisäksi on tavoiteltu, eri-

laisten lähteiden kautta, etsiä ja löytää käytettävyys- ja käyttökokemusteoriaa sekä järjes-

telmien rakentamismallia käytännön tekemisen tueksi.  

Digitaalisuus on muuttanut kuluttajien kulutuskäyttäytymistä. Perinteiset isot vaatetusalan 

toimijat ovat suurelta osin kadonneet kivijaloista (esim. Pukeva). Monet niistä ovat menet-

täneet liiketaloudellisen mahdollisuuden menestyä nykymarkkinassa. Lisäksi monet suuret 

yritykset, kuten Stockmann, Sokos ja Aleksi 13, ovat joutuneet muuttamaan myyntinsä ja 

esilläolonsa struktuuria merkittävästi säilyäkseen markkinassa. Suuri osa kaupasta on 

siirtynyt verkkoon ja sielläkin isojen verkkoon erikoistuneiden toimijoiden haltuun (esim. 

Zalando). 

FittedGoods.com verkkokaupan kehitysvaiheet: 

1. Starttivaihe, ensimmäinen proto 

2. Kehitysvaihe ja palvelukokemuksen parantaminen 

3. Kaupallistaminen ja kierrätystalous 

4. Verkkokaupan lanseeraus ja digimarkkinointi 

 

Verkkokauppaa on kehitetty useassa vaiheessa. Neljäs vaihe on juuri käynnistynyt. Se 

tulee valmiiksi kevään 2019 loppuun mennessä. Jatkossa toimeksiantajayrityksen suu-

rimmat haasteet ovat algoritmin kehittämisen kanssa sekä muiden kehitettävien metodien 

löytämisessä, mutta myös käyttöliittymän kehitystyötä tulee harkita kehitettäväksi tämän 

opinnäytetyön antamien ehdotusten mukaisesti, jotka löytyvät erillisestä kappaleesta 

(Kappale 7) opinnäytetyön lopusta.  

Suunnittelun aikana toteutettiin kyselyhaastatteluja tuotteita tilanneilla asiakkailla. Haas-

teena aidossa testaamisessa on, että kuluttajalle tilattavat tuotteet maksavat satoja euro-

ja. Tilaamistarpeen tulee olla aito kuluttajan osalta, jotta käyttäjäkokemuksesta saadut 

vastaukset ovat oikeita eli totuudenmukaisia. Koska hinnat ovat noin korkeat kuluttajalle, 

on myös helpompi saada aitoja sekä rehellisiä palautteita tuotteiden tilaajilta analysoita-

vaksi. Tämän vuoksi opinnäytteen loppupäätelmät ovat hyvin käytettävissä laaja-alaisesti 

eri toimialoilla (ml. palvelualat) ja monien erilaisten toimijoiden toimesta.  
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Verkkokauppojen tuotteiden palautusprosentti on yli 60% suurimmillakin toimijoilla. Onnis-

tuessaan tämän tyyppiset kehitystyöt, jota tämän opinnäytetyön tilaaja FittedGood Soluti-

ons Oy tekee, muuttavat kokonaisten alojen kustannusrakenteita. Samalla kuluttajien lop-

puhinnat muuttuvat edullisemmaksi. Tässä opinnäytetyössä keskitytään kehittämään ko. 

sovelluksen testaamisympäristön (verkkokaupan) käyttöliittymää, jossa kuitenkin tulee 

pystyä keräämään tarvittavaa dataa itse yhtiön varsinaiseen sovellukseen (Sizebreaker). 

Opinnäytetyöllä voi olla siis merkittävä osavaikutus uuden tekemiseen varsinaisen tuot-

teen skaalattavuuden takia. Lisäksi tällä suunnan muutoksella vaatteiden verkkokaupassa 

olisi valtava positiivinen ympäristövaikutus. 

Tarvittavat korjaustoimenpiteet FittedGoods.com verkkokaupan käyttöliittymään tehtiin 

osittain tämän opinnäytetyön perusteella. Yhtiö pystyy keskittymään lanseeraus ja digi-

markkinointi vaiheen toteuttamiseen. 

 

 

Kuva 1. Sijoittajapresentaatio Sizebreaker hanke vaihe III 

 

Jos varsinainen hanke onnistuu, tulee se muuttamaan usean eri alan käytäntöjä tilaamis-

sovelluksissa, joissa käytetään ihmisen mittoja hyväksi. Työn toimeksiantajana toimii 

suomalainen teknologia startup FittedGood Solutions Oy. Sizebreaker sovelluksen kehit-

tämisen tuotteeksi valittiin miesten puvut, koska ne ovat monelta tavoin vaikeasti mitatta-

via sekä niiden myyntityöstä on olemassa hyvin konservatiivinen malli toimia. Kun kaikki, 
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mikä on digitalisoitavissa, digitalisoidaan – on ollut yhtiön kannalta hyvä valita yhtiön op-

pimispoluksi yksi niistä kaikkein vaikeimmista. Toimeksiantajayhtiö on kuitenkin pohjimmil-

taan teknologiayhtiö, joka haluaa kehittää palveluaan ratkaisemaan haasteita, joilla on 

valtava merkitys kuluttajien arkeen ja parempaan elämään. 

Lisäksi opinnäytetyössä tutkittiin, että mitä lisäpalveluja verkkokaupan käyttöliittymään 

kuluttaja voisi tarvita erilaisten tutkittujen käytettävyys- ja käyttäjäkokemusteorioiden pe-

rusteella (esim. Robotailor konsepti, Chat bot). Samalla tutkittiin, että miten saataisiin tuo-

tua verkkokaupan käyttöliittymään vaatealan jälkimarkkinatuotteille sekä luoda sitä kautta 

kiertotalous itse perustuotteeseen (POC Sizebreaker). Alan sanasto on hyvin erityinen, 

joten teoriaosuuden lisäksi opinnäytetyössä avataan alan avainkäsitteitä lukijalle. 

 

 

Kuva 2. FittedGood Solutions Oy esittelykuva sijoittajapresentaatiossa joulukuu 2017. 

 

Toimeksiantajan teettämällä verkkokaupan kehitystyöllä (koodaaminen, layout), käytettä-

vyystutkimuksella, kyselyillä sekä kirjallisuutta ja tutkimuksia lukien ollaan haettu tietoa, 

että miten asiakkaat kokevat käyttäjäkokemuksen sekä käytettävyyden palvelussa sen eri 

vaiheissa ja mitä he verkkokaupan käyttöliittymältä toivovat lisäksi.  

Kehittämistyötä tehdään neljässä vaiheessa, joista kolme on saatu toteutettua tämän 

opinnäytetyön aikana. Viimeisimmässä kehitysvaiheessa tullaan käyttämään tämän tutki-

muksen löydöksiä kuluttajien ja toimeksiantajan hyödyksi. Tämä kansainvälinen lansee-

raus ja digimarkkinointi vaihe kokonaistuotteen osalta käynnistyy kesällä 2019.  
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Verkkokaupan käyttöliittymän tulee olla helppokäyttöinen ja moderni ilmeeltään. Samalla 

verkkokaupan tulee pystyä keräämään tarvittavat tiedot kuluttajilta eri yritysten tuotanto-

yksiköille käyttöön. Työllä ei haeta vastausta varsinaiseen algoritmi- tai keinoälykehityk-

seen, jotka saavat lisää tietoa omiin laskenta tarpeisiinsa kuluttajien käyttäessä sovellus-

ta. FittedGood Solutions Oy tekee tätä kehittämistyötä erillisine toimeksiantoineen niin 

yhtiön sisällä kuin ulkopuolisten toimijoiden alihankintatyönä. 

Tietoa asiasta hankittiin verkkokauppojen käyttöliittymien, digitaalisten sovellusten, appli-

kaatioiden kehittäjien, projektipäälliköiden sekä asiantuntijoiden ja verkkokauppasovellus-

ten tilaajien haastatteluilla. Tutkittiin ja kerättiin tietoa, että mitä aiempaa kirjallisuutta, tut-

kimustietoa tai haastatteluja oli olemassa aiheesta tai siihen liittyvistä aihealueista.  

Lisäksi on etsitty, että mitä aiempaa tutkimusta on olemassa käytettävyydestä ja käyttäjä-

kokemuksesta. Johtamisen tueksi on tutkittu eri kehittämismalleja (ml. lean) sekä käytet-

tävyyden ja käyttäjäkokemuksen malleja. Lisäksi on tutkittu ja kerätty mitä kaikkea muuta 

tietoa kirjallisuudesta poimien voisi olla hyväksi tässä projektissa. Lisäksi samalla on ke-

rätty havaintoja, että löytyykö aihealueesta jotakin muuta alalle merkittävää tutkittavaa, 

jota ei ole vielä avattu lukijoille ja alan toimijoille. 
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2 Tietojärjestelmien käytettävyys 

Käytettävyys määritellään seuraavasti; tuotetta voidaan käyttää määriteltyjen käyttäjien 

toimesta erityisiin tavoitteisiin käyttötavalla, joka samalla lisää tehokkuutta, tuottavuutta 

sekä tyytyväisyyttä. (Leventhal 2008, 27)    

 
2.1 Käytettävyyden malleja  

Käytettävyyden malleja on useita; mm. Shackel, Nielsen ja Eason. (Leventhal 2008, 44) 

Lisäksi tähän opinnäytetyöhön on poimittu käytettäväksi käytettävyysteoriapohjana Leven-

thalin ja Barnesin malli (2008), joka on poimittu yhdistelmä edellä mainituista malleista. 

Malli toteuttaa parhaiten ajatusta asiakkaan laittamisesta etusijalle kaikessa suunnittelus-

sa – Customer First. Seuraavissa kappaleissa on avattu malli itsessään kuin sen esiku-

vatkin, jotta saadaan muodostettua riittävä tietoperusta käytettävyydelle valitussa verkko-

kaupan käyttöliittymän kehitystyössä.  

 

Shackelin malli käytettävyyteen 

Brian Shackelin kehittämän mallin (1986) neljä tärkeintä käytettävyyden ulottuvuutta ovat 

tehokkuus (ml. vaikuttavuus vrt. engl. kiel. sana effectiveness), opittavuus, joustavuus 

sekä suhtautuminen. Tehokkuudella pyritään määritellylle käytettävyyden tasolle, sillä 

tavoitellaan samalla myös tiettyä tavoiteosaa kohderyhmästä. Lisäksi tehokkuuden ulottu-

vuus tulee esille tuotteessa, jotta se esim. täyttää määritetyn osuuden muissa vastaavissa 

tuotteissa olevista elementeistä. (Leventhal 2008, 27-28) 

 

Shackelin mallin nähdään parhaiden sopivan käytettävyyden suunnittelussa, kun se tuo-

daan henkilöille, joilla on rajoitettu osaaminen käytön suhteen sekä rajoitettu aika oppia 

tuotteen käyttämistä. Tämän vuoksi mallin käytettävyyden testaaminen on nopeata hyvin-

kin rajoitetulla kohderyhmällä. (Leventhal 2008, 28) 

 

Nielsenin malli käytettävyyteen 

Nielsenin mallin (1993) tavoitteena on hyödyllisyys, käyttökelpoisuus. Sen kautta vasta-

taan attribuutteihin; työkalu, käyttökelpoisuus, käytännön hyväksyttävyys sekä sosiaalinen 

hyväksyttävyys. Käytännön hyväksyttävyyttä pyritään lisäämään huomioimalla suunnitte-

lussa käyttökelpoisuus, hinta, luotettavuus sekä yhteensopivuus. Käyttökelpoisuutta käy-

tettävyydessä mallin mukaan lisää helppo opittavuus, tehokas käyttöliittymä, helppo muis-

tettavuus, vähävirheisyys sekä henkilökohtaisen mukavuuden lisäys. (Leventhal 2008, 28-

29) 
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Nielsenin malli hyväksyy, että eri käytettävyyden dimensioiden painotus saattaa vaihdella 

hyvinkin eri projektien ja niiden vaatimusten välillä. Malli painottaa, kuten Schackelkin, 

jokaisen käyttäjän omaa henkilökohtaisesta määritettyä mittaamiskykyä käytettävyydelle. 

Sen sijaan tässä mallissa edelliseen verrattuna käytettävyyttä testataan aloittamalla tes-

taaminen kohdehenkilöllä ns. nolla osaamispisteestä. Käytettävyys mittarin ajallinen tulos 

löytyy, kun ko. henkilö on päässyt asiantuntijatasolle käyttöliittymän prosessin käyttäjänä 

osaamismatkan vaatimassa ajassa. (Leventhal 2008, 28-29) 

 

Mallissa käytettävyys nähdään osana ohjelmistoinsinöörityötä. Malli ei sovellu hyvin käy-

tettävyyden kehittämiseen, kun käyttäjiä on useilta eri tasoilta ja monitahoisilla vaatimuk-

silla. Tämän mallin ongelma on, että se ei hae hyväksyntää käytettävyyden vaihtoehdoille 

itse kuluttaja-asiakkaalta. (Leventhal 2008, 28-29) 

 

Easonin malli käytettävyyteen 

Kenneth Easonin malli (1984) on saanut taustatekijöitä teollisuuden insinöörityöstä (kent-

tätutkimukset) käytettävyysmallia kehittäessään. Kysymykset, miksi systeemiä käytetään 

sekä ketkä ovat käyttäjät, nousevat keskiöön kehitystyössä. Systeemin tulee myös olla 

helposti opittava. Tästä johtuen käyttäjän kuvaus sekä lopputuloksen vaatimukset määrit-

televät millainen käytettävyydestä tulee. Lyhyenä yhteenvetona käytettävyyden arviosta; 

systeemiä käytetään onnistuneesti, jolloin voidaan tehdä päätelmä, että se on toimiva. 

(Leventhal 2008, 29) 

 

Easonin mallia on vaikea käyttää käytettävyyden kehitystyössä loppukäyttäjäkunnan ol-

lessa laaja taustoiltaan, sillä silloin on mahdotonta määrittää mallin lähtökohtana olevaan 

käyttäjän kuvausta. Mallin tutkimuksesta sen sijaan on hyvä poimia ajatus, että jos käyttä-

vyyden kohta on rutiininomainen, tulee keskittyä nopeuteen ja tehokkuuteen. Sen sijaan, 

jos käytettävyyden parantamista tehdään työlle, joka toistuu harvoin – tulee keskittyä liit-

tymän ohjeistuksiin käyttäjälle. (Leventhal 2008, 30-31) 

 

Leventhalin ja Barnesin malli käytettävyyteen 

Edellisissä kappaleissa selitetyissä malleissa (Schackel, Nielsen sekä Eason) löytyy run-

saasti tekijöitä, jotka myötävaikuttavat käytettävyyteen. Leventhal ja Barnes ovat mallis-

saan keränneet näiden kolmen mallin tärkeimmät tekijät yhteen. Malli on epäsuorasti kau-

saalinen. Mallissa oletetaan, että yhdessä vaikuttavien ja malliin valittujen muuttujien mää-

rä käytännössä ohjaa, että tuleeko käyttöliittyvästä hyvä käytettävyydeltään. Käyttöliitty-
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män ja olosuhteelliset muuttujat yhdessä huomioidessaan kehittäjä pääsee hyvään käytet-

tävyyteen tuotteen kanssa. (Leventhal 2008, 33-34) 

 

Easonilta tähän malliin poimitaan yleisyys yhdeksi huomioitavaksi tehtäväksi. Mitä use-

ammin käyttäjät ovat samanlaiseen tehtävän toteuttamiseen palanneet, sen sujuvammin 

se onnistuu. Tästä johtaen, silloin kun tehtävän valinta ei ole tuttu käyttäjälle, tulee siinä 

yhteydessä antaa riittävästi informaatiota käyttäjälle käytettävyyden tukemiseen. Sen li-

säksi mallin kehittäjät lisäävät kaksi muuta huomioitavaa asiaa käytettävyyden kehittämi-

sessä; käyttöliittymän sujuvuus sekä tapauskohtaiset rajoitteet. Sujuvuuden osalta, tulee 

huomioida kuinka monta valintaa, tulee käyttäjän tehdä toteuttaakseen halutun valinnan 

tai kuinka monta valintaa on mietittävänä eri kohdissa tehtävää toteutusta. Molemmissa 

tapauksissa tulee pyrkiä mahdollisimman pieneen määrään valintoja. Tapauskohtaisia 

rajoitteita voidaan määritellä kahteen ryhmään, joista toinen koostuu käyttäjän omista 

taustoista osaamisen suhteen ja toinen määritelmään käyttäjän motivaatiosta. Tapauskoh-

taisesti ratkaistavia suunnittelun kohtia ovat eri toiminnan yhteensopivuus, viihteellisyys, 

turvallisuusrajoitteet, oikea hetkisyys, mikä käyttöliittymä on kuluttajan käytössä, kaistan 

riittävyys tai onko ohjeet hyvä esittää usealla tavalla. (Leventhal 2008, 34-35) 

 

Erilaisille käyttäjille tulee luoda aivan toisentyyppiset käyttöliittymät. Noviisien tarpeet käyt-

töliittymälle ovat itse käyttökokemukseen ja osaamiseen liittyviä. Sen sijaan asiantuntijoi-

den tarpeet voivat liittyä esim. itsestään selvyyksien poistamiseen käyttöliittymästä kulut-

tajan turhautumisen välttämiseksi. Motivoidut käyttäjät vievät varmemmin käyttönsä lop-

puun käyttöliittymän prosesseissa. Vahva motivaatio kuluttajalle voi olla ulkoinen tekijä, 

kuten esim. raha tai vaikkapa pelin vieminen loppuun hyvän käyttäjäkokemuksen saavut-

tamiseksi. Kokemus on tällöin positiivinen käyttökokemukseltaan, jolloin valintoja jakse-

taan käyttäjän puolesta viedä loppuun pidemmänkin aikaa. Sen sijaan esim. verojen mak-

saminen käyttöliittymän kautta halutaan viedä loppuun mahdollisimman nopeasti, koska 

itse kokemus ei lisää käyttäjän tyytyväisyyttä. Käyttäjän osaamistason sekä motivaation 

ymmärtäminen auttaa käyttöliittymän kehittäjää muotoilemaan käytettävyyttä. (Leventhal 

2008, 35-36)  

 

Malli vastaa attribuutteihin; helppo opittavuus, helppokäyttöisyys, helppo oppia uudelleen 

(vähäkäyttöisyyden jälkeen), joustavuus, tyydyttyneisyys sekä vastaa annettuihin tehtä-

viin.  Siinä tavoitellaan uuden asiakkaan mahdollisimman nopeata käyttöliittymän oppimis-

ta tarpeen toteuttamista varten. Tai voidaan tavoitella opittavuutta kokeneelle käyttäjälle, 

jolloin se perustuu samankaltaisuuteen käyttöliittymän käytettävyydessä vastaavantyyp-

pisten toimijoiden osalta. Suunnittelussa voidaan myös tavoitella uudelleen oppimiskykyä 

sen jälkeen, kun asiakas ei ole hetkeen käyttänyt liittymäänsä. Selkeillä tehtävillä käyttö-
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liittymässä saadaan avattua noviisille kuluttajalle saman tien mitä tulee tehdä seuraavaksi 

ja mihin käyttöliittymällä pyritään tai mitä sillä tavoitellaan. Joustavuudella käyttöliittymäs-

sä tarkoitetaan, että miten käytettävyys toimii, kun asiakas ei toimikaan normaalin proses-

sin kaltaisesti. Käytettävyys tulee varmistaa näissäkin tapauksissa. Käyttäjän tyytyväisyys 

on kaikessa kehityksessä tavoitteena. Mikäli käyttöliittymä on helppokäyttöinen ja helposti 

opittavissa, on se myös asiakasta tyydyttävä hänen tarpeissaan ja tunteissaan. (Leventhal 

2008, 36-37) 

 

2.2 Käytettävyysmallin valinta 

Kun tavoitellaan helppoa käytettävyyttä sovelluksessa, tulee meidän määritellä muuttujina, 

että mitä se tarkoittaa designerille sekä asiakkaalle. Lisäksi tulee havainnoida mitä se 

tarkoittaa itse tuotteen kautta ajateltuna. Viimeksi tulee määritellä, että miten sitä voidaan 

mitata. Käytettävyyden rakentamisessa ei yleensä yritetä rakentaa yhteyttä yhden mallin 

kautta kausaalisesti sovelluksen käytettävyyteen. Sen sijaan kehittäjä määrittään yhden 

muuttujan monien huomioitavien joukosta, joka on käyttöliittymällä kaikkein tärkein muut-

tuja käytettävyyden kannalta. Ilman valittua käytettävyysmallia ja sen päätelmiä kausaali-

sista vaikutuksista eri käyttöliittymiin ja mahdollisesti tilanteellisiin eri toiminnoissa aiheut-

taa, että kehittäjä joutuu arvaamaan eri tekijöiden mahdollisen vaikutuksen käytettävyy-

teen. (Leventhal 2008, 32-33) 

 

Asiakkaan kokemuksesta käytetään erilaisia termejä monissa eri yhteyksissä. Käytettä-

vyyden merkitystä on korostettu koko 2000-luku, erityisesti IT alalla. Sillä tarkoitettiin alun 

perin lähinnä käyttöliittymien suunnittelua. Haasteena on, että kaikki käyttäjät ovat yksilöi-

tä omine tarpeineen sekä haluineen. Lisäksi eri prosessit tarvitsevat hyvin erilaisia järjes-

telmiä ja toimintoja. Kaikenkattavaa listaa tai mallia ei ole olemassa. Eikä sellaista ole 

mahdollista toteuttakaan. Kuluttaja kuitenkin äänestää jaloillaan saadessaan huonon käyt-

tökokemuksen. Käyttökokemus on noussut merkittäväksi kilpailutekijäksi. Lisäksi on muis-

tettava, että käyttökokemus on henkilökohtainen asia ja se muuttuu ajan myötä hyvinkin 

nopeasti. Kuluttajat omaksuvat nopeasti uusia asioita ja alkavat pitämään niitä myös vält-

tämättömyyksinä tai itsestään selvyyksinä. (Filenius 2015, 29) 

 

Asiakaskokemus syntyy, kun tavoitellaan jotain tavoiteltua kokemusta tämän kontekstin 

yhteydessä. Lisäksi on prosessi, johon liittyy kolmas toimija palvelun tarjoajana tai tuotta-

jana. Monesti on olemassa palveluketju, johon liittyy päätelaite, tietojärjestelmä sekä käy-

tettävän palvelun ominaispiirteet. Käyttäjän hyödyntäessä päätelaitetta, jossa itse tuote on 

tarjolla digitaalisessa muodossa (suorittaakseen halutun tehtävän tai osan siitä), syntyy 

digitaalinen asiakaskokemus. Käytettävyys rikkoo helpommin asiakaskokemuksen toimi-
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mattomuudellaan. Sen sijaan yksittäinen design heikkous useimmin vain heikentää sitä. 

Asiakkaan tarpeen ymmärtäminen vaaditaan, jotta digitaalisessa asiakaskokemuksessa 

voidaan onnistua. Järjestelmillä tuetaan prosesseja, mutta itse prosessit tukevat asiakas-

tarpeen toteutumista. Tällöin on asiakkaan käyttäytymisen ymmärrys saatu ilmenemään 

verkkopalvelun käytettävyydessä. (Filenius 2015, 29-30)  

 

Tekoälyn korvatessa rutiineja, kaupankäynnin tehostuessa sekä prosessien automatisoi-

tuessa tarvitaan mittareita ilmaisemaan asiakaspalvelun tasoa. Yrityksen palvelulupauk-

seen vastaaminen ei ole enää yhtä näkyvää kuin ennen. Asiakkaat pikemminkin yllättyvät, 

että miten lupaukseen vastatiin. (Gerdt 2018, 79-80) Digiajassa asiakkaiden on helppoa 

sekä nopeata vertailla eri yritysten palveluja keskenään.  

 

Meidän tulee ajatella isosti - sen digitaalisuus mahdollistaa. Voimme miettiä aivan uudella 

tavalla toteutettavia palvelumalleja, maksutapoja, tms. Kuitenkin kaikkien suunniteltavien 

muutoksien tulisi ennen kaikkea ja ensisijaisesti palvella asiakkaitamme tuottaen heille 

lisäarvoa. Vaaditaan uusien mahdollisuuksien jatkuvaa testaamista sekä jatkuvaa oppi-

mista. 
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3 Käyttäjäkokemus 

Ohjelmistoteollisuuden todellinen kilpailuetu saavutetaan käyttäjäkokemuksen suunnitte-

lun kautta. Selvyyden vuoksi kerrottakoon, että käyttäjän rajapintojen, käyttöliittymän, 

suunnittelulla (UI, User Interface) tarkoitetaan suunnittelun loppuvaiheessa toteutettua 

käyttöliittymän kehittämistä. Sen sijaan käyttäjäkokemuksella (UX) tarkoitetaan, että käyt-

täjäkokemuksella tuodaan esille kaikki aspektit mitä loppukäyttäjä kokee yhtiöstä, sen 

palveluista tai tuotteista. Sillä tarkoitetaan kaikkea mitä käyttäjä näkee, kuulee, koskettaa 

tai ajattelee käyttäessään käyttöliittymää. Lisäksi sillä tarkoitetaan, että mitä hän kokee 

käyttäjänä käyttäessään erilaisia toimintoja, antaessaan vaadittuja sisältöjä tai miten hän 

kokee käyttöliittymän suunnitellun mallin. (Platt 2016, 2-3)  

 

Käyttäjän laadullisen kokemuksen suunnittelu ei tarkoita pelkästään, että huomioimme 

kuinka hyvin tai helposti käyttäjä toimii erilaisten tehtävien kanssa. Se ottaa huomioon 

myös heidän aikaisemmat kokemukset vastaavan tyyppisistä tehtävistä ja muista teknolo-

gioista sekä heidän mielenkiintonsa, tarpeensa, motivaationsa ja odotuksensa. Netin käyt-

täjän käyttökokemus muodostuu mm. odotusten täyttymisestä kokemuksena tehtäviä suo-

ritettaessa. Hyvä käyttökokemus vaatii myös varsinaisen tehtävän ja tavoitteen onnistumi-

sen. Myös oman henkilökohtaisen kokemuksen sovelluksen käyttäjänä tulee olla miellyt-

tävä. Tyytyväisyyden tunteen lisäksi voi olo käyttämisen jälkeen olla jännittynyt tai vaikka-

pa itsevarma. (Badre 2002, 11) Käyttäjäkokemus onkin näiden määritelmien mukaan 

huomattavasti laajempi asia kuin sen osakokonaisuus käyttökokemus. 

 

3.1 Jakob Nielsenin malli  

Käyttäjät viettävät suurimman osan ajastaan muiden toimijoiden sivustoilla. Tästä johtuen 

he haluavat kaikkien sivustojen toimivan samalla tavalla. Jakobin laki, käytä kuvioita kuten 

symboleja, joihin kuluttajat ovat tottuneet. Käyttäjät oppivat internetin ns. oikean käytön 

muiden toimijoiden sivustoilta. Kun käyttää sivustollaan samoja lainalaisuuksia kuin muilla 

toimijoilla, pystyy asiakas keskittymään tuotteisiin, tarjontaan, sisältöihin, viesteihin sekä 

palveluihin mitä tarjotaan eli keskittymään siihen mihin halutaan. Jos rikkoo Jakobin lakia 

aiheuttaa hämmennystä, koska asiakas ei ymmärrä miten käyttää palvelua. Tämä puoles-

taan aiheuttaa, että asiakas useimmiten poistuu sivustolta. Tämä aiheuttaa yritykselle 

asiakkaan menetyksen. Suunnittelijan tuleekin viettää enemmän aikaan muiden toimijoi-

den sivustoilla kuin omallaan. (Nielsen) 
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Arkipsykologian metodisista heikkouksista nousee lainmukaisuuksien puute. Jakob Niel-

senin viiden koehenkilön sääntö (2000) esim. arkipsykologian ongelmista, sillä se ei pe-

rustu nykypsykologian metodiseen traditioon. Analyysin pohjalta todetaan, että seitse-

mänkymmentäviiteen prosenttiin käyttävyyspuutteiden löytämiseen, riittää viiden koehen-

kilön käyttäminen. Kymmenen koehenkilön käyttämisellä enää vain 5% virheistä jäisi löy-

tämättä. Vuorovaikutussuunnittelu on usein silmämääräistä ja intuitiivista. Käyttöliittymä-

suunnittelu on täten liian usein seurausta erilaisista intuitioista. (Oulasvirta 2011, 49-50) 

 

3.2  Donald Normanin malli  

Sovelluskehittäjän apuna käytettävyysasiantuntijoiden kanssa käytävissä keskusteluissa 

toimii Donald Normanin malli. Mallissa etsitään helpon käyttämisen periaatteita. Hän nä-

kee esineen tai ohjelmiston käyttäjän toiminnan iteratiivisena ja tavoitehakuisena. Aluksi 

käyttäjällä on tavoite. Seuraavaksi syntyy aie tehdä tavoitteen vaatimat suoritukset. Käyt-

täjä itse tekee päätelmiä, jonka perusteella hän tekee suorituksen vaatimat toimenpide-

suoritukset. Seuraavaksi käyttäjä toteuttaa varsinaisen toimenpiteen, jota seuraa käyttäjän 

tekemät havainnot toiminnan kohteesta ja sitä ympäröivästä maailmasta. Sitä kautta käyt-

täjä tekee havainnon tilanteen tai välineen tilasta. Lopuksi käyttäjä tekee havaintoja erosta 

tavoiteltuun tilanteeseen sekä tekee sen perusteella korjauksia. Tätä muodostunutta sil-

mukkaa kutsutaan toimintasilmukaksi, joka jakautuu suoritusvaiheisiin sekä arviointivai-

heisiin. Tämä malli jäsentää hyvin tavoitteellisen toiminnan vaiheet. Sen sijaan täydelli-

sempi malli huomioisi käyttäjien eri tavoitteiden hierarkioita. (Wiio 2004, 231-233) 

 

Norman kehottaa tavoittelemaan luonnollisia kuvauksia suunnittelijoiden kuvauksissa. 

Mallihan tunnistaa tekemisen vaiheita, joka tukee näiden luonnollisten kuvausten löytymis-

tä. Tehdyt kuvaukset määrittelevät toiminnon, että mitä systeemin tilan muutoksia syntyy 

käyttäjän toimenpiteistä toimintoa käyttäessä. Näitä kuvauksia tehdessä tulee kuitenkin 

huomioida erityisesti eri kulttuurien uskomukset ja tavat. Norman kehottaa suunnittelijoita 

välttämään mielivaltaisia kuvauksia, sillä ne aiheuttavat ulkoa opettelua. (Wiio 2004, 234-

239) 

 

Norman korostaa sellaisia perusominaisuuksia, jotka synnyttävät käyttäjissä mielikuvia 

käyttämisen mahdollisuuksista. Esim. painike koholla herättää mielikuvan sen painami-

sesta alas käynnistäen samalla toiminnon. Lisäksi voidaan toteuttaa rajoitteita, jolloin 

esim. verkkokaupan dialogeissa ok painike voidaan painaa vasta riittävien tietojen anta-

misen jälkeen. Käyttäjää voidaan ohjata mahdollisuuksien ja rajoitteiden kautta. (Wiio 

2004, 242-243) 
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3.3 David Plattin sekä Gothelfin ja Seidenin mallit Lean toteutukseen 

Plattin käyttäjäkokemuksen laki: Tunne käyttäjä, sillä hän ei ole sinä. Luonnollisesti ohjel-

miston koodeilla itsessään ei ole arvoa mihinkään suuntaan. Jos ohjelmiston tuotos tekee 

käyttäjästä onnellisemman tai tuottavamman, muodostaa tehty ohjelmisto lisäarvoa. Oh-

jelmisto pystyy auttamaan käyttäjäänsä ratkaisemaan erityisiä ongelmia ja haasteita tai se 

voi tuottaa mielihyvää käyttäjälleen. On muistettava, että kuluttaja ei koskaan näiden asi-

oiden kanssa työskennellessään mieti käyttämäänsä ohjelmaa itsessään. Kaikki häiriöt, 

virheet ja viivytykset. jotka keskeyttävät mielihyvän saamisen ohjelman kautta, ovat vielä-

kin voimakkaammin epämiellyttäviä kuin häiriöt perustoiminnon suorittamisessa. (Platt 

2016, 7-8) 

 

Kulttuuri ja prosessi ovat erottamattomat Lean UX käyttäjäkokemuksen toteuttamisessa. 

Lean UX:n käyttöönotto tarkoittaa kulttuuria, jossa opitaan sekä ollaan uteliaita. Siinä on 

useita pääperiaatteita, joista yksi on, että siirrytään epäilystä varmuuteen. Toinen periaate 

on; tuloksia, ei ulostuloja. Tekemisessä vähennetään ajanhukkaa. Kaikkea ymmärrystä 

jaetaan tiimin kesken. Tiimissä ei ole erikseen tähtiä, guruja tai ninjoja. Ennen kaikkea on 

oikeus epäonnistua. (Gothelf 2016, 31) 

 

Tiimin jäseniä tulee olla yli toimintorajojen. Tiimin tulee olla pieni ja dedikoitu sekä kokoon-

tua samoissa tiloissa. Tiimillä tulee olla riittävästi valtuuksia ja sen pitää pystyä toimimaan 

itsevarmasti. (Gothelf 2016, 30) 

 

Ohjelman valmistuttua, tulee sitä testata kaikkia skenaarioita vastaan. Varmistaen ettei 

mitään kulmaa jää tarkistamatta. Samalla tavalla tulee tarkistaa ohjelman helppokäyttöi-

syys. Ensimmäisenä tulee tarkistaa, että miten käyttäjä olettaa asioiden etenevän ja toimi-

van suhteessa siihen, miten systeemin rakentajat ovat olettaneet. Suunnittelijoiden tulee 

hyödyntää käytössä olevaa dataa ja vaikkapa toteuttaa oletusmaavalinnat IP osoitteen 

perusteella.  Varmistetaan myös suunnittelussa, että järjestelmä muistaa valinnat mitä 

käyttäjä on tehnyt ja tuo lisäarvoa personoimalla niiden kautta seuraavalla palvelun käyt-

tökerralla. Käsiteltäessä henkilön yksityisiä tietoja, tulee varmistaa, että näitä tietoja pystyy 

näkemään ainoastaan rekisteröitymisen jälkeen. On tärkeätä varmistaa, että järjestelmän 

käyttämä kieli on kuluttajan ymmärtämää ja hänen normaalisti käyttämäänsä. (Platt 2016, 

132-137) 

 

Sovelluksen helppokäyttöisyyttä voidaan lisätä myös asioilla, jotka vähentävät kuluttajan 

työtä ja samalla vähentävät mahdollisten virheiden syntymistä. Voidaan esim. poistaa 

erilaisten numerosarjojen syöttämiseen liittyviä ongelmia (ml. välit luottokorttien numeroi-
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den antamisessa). Suunnittelussa tulee välttää asioita, joissa kuluttaja joutuu yhtiön puo-

lesta tekemään ajatustyötä. Kaikki ylimääräiset valinnat, jotka eivät tuo lisäarvoa käyttäjäl-

le tulisi jättää pois sovelluksesta. Yritykselle arvokas tieto tulee kerätä muulla tavalla an-

netuista tiedoista yhdistelemällä niitä muihin saatavilla oleviin tietoihin. (Platt 2016, 140-

142) 
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4 Järjestelmien rakentaminen 

4.1 Vesiputousmalli 

Vesiputousmallin hyödyt ovat myöskin merkittäviä ohjelmistojen kehittämiselle. Mallin en-

nustettavuus on hyvä ja se tukee arkkitehtuurin sekä rakenteen suunnittelua tarkkuudella, 

joka on erityisen tärkeätä suurten systeemien kehittämisessä. Kun suunnittelun keskiö ei 

ole arkkitehtuurissa, saattaa designin suunnittelun päätökset perustua liiallisesti hiljaiseen 

tietoon eikä kirjattuihin tietoihin tai arvosteluihin. Tällöin on korkea todennäköisyys jättää 

arkkitehtuuria kehittämättä riittävästi. (Petersen & al.) 

 

Vesiputousmallia, jonka Walter Royce kehitti vuonna 1970, käytetään edelleen laajasti 

ohjelmistojen kehittämistyössä monissa yrityksissä. Mallin haaste väitteiden mukaan on, 

että siinä ei usein tunnisteta muutostarvetta riittävän ajoissa. Tämä puolestaan tuottaa 

tarpeetonta lisätyötä sekä ennalta-arvaamattomia laatuongelmia myöhäisen testaamis-

prosessin vuoksi. Virheiden korjaaminen loppuvaiheessa on erittäin kallista suhteessa 

aikaiseen löytymiseen. Mallin jatkokehittäminen on jäänyt tutkijoilta suorittamatta, sillä 

mallia on pidetty vanhanaikaisena. Sen sijaan tutkimuksissa on keskitytty ketterään ja 

vähitellen kehittyvään kehitystyöhön. Näihin useasti oletettuihin ongelmiin on ollut kuiten-

kin vaikeata löytää tieteellistä todistetta. (Petersen & al.) 

 

Roycen alkuperäisen mallin (1970) eri vaiheet: 

1. Järjestelmävaatimukset (System Requirements) 

2. Ohjelmistovaatimukset (Software Requirements) 

3. Analyysi (Analysis) 

4. Suunnittelu (Program Design) 

5. Ohjelmointi (Coding) 

6. Testaus (Testing) 

7. Käyttöönotto (Operations) 

 

Kirjallisuudesta sen sijaan löytyy paljon esimerkkejä, että miksi vesiputousmalli ei toimi 

riittävän hyvin tai mitä hyviä puolia siitä löytyy. Malli sisältää korkeita kustannuksia sekä 

paljon tekemistä. Siinä pitää hyväksyttää paljon dokumentteja ja muutoksien jalkauttami-

nen on kallista. Iterointi tässä mallissa vaatii paljon tekemistä ja uudelleen tekemistä. On-

gelmat tästä syystä jäävät monesti toteutettavaksi vasta viimeisissä vaiheissa. Mallissa 

laaja katsonta suunnitelmiin aiheuttaa usein syyn epäonnistumiseen. Monet suunnitellut 

toiminnot jäävät usein tilaajilta käyttämättä, koska tilaajan sen hetkiset tarpeet eivät ole 

keskiössä projektin valmistuessa. Lisäksi mallin mukaisen kehitystyön testaaminen loppu-
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vaiheessa on usein vaikeata. Jokaiselta portilta on haettava jatkolupa ohjelmiston kaikille 

eri osille, joka lisää projektin kestoaikaa. Koska koko integraatiota testaan lopuksi koko-

naisuutena, aiheuttaa se korkeita kustannuksia, odottamattomia laatuongelmia sekä vii-

västyksiä projektiin. Asiakkailla ei myöskään ole luontaista tapaa antaa kehitysehdotuksia 

suunnitelmiin. Vesiputousmalli ei erityisesti sovi laajoihin kompleksisiin projekteihin eikä 

myöskään tutkimusprojekteihin. (Petersen & al.) 

 

Vesiputousmallin erillisiä vaiheita ovat esim. teknologiayritys Ericssonin toteutuksessa 

olleet tekniset vaatimukset, suunnittelu ja implementointi, testaus, julkaisu sekä ylläpito. 

Niissä kaikissa vaiheissa on erilaisia vaatimuksia. Laatu vaatimukset tarkistetaan kaikissa 

vaiheissa dokumentoinnin kautta. Erillisten tarkastuslistojen kautta varmistetaan, että eri-

tyiset vaiheen vaatimukset on toteutettu, jotta voidaan päättää jatkoluvasta seuraavaan 

vaiheeseen. (Petersen & al.) 

 

Mallissa edetään yhdestä vaiheesta toiseen. Esim. vaatimusten määrittelyn valmistuttua, 

siirrytään suunnitteluvaiheeseen. Tämän jälkeen vaatimuksia ei enää korjata tai vaihdeta. 

Suunnitteluvaiheessa tehdään tarvittava kartoitus, jota ohjelmoijat sitten toteuttavat. Yksi 

vaihe suoritetaan valmiiksi asti ennen seuraavan vaiheen aloittamista. Mallin (kuten Roy-

cen lopullinen malli) erilaisia versioita on useita, joissa näitä alkuperäisiä ohjeita rikotaan 

osittain. 

 

Teknisten vaatimusten vaiheessa kuvataan ja dokumentoidaan asiakkaiden identiteetti 

ylätasolla. Sen jälkeen asiakkaiden vaatimustiedot jalostetaan muotoon, jossa niitä voi-

daan käyttää suunnittelu- ja implementointivaiheessa. Nämä vaatimukset säilytetään mui-

den vaatimusten kanssa samassa paikassa. Tästä säilytyksestä valitut vaatimukset siirre-

tään implementointikoriin toteutettavaksi. Projektin vaatimusten määrää määrittelee 

myöskin käytössä olevat resurssit. Koska uudetkaan tuotteet eivät lähde aivan nollasta, 

tulee vanhojen tuotteiden käytettävät osat ja niiden vaatimukset tuoda samaan yhteyteen 

käytettäväksi. Laadun tarkastusportilla varmistetaan, että kaikki vaatimukset ovat samalla 

tavalla ymmärrettyjä, sovittuja sekä dokumentoituja. Yrityksen eri päättäjät tarkistavat sa-

malla, että tuote vaatimuksineen tulee jatkossa tukemaan yrityksen liiketaloudellista stra-

tegiaa. (Petersen & al.) 

 

Suunnittelu ja käyttöönottovaiheessa toteutetaan ja dokumentoidaan systeemin arkkiteh-

tuuri. Sen jälkeen aloitetaan muut systeemin kehitysvaiheet. Kehittäjät suorittavat perus-

yksikkötestausta ennen kuin välittävät kehitetyt koodit testaus vaiheeseen. Tämän jälkeen 

tarkistuslistat sekä erityisesti laadun tarkistuslista käydään läpi kohta kohdalta. Arkkiteh-

tuurilistojen läpikäynnillä halutaan varmistaa evaluointiprosessin läpäiseminen. Samalla 
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tutkitaan, että onko syntynyt poikkeamia edellisiin portteihin verrattuna. Myös poikkeamat 

aikatauluun, pyrkimyksiin tai itse tuotteeseen havainnoidaan. (Petersen & al.) 

 

Testausvaiheessa systeemin integraatiot tutkitaan suhteessa laatuun ja toiminnallisiin 

aspekteihin. Laboratoriotestissä varmistetaan suorituskyky ja käyttöönottomahdollisuus. 

Asiakkaiden taustoista johtuen voidaan tutkia erilaisia kokoonpanoja sekä ohjelmistojen 

että laitteiden välillä. Testauksen läpäisseen ohjelmiston tulee vastata sekä asiakkaan 

vaatimuksiin että pysyä tekijäyrityksen antamien suuntaviivojen sisällä. (Petersen & al.) 

 

Julkaisuvaiheessa tuote on toimituskunnossa. Dokumentoinnin kaikkineen tulee olla lopul-

lisessa muodossa. Myös asennus- sekä käyttöohjeet ovat toimituskunnossa. Pitää löytyä 

ohjeet käyttäjälle, että miten eri toimintoja voi poistaa tai lisätä asiakkaan omien tarpeiden 

mukaan. Vielä kertaalleen varmistetaan laadullisella portilla, että lopputulos on mitä tilattiin 

niin asiakkaan kuin toteuttajankin puolesta. Lopullinen hyväksyntä otetaan molemmilta 

osapuolilta. Samalla tulee toteuttaa post mortem analyysi. (Petersen & al.) 

 

Ylläpitovaiheessa asiakkaalle on toimitettu tilattu tuote. Samalla tuotteen elinkaarta ylläpi-

detään. Toimittaja auttaa ratkaisemaan asiakkaan havainnoimia ongelmia. Tuotevirheestä 

syntyneet ongelmat ratkaistaan sekä samalla asiakkaalle toimitetaan päivityspaketti kor-

jaamaan ja estämään tulevien virhetilanteiden syntyminen. (Petersen & al.) 

 

Vesiputousmalli ei ole herkkä esim. työntekijän siirtymiseen toiseen yritykseen, sillä vahva 

dokumentointi tuo turvaa yritykselle. Porrastettu ja dokumentoitu malli tuo myös selkeän 

sekä ymmärrettävän tilannekuvan. Kaikkien vaiheiden ollessa itsenäisiä on projektiseu-

ranta yksinkertaista. Malli sopii suunnitteluun ohjelmille, jotka voidaan rajata jo alkuvai-

heessa selkeästi. Tämän tyyppistä suunnittelua on vain pienissä ja rajoittuneissa ohjelmis-

toissa. 

 

4.2 Lean UX malli ja Lean Start Up malli 

Lean UX malli, joka on käyttäjäkeskeinen malli, on muotisana. Se merkitsee perusteellista 

muutosta, siihen miten suunnittelemme jatkossa tuotteemme. Malli muistuttaa designil-

taan sekä ketterää että käyttäjäkeskeistä suunnittelua. Siinä on paljon vanhoja malleja, 

jotka esitetään uudella tavalla.  Lean UX käyttäjäkokemuksella pyritään vahvistamaan 

hypoteeseja. Olettamuksen mukaan emme tiedä mallissa, että mitä asiakas oikeasti halu-

aa. Sillä ei pyritä lisäämään ominaisuuksia tuotteeseen. Siinä pyritään selvittämään, että 

millä mittariarvoilla liiketoiminta paranee ja minkä asiakkaan ongelman voimme ratkaista 
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mittariarvon kehittyessä. Lopuksi meidän tulee vahvistaa, että olimmeko oikeassa väittä-

mässämme. (Klein 2013, 16-18) 

 

Lean UX on saanut ominaisuuksia malliinsa niin käyttäjäkeskeisestä suunnittelusta (User-

Centered Design) kuin ketterästä mallista (Agile). Koska kehittäjät, tuoteomistajat sekä 

suunnittelijat työskentelevät ristiin ketterästi, on suunnitelmat mahdollista muuttaa nopeas-

ti ja edullisesti. Dokumentointia on vähän ja siinä keskitytään dokumentteihin, jotka tuotta-

vat eniten lisäarvoa tiimille. Tärkein huomio on, että siinä pyritään eroon metodeista, jotka 

tekevät Vesiputousmallista pitkäkestoisen. Eroon tuosta mallista, jossa lopussa vuosien-

kin päästä löytyy huomio, mikä estää tuotteen toimimisen. Leanissa keskitytään työsken-

telemään lyhyissä sykleissä ja nopeasti, jotta kehitystiimi saa nopeasti rakentavaa pa-

lautetta jatkokehitystä varten. (Klein 2013, 20) 

 

Kun työskennellään Lean UX mallin kanssa, täytyy oppia esittämään keskeneräisiä asioita 

ja tuotteita. Tulee hyväksyä tarkistukset ja tarvittavat korjaukset. Mitä nopeammin saa-

daan esitellä tuotteita vajavaisinakin, niin sitä nopeammin päästään korjaamaan niitä. Di-

gitaalisessa maailmassa menestymisessä tarvitaan muutakin kuin hyvää designia. Vaadi-

taan iterointia, ylimmän johdon tuki, hyvä tavoitteellinen yhteistyö tiimin kesken sekä ym-

märrys myös ajatuksesta, ettei kaikki meni hyvin ensimmäisellä kerralla. (Gothelf 2016, 

19)  

 

Lean UX (matalamallinen, ohut, käyttäjäkokemuksen suunnittelu) antaa ohjailevat puitteet 

parantaessamme tuotteitamme. Suunnittelu siirtyy pois pikseleiden täydellisyydestä kohti 

iterativista oppimista, viisaampia pyrkimyksiä ja tulosperustaisia saavutuksia.  (Gothelf 

2016, 4) 

 

Mallin (Lean) toteuttamisen periaatteet siirtyvät Lean Startup malliin, joka ohjaa matalaan 

käyttäjäkokemuksen tuottamiseen (Lean UX) kolmella tavalla. Mallissa pyritään eroon 

vahvasta tekemisen dokumentoinnista. Lean UX, käyttäjäkokemus, sen sijaan pyrkii opet-

tamaan tekijätiimiä design esineiden kautta. Lean periaatteet johtavat meitä harmonisoi-

maan järjestelmäämme, jossa on suunnittelijoita, erilaisia kehittäjiä, tuotepäälliköitä, laa-

dun varmistajia, markkinointihenkilöitä ja muita näkyviä edustajia läpi organisaation. Sa-

malla se pyrkii päästämään nämä henkilöt, jotka eivät ole suoraan suunnittelutehtävissä 

mukaan suunnitteluprosessiin. Tärkein tekijä on oivaltaa, että tason nousu suunnittelussa 

vaatii ajatusmaailman muutoksen, jossa kaikki mallinnus tehdään kokeilemalla. Tämän 

mallin kautta muuttuu suunnittelun organisointi ja sitä kautta muodostuu myös uudenlai-

nen vastuunjako organisaatiossa. Eric Ries:in metodi (the Lean Startup) pyrkii poimimaan 

parhaat mahdolliset ideat ja saavuttamaan mahdollisimman paljon resursseja toteutta-
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maan ne.  Hän osaltaan korostaa kokeilemista, nopeita iterointeja ideoille sekä prosessien 

evoluutiota. (Gothelf 2016, 16-17) 

 

4.3 Stage-gate 

Stage-gate on yksinkertainen konsepti, jossa suuri projekti vaiheistetaan ja laitetaan portit 

niiden väliin. Portilla tarkistetaan projektin tiedot ja varmistetaan, että halutaanko jatkaa 

investoimista projektiin. Mikäli halutaan, niin jatketaan seuraavaan vaiheeseen. Malli sopii 

niin uusien kuin vanhojenkin tuotteiden arviointiin, jotta ne saadaan tutkittavammiksi sekä 

hallittavammiksi paloiksi päätöksentekoa varten. Tätä kautta saadaan lievennettyä pro-

sessin riskejä. Malli on kehitetty professori Robert Cooperin toimesta. Hän kirjoitti ja keräsi 

tarinaa onnistuneiden projektien menestyksestä eri yrityksissä ja löysi samalla tämän mal-

lin toteuttaa projekteja. Kaksi-kolmekymmentä yritystä kierrettyään hän löysi toistuvan 

kuvion. Kaikissa tutkituissa yrityksissä oli projektit paloiteltu hallittavampaan muotoon. 

Jokainen yritys oli ottanut myös asiakkaan ajatukset mukaan heti projektin alkuhetkistä 

saakka.  (Cooper a, 2015) 

 

Kaikista ideoista yksi kuudestakymmenestä onnistuu. Konsepteissa sama suhde on yksi 

kuudesta. Uuden tuotteen kehittämisessä ei koskaan saa laittaa kaikkia rahoja projektiin 

sisään. Rahaa tulee laittaa sisään pikku hiljaa, kuten esim. pokeria pelatessa. Näkymän 

parantuessa voi sijoittaa enemmän rahaa peliin. Projekti kehittyy vähitellen. Riskiä pitää 

hallita ei vain vähentää – sijoita lisää ja reilummin projektin edetessä ja onnistuessa. Li-

säksi salkunhallintaa tulee tasapainottaa isommissa projekteissa. Yrityksen tulee innovoi-

da menestyäkseen. On lukuisia menestyneitä yrityksiä, jotka ovat kadonneet markkinoilta, 

lopetettuaan innovoimisen. Menestykseen tarvitaan rohkeutta ja visiointikykyä johdolta. 

(Cooper b, 2015) 

 

Stage-Gate on yrittäjämäinen malli, jossa on ohjeita prosessin eri vaiheisiin. Yrityksen 

tulee varoa, että sen oma byrokratia ei estä sitä onnistumasta. Malli on mukautuva, sillä 

tuote rakennetaan heti alkuvaiheessa. Vasta protovaiheessa oleva tuote esitellään kaikille 

yrityksen vaikuttajille sekä erityisesti asiakkaille. Tuote tarkastetaan heidän toimestaan ja 

samalla saadaan arvokasta palautetta. Loopissa pyörii eri vaiheina rakentaminen, tarkas-

tus ja palaute. Sitä toistetaan ja toistetaan. Tätä toteutetaan alkuvaiheesta alkaen, kunnes 

tuote on kunnossa. (Cooper b, 2015) 

 

Malli on hyvin ketterä. Tekemisen painotus täytyy olla lopputuloksen saavuttamisessa – ei 

dokumentoinnissa. Ohjelmistojen kehitys tulee jakaa lyhyisiin esim. 3-6 viikon työjaksoi-
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hin. Jakson lopussa tulee olla konkreettista valmista – saatavilla ei saa olla vain power-

point materiaalia jakoon projektiin osallistujille ja siinä vaikuttaville. (Cooper b, 2015) 

 

Kiihtyvyys on mallille olennainen ominaisuus. Päällekkäisyyttä vältetään projektissa. Li-

säksi Stage-Gate malli suhteutetaan prosessin kokoon. Pienimillään tehdään kahden por-

tin mallia pienikokoisille projekteille (esim. myynnille Stage-Gate Express). Erilaiset ketjut 

prosessissa arvotetaan ja ne Lean hengessä käydään läpi. Mikäli jokin osa ei tuo lisäar-

voa – se poistetaan. (Cooper b, 2015) 

 

Strategisella salkunhallinnalla hallitaan, että kuinka paljon investoidaan uuteen tekemi-

seen suhteessa siihen mitä on tehty aiemmin. Johdon pitää määritellä, että kuinka paljon 

resursseista käytetään uuden tekemiseen ja mitä se uuden tekeminen on. Eri vaiheessa 

oleville tuotteille tarvitsee tehdä määritys resurssien suhteen. Projektin avainhenkilöiden 

tulee olla täysin sitoutuneita ja määriteltyjä pelkästään ko. hankkeelle. (Cooper b, 2015) 
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5 Fittedgoods.com järjestelmän rakentaminen  

Verkkokaupan käyttäjäkokemuksen sekä käytettävyyden tulee olla huipputasolla. Sen 

lisäksi seuraavassa kappaleessa on kerätty kirjallisuudesta asioita, joilla on lisäarvoa jär-

jestelmän rakentamisessa sekä kehittämisessä. 

 

5.1 Saumaton, luotettava sekä ymmärrettävä palvelu- ja asiakaskokemus 

Tämän vuosikymmenen löydettyjä asioita, jotka palvelevat verkkopalvelussa vierailevia 

asiakkaita on useita. Ensiksikin palvelun löytäminen tulee olla helppoa. Sieltä ostamisen 

tai löytämisen tulee olla mahdollisimman yksinkertaista – vähän klikkauksia. Sivuston tai 

palvelun tulee käyttää hyväksi kelloa ja kalenteria. Asiakkaan tulee ymmärtää niin sivus-

ton kieltä kuin sen kuvakkeitakin. Palvelun tulee tuntua aidolta myös verkkoympäristössä. 

Sen tulee palvella mahdollisimman monia päätelaitteita mitä asiakkailla on käytössä. Mit-

taamisella, monitoroinnilla ja kehittämisellä saadaan huomaamaton asiakaspalaute kehit-

tymään asiakaslähtöisesti. (Filenius 2015, 210-212) Teknologiavaje näissä asioissa on 

helpompi kuroa kiinni, mutta erinomaista asiakaskokemusta on paljon vaikeampaa kopioi-

da tai yrittää ylittää sitä. (Filenius 2015, 20) 

 

Kutsu uusi käyttäjä sivustolle tai palveluun. Tarjoa heille jokin tarjous tai mahdollisuus 

käyttää ilmaiseksi palvelua. Sen jälkeen yritä konvertoida asiakas maksavaksi kuluttajaksi. 

Yksi hyvä tapa ensimmäiseen askeleeseen on kertoa palvelusta tai tuotteesta Twitterissä 

erilaisille sosiaalisille ryhmille, jotka edustavat tavoiteltua asiakaskuntaa. Varmista, että 

kun he haluavat päästä sisälle kuluttajien ryhmään palvelussa, tulee asiakkaan rekisteröi-

tyä ennen palautteiden antamista. Luotettavuus on kriittinen tekijä palvelua käynnistettä-

essä. Varmista, että tuotat lisäarvoa tuotteellasi tai palvelullasi, jota haettu asiakasseg-

mentti tavoittelee. Muun palvelun sisällön tulee tukea tätä mielikuvaa. 

(Nahai 2017,185-190) 

 

Verkkokaupassa tulee personoida käyttäjäkokemus henkilökohtaiselle tasolle puhuttele-

malla asiakasta nimellä ja ottamalla käyttöön hänen aiempi asioimisdatansa, jotta häntä 

pystytään palvelemaan rikastetulla palvelulla. (Nahai 2017, 39-44) Meidän tulee tunnistaa 

ja palvella eri segmenttejä heitä palvelevilla rikastetuilla datoilla. Samaan aikaan meidän 

tulee varoa, että emme rakenna palveluamme teknisistä lähtökohdista tai pelkästään ke-

rätyn datamallin varaan.  

 

Kuluttajan tulee pystyä siirtymään kanavasta tai päätelaitteesta toiseen helposti ja käyttö-

varmasti. (Filenius 2015, 47) Kuitenkin ajoittain ilmestyvien virheilmoitusten tulisi olla sel-
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kokielisiä – sellaisia, jonka asiakas ymmärtää. Kokemuksen tulee tukea asiakkaan kykyä 

hallita palvelua ja luoda samalla luotettavuutta itse operaattoristakin. Asiakkaan tulisi aina 

helposti oivaltaa, että mitä hänen tulee tehdä seuraavaksi.  (Filenius 2015, 116-118) Tek-

nologiaprojektit, jotka lähtevät asiakkaasta ja ovat tarkasti rajattuja, useimmiten onnistu-

vat. Asiakaskokemuksen kehittäminen uusia teknologioita hyödyntämällä vaatii sekä us-

kallusta että virheidensietokykyä. (Gerdt 2018, 37-38.) 

 

Sovelluksen tulee käydä keskustelua kuluttajan kanssa käyttäjäystävällisesti. Kielen, jota 

sovellus käyttää tulee olla hänelle tuttua. Näkökulma, josta tarpeita lähestytään, tulee olla 

käyttäjän tarpeista lähtöisin. Kaikki käsitteet tulisivat olla käyttäjän tarpeisiin liittyviä. (Wiio 

2004, 85) Kaukaa historiasta on eri kulttuureissa kerrottu tarinoita. Käyttäjäkokemusta 

muotoiltaessa käytetään myös tarinaa. Joskus se on vain skenaariona. Tarina itsessään 

voi olla totta tai tarua, mutta se jää ihmismieleen helpommin kuin jokin toinen tapa. On 

kuitenkin hyvä lähteä kehittämään käyttäjäkokemusta tarinan kautta, silloin vältytään me-

nemästä suoraan yksityiskohtien ratkaisemiseen. Tämä puolestaan mahdollistaan pa-

remman ja asiakaslähtöisemmän käyttäjäkokemuksen luomisen. (Platt 2016, 41) 

 

Erilaiset kohtaamiset, tunteiden summat sekä mielikuvat muodostavat sen asiakaskoke-

muksen, jonka asiakas yrityksestä itselleen saa. On huomattava, että asiakaskokemus on 

paljon muutakin kuin itse ostotapahtuma. Asiakaskokemus ja nimenomaan se mistä ko-

konaisuus muodostuu, voidaan jakaa neljään eri osaan. Vaiheet ovat; lähtötila, ennen 

ostosta tapahtuva vaihe, varsinainen ostotapahtuma sekä oston jälkeinen vaihe. Kuitenkin 

asiakaskokemus on aina yksilöllinen, sillä se perustuu hänen omaan näkökulmaansa. 

Näkökulmaan vaikuttaa paljon asiakkaan oma osaaminen, hintatietoisuus sekä asenne. 

(Filenius 2015, 24-25)  

 

Ostaessamme verkosta tuotteita meitä ohjaa kahdenlaiset hyödyt, jotka ovat utilatiristisia 

(tietoisia) sekä tunteisiin liittyviä. Tietoiset hyödyt liittyvät taloudellisiin etuihin, mukavuus 

lisääntyy, hyvä tuoteinformaatio sekä laaja tuotetarjonta.  Tunteisiin liittyvät edut ovat he-

donisia ostosmotivaation lisääjiä, kuten omaan roolin liittyvät (lahjan antaminen), kiitolli-

suuden tunne (stressin vähentäminen, hyvän olon lisäys), sosiaalisen yhtenäisyyden li-

säys (sosiaalinen media), arvoperusteiset liitännäisyydet, ideaan liittyvät sidonnaisuudet 

tai vaikkapa vain seikkailunhalu. (Nahai 2017, 133-134) Meidän tulee tuntea asiak-

kaidemme käyttäytymismallit segmenttinä, heidän sisäiset ja ulkoiset motivaation lähteen-

sä sekä mikä luo heille oikea tunnetta ostokäyttäytymisen aikana sekä sen jälkeen. 

(Nahai 2017, 2-3) 
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Lähtötilassa asiakkaalla on usein yrityksen brändistä jokin ennakko-odotus. Asiakkaalla 

on oma ennakko-odotuksensa, että mitä asioinnilta voi odottaa. Brändi luo odotuksia sekä 

asenteita yritystä kohtaan. Markkinoinnilla sekä viestinnällä pyritään altistamaan asiakkaat 

tuotteellemme sekä ohjaamaan heitä valinnoissa. Ostotapahtumassa asiakas varsinaises-

ti tekee ostoksensa sekä maksaa valitsemansa tuotteen. Ostoksen jälkeinen kommuni-

kointi voi olla laajaakin ja monisuuntaista. Voidaan tarjota neuvoa. Asiakas voi haluta rek-

lamoida tuotteensa tai kokemuksensa. Yritys tarvitsee palautetta kehittyäkseen. Lisäksi, 

erityisesti onnistuneen kokemuksen jälkeen, on hyvä lähestyä asiakasta lisämyynnillä 

markkinointiviestinnän keinoin. (Filenius 2015, 24-25)   Transaktio on vaihe, jossa asiakas 

on päättänyt aloittaa tai jatkaa asiakassuhdetta kanssamme. Asiakas ostaa, tilaa, varaa, 

tms. palvelun tai tuotteen. Se viedään ostoskoriin ja sitä kautta kassalle itse maksutapah-

tumaa varten. Koko prosessi tulisi saada vietyä yhteen näkymään, jotta se palvelisi asiak-

kaamme tarpeita. Lomakkeiden määrää tulisi rajoittaa. Lisäksi ohjeet täyttämiselle tulisi 

olla hyvät ja selkeät, jotta vältytään uudelleen täyttämiseltä. (Filenius 2015, 99-101) 

 

Sujuvuuden kannalta on tärkeätä, että tuotetietoja on riittävästi, selkeästi, yhdenmukaises-

ti, loogisesti sekä samantyylisesti esitettynä. Lisäksi tuotetietouden pitää olla vähintäänkin 

samalla tasolla kuin kilpailijoilla. Tuotetiedot tulee olla ymmärrettävässä muodossa (ei 

ammattisanastoa). Kuvilla on suuri merkitys oikean mielikuvan luomisessa sekä asioita 

korostettaessa. (Filenius 2015, 89-93) Digiaikana ja algoritmien hyödyntämisen ollessa 

nousussa olemme halukkaita saamaan kaikenlaista dataa asiakkaistamme ja asiakkaat 

ovat valmiita niitä sopivassa määrin luovuttamaan paremman asiakaskokemuksen varmis-

taakseen. (Gerdt, 62) On otettava erityishuomioon yrityksissä, että asiakkaille muodostuu 

helposti epäluottamusta alusta- tai palvelutuottajiin. Esim. luottamus Facebookiin ja 

Googleen on pudonnut merkittävästi erilaisten tietovuotojen takia. (Nahai 2017, 79) 

 

Verkkokaupassakin loppukäyttäjän oikeudet määritellään sopimuksessa, joka tulee viestiä 

selkeästi ja kuitata loppukäyttäjän toimesta. Valitettavan usein asiakkaat kuittaavat sopi-

musehdot lukematta itse sisältöä. (Gerdt, 62-67) 

 

Asiakkaalla on oikeus päästä käsiksi omiin tietoihinsa, saada tietää, miten ja mihin tarkoi-

tukseen hänen henkilötietojaan käsitellään, saada väärät tietonsa korjatuksi, henkilötie-

tonsa poistetuksi ja muun muassa siirtää tietonsa toiselle organisaatiolle. (Gerdt 2018, 62-

63.) Dataa tulee säilyttää ja kerätä asiakkailta yleisten tietosuoja-asetusten (GDPR) viitoit-

tamalla tavalla.  Yrityksen tulee varautua henkilötietokyselyihin prosesseissaan. Verkko-

kaupan ylläpitäjällä on velvollisuus ja vastuu säilyttää sovittuja tietoja huolellisesti. Lisäksi 

tietojen poistoaikataulussa tulee pystyä toimimaan. Erilaista dataa tulee kerätä vain sen 
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verran mitä tarvitsee yrityksen puolesta: niin eettisessä mielessä kuin käytännön tarpees-

takin.  

 

Tutkimuksien mukaan meidän aivomme tekevät pyöristyksiä ostoksen arvolle ja saadulle 

alennukselle. On käynyt myös selville, että mitä pidempi numerosarja on (kallis tuote), sitä 

huonommin aivomme pystyvät hahmottamaan alennuksen oikean suuruuden senttienkin 

ollessa käytössä. Tätä tietoa pystyy käyttämään yrityksen hyväksi, kun tekee hinnoittelua 

verkkokaupan tuotteille. (Nahai 2017, 178-179) 

 

Hedonistisia ostoksia ilmentäviä ajatuksia tukee, jos emme joudu tekemään töitä korttios-

tosta varten. Mikäli käytämme aiempaa verkkokauppaa, jossa maksukorttitietomme ovat 

valmiina, huijaa tämä aivojamme toimimaan kuin emme olisi kuluttamassa varojamme 

alkuunkaan. Tällaista yhden klikkauksen ostamista tukevat myös palvelut, kuten PayPal, 

ApplePay sekä Amazon. Lisäksi on hyvä muistaa, että ajatuksemme eivät ole symmetrisiä 

voittojen ja häviöiden osalta. Hävitty raha aiheuttaa merkittävästi suuremman tunteen ku-

luttajalle. (Nahai 2017, 174-176) 

 

Mikäli verkkokaupan myytävä tuote on hintava, tulee meidän tarjota mahdollisuus ostaa 

tuote osamaksulla. Samalla meidän tulee tarjota alennusta, mikäli kuluttaja päättää ostaa 

tuotteen kertamaksulla. (Nahai 2017, 180) Sääntö alennusten suhteen ilmaisee, että alle 

100 euron ostoksissa ilmoitetaan alennusprosentti. Sitä suuremmissa ilmoitetaan säästet-

ty raha euroina. Aivomme reagoivat itse numeroon ja tästä johtuen edellä oleva sääntö 

tukee alennuksen antamaa hyvän olon tunnetta eniten ostoksen tehneellä asiakkaalla. 

(Nahai 2017, 176) 

 

Nuorille chatbot soveltuu erinomaisesti, sillä hehän ovat tottuneet käyttämään lyhyitä kir-

joitettuja viestejä. Käyttökynnys pysyy matalana, kun kielteistä suhtautumista ei tarvitse 

pelätä. Chatbot keskustelukäyttäytymistä voi kehittää esim. kognitiivisen käyttäytymisteo-

rian pohjalta. Näin pystytään tunnistamaan tunteita, ajattelua sekä käyttäytymistä. Lisäksi 

tulee huomioida näiden kaikkien välisiä yhteyksiä. Kun keskustelun sovellettava data tuo-

daan tekemään ehdotuksia, tulee meidän miettiä myös eettisiä valintoja asiakkaan ohjeis-

tamisessa. Chatbot:lla on kuitenkin mahdollista nopeuttaa ja yksinkertaistaa palvelukoke-

musta. Keskustelu tulee kuitenkin pitää yksinkertaisemmissa asioissa, jotta tämä palvelu-

muoto pystyy palvelemaan mahdollisimman montaa käyttäjää onnistuneesti. 

(Merilehto 2018, 141-144) 
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5.2 Mobile First, Päätelaite, käyttöliittymä ja palvelu 

Vaikkakin päätelaitteita on useita, joihin käyttäjäkokemus tulee huolehtia, on meidän prio-

risoitava missä laitteessa ensisijaisesti halutaan palvelun toimivan sekä erityisesti skaa-

lautuvan. Yrityksellä on myös rajatut resurssit niin koodaajien kuin monetaaristen resurs-

sien osalta. 

 

Tilastokeskuksen barometrin mukaan Suomessa oli älypuhelimien käyttöaste vuonna 

2014 jo yli 70%. Näistä käyttäjistä yli 61% jatkaa palvelun käyttämistä tietokoneella ja vain 

4% tabletilla. On aivan oikein suunnata tekeminen, sloganin Mobile First mukaan, älypu-

helin sovellusten kehittämiseen. (Filenius 2015, 81) 

 

Kuluttajien vaatimukset suunnittelulle ohjaavat tekemään verkkokaupan responsiiviseksi, 

jotta käyttöliittymä ja päätelaite automaattisesti antaa parhaan käyttäjäkokemuksen. Täl-

löin sivun ilmentymä istuu ison tietokoneen näytölle, tabletille, älypuhelimelle (puhelin, 

jossa internetselain), muulle älylaitteelle tai vaikkapa auton näytölle sekä smartTV:n. Eri-

laisten valintavälineiden hiirien, yms. tulee olla käyttökunnossa valintoja varten. Niiden 

tulee myös avautua moitteettomasti eri verkkoselaimilla. Jotta tarvittavat tiedot näkyvät eri 

laitteiden näkymissä riittävin määrin joudutaan niitä rajaamaan ja uudelleen sijoittamaan 

eri päätelaitteiden versioissa. Käyttäjäkokemusta on helpompi kehittää pienen laitteen 

näkymästä skaalaamalla suurempaan. (Reiss 2012, 27-28) 

 

Verkkopalvelun responsiivinen toteutus perustuu html5-tekniikkaan ja on nykyään todella 

yleinen. Määriteltävät elementit sivun ulkoasussa muuttavat muotoaan automaattisesti 

päätelaitteen näytön koon mukaan. Erillistä sivustoa, joka on toteutettu rinnakkaisen ver-

siona mobiilikäyttöä varten, kutsutaan mobiilioptimoiduksi sivustoksi. Vaihtoehtona mobii-

lioptimoidulle sivulle on monesti applikaatio. Se on eri puhelinmallille erikseen kehitetty 

sovellus, jonka käyttäjän tulee ladata puhelimeensa sovelluksen käyttöä varten. (Filenius 

2015, 81-82) 

 

Asiakas todennäköisesti vaihtaa palvelua helpomman osuessa kohdalle, joten käyttöliit-

tymän kehityksen kärki tulee olla mahdollisimman suoraviivaisen ja yksinkertaisen käyttö-

liittymän toteutuksessa. Suunnittelijoiden tulee luoda mahdollisimman luonnollinen pääsy 

palveluun tai sovellukseen. Käyttökokemuksen tulee olla itsenäinen ja personoitu. Käyttö-

kokemusta voidaan tukea myös kosketuksella, eleillä, puheentunnistuksella tai vaikkapa 

puheohjauksella. Käyttöliittymät alkavat myös integroitumaan laajemminkin osaksi asia-

kaskokemusta, sillä niitä pystytään käyttämään osana palvelua esim. liikennevälineissä ja 
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tiloissa. Teknologiat mahdollistavat siirtymisen reaktiivisista palveluista proaktiivisiin palve-

luihin. (Gerdt 2018, 24-25) 

 

5.3 Visuaalisuus 

Käyttöliittymän suunnittelu ei ole lineaarista, kun suunnitellaan graafista näkymää. Käyttö-

liittymän graafinen suunnittelu on iteratiivista. Niin kauan kuin suunnitelmat ovat puutteelli-

sia; etsitään puutteita, tehdään päätöksiä ja implementoidaan uudelleen. (Olsen 1998, 17) 

 

Värit ja fontit ovat monien suunnittelijoiden keskiössä käyttäjäkokemusta suunniteltaessa. 

Ne kuuluvat kuitenkin sisustukseen, vaan eivät itse suunnittelun keskiöön (UX). (Platt 

2016, 2) Sen sijaan itse tuotteella sekä käytetyillä väreillä on olemassa psykologinen yh-

teys, joka tulee huomioida. Esimerkiksi sinisellä värillä on löydetty olevan rauhoittava, 

luotettavuutta sekä turvallisuutta lisäävä vaikutus. On huomattavaa, että nämä vaikutukse-

ton löydetty maailmaan laajuisessa otoksessa. Vihreällä värillä on mahdollista assosioida 

tuote ympäristöasioihin hyvinkin laajassa asiakassegmentissä. Tämän värin osalta on 

kuitenkin hyvä huomioida, että esim. Hong Kongissa vihreä väri liittyy kauneuteen. (Nahai 

2017, 105-109) 

 

Erilaiset visuaaliset designit voivat olla voimakkaita ilmaisuiltaan. Suunnitelmissa tulee 

varmistaa, että ne kuvaavat valittua tarkoitusperää. Näiden tulee seurata ulkoisia standar-

deja, ohjeita, kaupallisten alustojen ohjeita sekä projektin ohjeistuksia. Ymmärrettävällä 

suunnitelulla voidaan varmistaa, että kuluttajat ymmärtävät oikean asian ja vielä oikealla 

tavalla sekä valitsevat palvelusta oikean tuotteen, tms. (Leventhal 2008, 191-192) Asiak-

kaiden silmät keskimäärin muodostavat F mallin (kuin kirjain näytön päälle asetettuna) 

käydessään verkkosivustolla. Sen vuoksi oleellisimmat asiat tulee löytyä tuolta polulta. 

Lisäksi otsikot tulee olla selkeästi löydettävissä esim. korostettuna ja isommalla fontilla. 

Palvelun sisältö tulee olla selkeästi omiin osiinsa visuaalisesti jaettuna. Ihmisaivot proses-

soivat nopeasti kuvia, nopeammin kuin kirjoitusta, joten niiden sisältöön ja oikeaan tun-

nelmaan tulee kiinnittää erityishuomioita. (Nahai 2017, 84-87) 

 

5.4 Tunne asiakkaasi  

Ymmärtääksemme ja pystyäksemme hyödyntämään palvelujenkehityksessä, että kuka on 

keskimääräinen käyttäjämme tai käyttäjäryhmämme internetissä missäkin maassa, tulee 

suunnittelijalla olla käytössä viimeisin data erilaisista tutkimuksista, kuten esim. GVU 

WWW Survey (Georgia Tech:in tutkimus). Yksilöasiakkaita ryhmitellään henkilökohtaisten 

taitojen sekä persoonallisuuden kautta.  Ryhmiä segmentoimme kielten ja kulttuurierojen 
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kautta. Näiden kautta saadaan vaikutettua kohderyhmämäärittelyyn sekä kategorioihin ja 

sitä kautta palvelun designin osuvuuteen käyttäjälle. Lisäksi saadaan löydettyä sekä eri-

koistuttua kognitiivisiin prosessikyvykkyyksiin ja sopiviin rajoitteisiin eri ryhmille. (Badre 

2002, 68-69) 

 

Moniin liiketoiminnallisiin ja päättämistä vaativiin kompleksisiin systeemeihin tarvitaan 

asiakkaalta osaamista sekä ongelmanratkaisukykyjä. Viihteellisillä sivustoilla sen sijaan 

kaivataan henkilökohtaisia ominaisuuksia yhteensopivuuden varmistamiseksi. (Badre 

2002, 69-70) 

 

Kulttuuri, jossa elämme, muotoilee yksilön sosiaalisia normeja, asenteita ja uskomuksia. 

Ja tämä puolestaan vaikuttaa, että miten vastaamme ja miten käyttäydymme erilaisissa 

tilanteissa otettuamme vastaan myyntiviestintää netistä. (Nahai 2017, 11) Verkkokaupan 

suunnittelijan tuleekin ottaa huomioon, että missä kulttuurissa suurin osa hänen asiakkais-

taan elävät. On myös mahdollista tehdä sivustot eri kulttuureissa asuville.  

 

Näitä jakoja helpottavat erilaiset valmiit mittaustulokset eri maiden odotuksista. Tunnettu 

mittari on PDI (power distance), joka mittaa kulttuurin asennetta epätasa-arvoa vastaan. 

Suomalaisessa kontekstissa tämä mittari huomioineen tulee ottaa käyttöön tehdessämme 

kauppaa venäläisten kanssa. Sivuston tulee käyttäytyä kuin auktoriteettina, korostaa kan-

sallistuntemusta sekä tarjota rajoitettua määrää valintoja. (Nahai 2017, 15). Toinen mittari, 

joka tunnistaa yksilöiden omakuvan missä he näkevät itsensä enemmän joko yksilönä tai 

me-muodossa, on IDV (Integrated Data Viewer). Maat, kuten USA ja Iso-Britannia, jossa 

on korkea hinnoittelun vapaus sekä yksilönvapaus saavat korkeat mittaustulokset tässä 

kategoriamallissa. Suunnittelussa tulee näiden markkinoiden kanssa huomioida yksilölli-

syys brändi korostuksineen, erilaiset bonusten tarjoamiset sekä mm. henkilökohtainen 

ajankäyttö. Videoiden, käytettävien symboleiden, kielen sekä muiden imagoa korostavien 

asioiden tulee tukea menestymisen tunnetta. Lisäksi näissä maissa löytyy kausiluontei-

sesti sesonkeja, kuten bonusten maksamisajankohdat, jotka tulee hyödyntää suunnitte-

lussa. Sen sijaan mittarin toisen pään valtioissa, kuten esim. Kiinassa, tulee hyödyntää 

heidän kultturellista yhtenäisyyden kaipuuta, moraalin korostamista, kuvien kulttuuriin so-

veltuvuutta, tekstien me-muotoa, yksilöllisyyden suojausta, vanhempien kunnioitusta sekä 

erityisiä sosiaalisia verkostoja. (Nahai 2017, 19-23) 

 

Kolmas tapa huomioida asiakkaansa markkinajaottelumittarilla on MAS (mass flow meter),  

joka tässä ajassa ei ole suosiossa, koska siinä markkina jaetaan stereotyyppisesti perin-

teisten sukupuoliroolien mukaan. Ruotsi ja Norja edustavat feminiinistä ääripäätä ko. mit-

tarilla. Sen sijaan korkeimman maskuliinisen tuloksen saa Japani. Korkean maskuliinisuu-
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den maassa tulisi sovelluksen suunnittelijan jättää suurempi navigointimahdollisuus kulut-

tajalle. Käyttökokemusta tulisi rikastaa erilaisilla kyselyillä, liikkuvalla mediakuvalla, nais-

roolit huomioiden sekä rajoitettuja tarjouksia antamalla. Feminiinissä maissa tulee koros-

taa parisuhteen sekä elämän laadun merkitystä. Sukupuolet tulee näkyä tasa-arvossa 

sekä tasapuolisesti esitettyinä. Asiakkaiden tulee antaa esittää mielipiteitään muodoste-

tuissa eri foorumeissa, jolla korostetaan yhteisöllisyyttä. Sivuston tulee tukea heidän es-

teettisiä mieltymyksiään. (Nahai 2017, 23-26) 

 

Yksi laajasti käytössä oleva indeksi on UAI (uncertainty avoidance), joka mittaa epävar-

muuden tunteen määrää sekä siihen suhtautumista maan kulttuurissa. Eniten epävar-

muutta välttelevissä kulttuureissa, kuten Portugalissa ja Venäjällä tulee pitää palvelut en-

nustettavina ja kieleltään sekä viestiltään yksinkertaisena. Päätöksiä tehdään hyvin tun-

nepitoisesti, joten hyvänolon tunnetta sekä mielihyvän tuottamista tulee päätöksenteko-

vaiheessa korostaa. Typografialla, selkeällä otsikoinnilla sekä värien valinnalla pystytään 

vähentämään epävarmuuden tunnetta merkittävästi. Epävarmuutta hyväksyvissä kulttuu-

reissa, kuten USA:ssa, asiat pitää palvelussa viestiä suoraan asioiden kompleksisuudesta 

huolimatta. Kuluttajat haluavat myös navigoida sivustolla enemmän niitä samalla tutkien. 

(Nahai 2017, 27-31)  

 

5.5 Asiakaskäyttäytyminen ja sen muutos 

On kolme tekijää, jotka ohjaavat asiakaskäyttäytymisen muutosta. Ne ovat mediakulutuk-

sen muutokset, asiakkaiden vallan kasvu sekä muutokset ostokäyttäytymisessä. Sähköis-

ten kanavien vahvuus korostuu markkinassa. Kuluttajat kokevat muiden käyttäjien suosi-

tukset tärkeinä. Sosiaalinen media vaikutuksineen korostuu – elämme sosiaalisen median 

murroksessa. Maailman aikuisväestöstä 72% käyttää Facebookia. Instagramien ladataan 

40 miljoonaa kuvaa päivittäin. Kuluttajat etsivät helposti vaihtoehtoja ostotarpeelleen - 

valta on siirtynyt asiakkaille. Asiakkaaseen pystytään vaikuttamaan ostoprosessin eri vai-

heissa käyttämällä sosiaalisen median vaihtoehtoisia tuotteita, vertailupalveluita, asia-

kasarvioita tai vaikkapa hakukoneoptimointeja hyödyksi. Lähtökohtaisesti asiakas ei ole 

kiinnostunut palvelusta tai yrityksestä. Globaalisti 26% kuluttajista välttelee brändejä. 

Suomalaisten 16-65 vuotiaiden kuluttajien keskuudessa tämä prosentti on yli 50. (Kantar, 

TNS 2016) Yrityksen tulee siis pystyä tuottamaan mielenkiintoista sisältöä puhutellakseen 

kuluttajia. Voimme käyttää näitä edellä mainittuja vuorovaikutteisia keinoja hankkiessam-

me pehmeällä myynnillä yrityksemme tuotteista kiinnostuneita asiakkaita. Kovassa myyn-

nissä yritys valitsee itse asiakkaansa ja lähestyy heitä perinteisemmällä myynnillä sekä 

esim. keskeytysmainonnalla. (Hepola 2016) 
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Hyvällä sisältömarkkinoinnilla voidaan parantaa näkyvyyttä hakukoneissa. Bloggaajien 

hyödyntäminen sisällöntuotannossa on tehokasta mainontaa, sillä se koetaan luotetta-

vammaksi lähteeksi kuin yrityksen oma markkinointi. Myös erilaisilla arvolupauksilla pysty-

tään houkuttelemaan asiakkaita palvelun käyttäjiksi. On kuitenkin muistettava, että kun 

ennakko-odotuksiin lisätään kokemus niin saadaan mitattu asiakastyytyväisyys. (Kulutta-

jien muuttunut ostokäyttäytyminen) 

 

5.6 Testaaminen ja analysointi kehittämisen tukena 

Asiakaskokemuksen kehittämisen kolme tärkeätä osa-aluetta ovat; nopeus, personointi 

sekä käyttäjäystävällisyys. Kaiken teknologian tulee tukea näitä osa-alueita. Asiakkaat 

ovat yhä kärsimättömämpiä odottaessaan tuotteita. Koko palvelupolun tulee toimia nope-

asti. Tämän vuoksi meidän tulee automatisoida palvelumme – reaaliaikaisuus on itseisar-

vo nykyajan kuluttajille. Aiemmin riitti, että asiakaspalvelu tuntui henkilökohtaiselta. Nyky-

ään vaaditaan kokemuksen olevan henkilökohtainen. Käsite hyperpersoonallisuus on tul-

lut kuvaamaan tietoa, jolla tämä kokemus saadaan tuotettua riittävälle tasolle. Tiedosta 

itsessään onkin tullut keskeinen osa asiakaskokemuksen kehittämistä. (Gerdt 2018, 56-

59) 

 

Yrityksillä tulee olla digitaalinen näkyvyys. Sen mittaamisen tärkeyttä ei voi korostaa liikaa. 

Sitä tarvitaan proaktiiviseen asiakaspalveluun, tunnettavuuden sekä löydettävyyden li-

säämiseen. Muutosvauhti kehityksessä on aivan eri tasolla kuin aiemmin. Tarvitaan mitta-

reita, jotka yhdistävät lyhyen ja pitkän välin tietoa. Tarvitaan ennustemalleja, joista asia-

kastyytyväisyyden tila sekä asiakaskokemuksen laatu voidaan luotettavimmin päätellä. 

(Gerdt 2018, 83) Digiajassa mittaamisen osa-alueet ovat kulttuuri ja prosessit, digitaalinen 

presenssi sekä asiakaskokemus. Sujuvat prosessit sekä asiakkaita korostavan kulttuurin 

toteuttamisella varmistetaan nykyaikana vaadittava asiakaskokemus. Teknologiakehityk-

sellä pyritään tukemaan näiden kahden toteutumista. Digitaalista presenssiä tarvitaan 

erityisesti sosiaalisessa mediassa. Siellä varmistetaan riittävä tunnuttuus ja löydettävyys 

sekä varmistetaan maineenhallinta. Erilaisilla kyselyillä varmistetaan riittävä asiakasko-

kemus. Niiden haasteena on asiakkaan hetki, jonka hän kokee mittaushetkellä, sillä se voi 

olla hyvin erilainen normaalikokemuksesta. Lisäksi kyselyin ulkopuolelle jää asioita, joita 

asiakkaat eivät kerro. Matemaattisilla malleilla yhdistettynä data-analytiikkaan löydetään 

riittäviä arvioita asiakastyytyväisyydestä, kun ostotiedot ja sosiaalisella kuuntelulla saadut 

tiedot yhdistetään. (Gerdt 2018, 80-84) 

 

Lisätessämme sisältöön tarkoitusperän sekä prosessin, saamme muodostettua asiakas-

kokemuksen. Monesti käytämme tässä yhteydessä kolmatta osapuolta palvelun tuottajana 
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tai tarjoajana. Palveluketjun sujuvuuteen vaikutetaan kokonaisvaltaisesti, vaikkakin kulut-

tajalla oli käytössään sitten mikä tahansa päätelaite. Palveluketjuun vaikuttaa itse palvelun 

ominaispiirteet, erilaisten laitteiden käytettävyys sekä erilaiset tietojärjestelmät. Meidän 

tulee mitata sitä mitä tavoittelemme. Liian usein kuitenkin mittarit laitetaan palvelemaan 

omistajien intressejä asiakkaan intressien sijaan. Samalla kuitenkin on havaittu, että aino-

astaan reilu kolmasosa yrityksistä saa asiakkailtaan arvosanan hyvä tai kiitettävä, kun niin 

asiakaskokemusta mitataan. (Filenius 2015, 29-36) Kuten palvelumaailmassa muutenkin, 

niin myös digitaalisissa palveluissa, pienet yksityiskohdat ja niiden toteuttaminen ratkaisee 

kilpailuedun. Yrityksen pitää varmistaa, että ne tulevat mietittyä nimenomaan asiakasläh-

töisesti. 

 

Erilaisilla verkkolomakkeilla on helppoa ja tehokasta kerätä tietoa yrityksen käyttöön. Tie-

tojärjestelmistä niitä on helppoa jatkossa analysoida erilaisiin tarpeisiin. Kerätessämme 

erilaisia avointen kysymysten palautteita, on syytä huomioida niiden käsittelyn olevan kal-

lista ja aikaa vievää. Monesti strukturoidut kysymyspatterit ovat muodostettu yrityksen 

näkökulmasta, jolloin niistä ei saada asiakkaiden kokemuksista suoraa palautetta. Ne pal-

velevat yleisesti paremmin itse organisaation tarpeita. NPS kyselyissä on avoimia kysy-

myksiä strukturoitujen kysymysten lomassa. Näin saadaan asiakas kuvaamaan omia tun-

temuksiaan, jolloin asiakaskokemuksen kehittäminen helpottuu. (Filenius 2015, 133-134) 

 

Perinteisellä web -analyytikalla löydämme vastauksen, että kuinka monta asiakasta on 

kulkenut sivuston mihinkin osaan sekä heidän klikkauksistaan niillä sivuilla. Tealeaf järjes-

telmä kertoo kehittäjälle, että miksi näin on tapahtunut. Näitä tietoja yhdistelemällä pysty-

tään vaikuttamaan ja kehittämään kuluttajan ostokokemusta tietoineen, löydettävyyksi-

neen ja esim. ostoprosesseineen eli muuttamaan palvelun arkkitehtuuria vaadittavalla 

tavalla. (Filenius 2015, 148) Perusprosessit verkkokaupassa, jotka tulee alun alkaen 

suunnitella hyvin, ovat kirjautuminen, ostaminen, maksaminen, rekisteröityminen sekä 

tarvittavat hakutoiminnot. Onkin tärkeätä alkuvaiheessa seurata, että missä vaiheessa 

asiakkaita putoaa prosessista ja kehittää niitä tarvittavalla tavalla. Lisäksi on syytä havaita 

monitoroinnissa kaikki virheilmoitukset. On erityisen tärkeätä havaita, että mitä niissä ker-

rotaan, jotta asiakas uskaltaa jatkaa ostoprossin loppuun saakka. (Filenius 2015, 164) 

 

Digitaalisuuden lisääntyessä kaikkialla on myös palautteiden kerääminen tullut helpom-

maksi sekä nopeammaksi. Vaivattomuus on varmasti yksi etu, jonka digitalisaatio tuo 

asiakaskokemuksen mittaamiseen.  Meidän tulee varmistaa, että mittaamisen ajoitus on 

kohdillaan sekä sen tapa varmistaa saadun palautteen aitous. Keskeistä on, että saadut 

palautteet kerätään ja käsitellään, sillä muutenhan niistä ei ole apua kehitystyöhön. Asia-
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kaskokemuksesta on monesti paljon tietoa yrityksessä, mutta sitä vain ei ole osattu hyö-

dyntää. (Filenius 2015, 134-135) 

 

Toisinaan on vaikeata ammattilaisellekin valita, että minkä parannusehdotuksen valitsee. 

Tällöin voi hyödyntää A/B testausta. Tätä varten on olemassa erillisiä ohjelmia, kuten Vi-

sual Website Optimizer, jolla voidaan testausta suorittaa. Analytiikka osoittaa, että mitä 

vaihtoehdoista klikattiin eniten. Sitä voidaan käyttää myös erilaisten kohderyhmien analy-

sointiin ja heidän mieltymyksien tutkimiseen. Testaus on yksinkertaista ja nopeaa. Myös 

testauksen kustannukset säilyvät kohtuullisina. (Filenius 2015, 130-131) Web-analytiikka 

ei ainoastaan kerro, kuinka monta kävijää on käynyt verkkopalvelussa. Se kertoo siellä 

käyneiden käyttäjien navigoinnista sivuilla. Sieltä saadaan yksityiskohtaista tietoa mitä 

asiakkaat avasivat, moniko eteni tuotesivuille tai kuinka moni kävijöistä eteni aina osto-

prosessin loppuun tai millä kohtaa he keskeyttivät prosessin. (Filenius 2015, 129) 

 

Meidän eri laitteiden selaimet ovat täynnä käyttäytymisperäistä dataa. Sieltä löytyy tietoa 

meidän kulutustottumuksista ja vaikkapa käyttäytymisestä. Näistä tiedoista on mahdollista 

oppia tunnistamaan erilaisia ilmiöitä. (Merilehto 2018, 37) Löydettyjä ilmiöitä pystytään 

käyttämään niin liiketoiminnan kehittämisessä kuin asiakkaan saamaan kokemuksen per-

sonoinnissa. 

 

Eräs toinen tehokas tapa testata palvelua on käyttää haamuostajia. Näihin havaintoihin 

tulee kuitenkin varautua kriittisesti. Ohjatussa testaamisessa on havaittavissa säännön-

mukaisia ongelmia. Erityisesti testaajat (monesti tutkijat), jotka tekevät testausta lähes 

ammattimaisesti, näyttävät olevan tyytyväisä huonompiinkin designratkaisuihin. Usein 

haamuostojen ensimmäisessä vaiheessa tuotteen ohjelmoija testaa, että toimiiko hänen 

koodinsa. Toisessa vaiheessa on tavallista valita erikseen tehtävään valittu testaaja, joka 

tutkii omalta osaltaan tuotteen toimivuutta. Tärkeintä tässä vaiheessa on havainnoida, että 

operoiko tuote kuten sen kuuluu. Sen jälkeen haamuostaja testaa ostokokemustaan sovi-

tun mallin mukaisesti. Tässä vaiheessa saadaan havaintoja tuotteen monista osista sekä 

kokonaisuudesta, jonka asiakas kokee. Voidaan todeta, että heidän havainnoimisensa on 

hyvin kaukana tuosta ensimmäistä kertaa sivustolle tulevasta aidosta asiakkaasta. Uusien 

asiakkaiden odotukset voivat olla lähes mitä tahansa. Heillä ei myöskään ole ennakko-

odotuksia siitä mitä seuraavaksi tapahtuu tai miten heidän tulisi toimia. (Filenius 2015, 

139) 

 

Mikäli konversio laskee merkittävästi, tulee nopeasti tutkia sen juurisyy. Haetaan esim. 

yhden vuorokauden osalta kaikki, jotka eivät ole ostaneet palvelusta ja samalla tutkitaan 

heidän saamansa virheviestit. Lasketaan liiketoiminnallinen vaikutus asialle esim. vuoden 
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periodilla ja priorisoidaan korjaavat toimenpiteet sen antamalla vakavuudella. (Filenius 

2015, 165-166) Samalla meidän tulee lukea asiakaspalautteitamme julkisilta foorumeilta, 

lukea kaikkea saatua dataa ostamiseen liittyen, analysoida A/B-testausten tuloksia sekä 

löytää käytettävyystutkimuksistamme hypoteeseja. Meidän tulee priorisoida kehittämistä 

ja testata korjaustoimenpiteitä sekä saada taas uutta palautetta jatkokehitykseen. (File-

nius 2015, 142-143) 

 

Asiakkaat, jotka ovat käyttäneet palvelua ostotarkoituksessa aiemmin, on mahdollista 

saada viikkojenkin kuluttua palaamaan ostoksille lähettämällä heille koodi seuraavaa os-

toskertaa varten konkreettisine etuineen. Erityisesti kallista tuotetta myytäessä on myös 

syytä käyttää esim. 5 tähden luokitusta, joka kerätään asiakkailta. Tämä luo turvallisuuden 

tunnetta asiakkaalle ostopäätöstä tehtäessä, kun sosiaalinen viiteryhmä on arvostellut 

hankittavan tuotteen. (Nahai 2017, 148) Luotettavuus on aina välillä koettelemuksella, kun 

löydetään esim. manipuloituja arvioita eri palveluntuottajista. Yrityksen tuleekin saada 

luotua luotettava kuva itsestään digitaalisessa palvelussaan. Tätä voidaan vahvistaa suo-

sitteluiden esille tuomisella. Tällä muodolla onkin nähty voimakas vaikutus asiakasvirtoi-

hin. (Gerdt 2018, 80-83) 

 

Käytettävyystestaus tehdään usein, ainakin sen perinteisemmässä muodossa, laborato-

rio-olosuhteissa. Testihenkilö suorittaa päätelaitteella halutun toimenpiteen. Suoritusta 

tarkkaillaan teknisesti ja asiantuntijoiden voimin. Saadut havainnot ilmaisevat, että mikä 

valitussa tai esitetyssä ratkaisumallissa toimii sekä mitä sen osa-alueita tulisi kehittää. 

(Filenius 2015, 138) 

 

Käyttäjän operoidessa päätteen kanssa seurataan samalla, että miten hän navigoi sovel-

luksessa. Pidemmälle vietynä tarkkaillaan, että miten keho toimii testitilanteessa; silmän-

liikkeiden ja sykkeen mittaamiseen asti vietynä. Silmänliikkeitä tutkimalla on huomattu, 

että käyttäjä pääsääntöisesti siirtää katseensa vasemmasta yläkulmasta kohti oikeata 

alakulmaa. Sovelluksen tärkeimmät elementit tuleekin sijoittaa tuolle sektorille. (Filenius 

2015, 138)  

 

Verkkokaupan suunnittelijan tulee hahmottaa polut, joita asiakkaiden tulee seurata. Tär-

keimmät prosessit ovat asiakkaaksi rekisteröityminen ja itse ostoskorin suorittaminen 

(check out). Nämä polut tulee myös määritellä Tealeafiin (IBM:n analytiikka ohjelma). Tu-

lee tutkia seuraavatko asiakkaamme toivottuja polkuja vai harhautuvatko he väärälle po-

lulle. (Filenius 2015, 155) Sen jälkeen tulee tehdä korjausliikkeitä joko viestintään tai itse 

arkkitehtuuriin. 
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6 Asiakkaiden ja asiantuntijoiden kommentteja Fittedgoods.com käy-

tettävyydestä sekä käyttäjäkokemuksesta 

Opinnäytetyön toimeksiannon kohde oli FittedGoods.com sivuston käyttökokemuksen 

kehittäminen. Sivusto oli tarkoitus pystyä kehittämään nopeaksi, selkeäksi ja mahdolli-

simman helppokäyttöiseksi. Tällä puolestaan parempaan kaupalliseen toteutukseen sekä 

riittävään määrään tavoiteltuja tietojenkeruita.  Kehitystyötä varten tehtiin teemahaastatte-

luja kuudelle valitulle asiantuntijalle. Lisäksi toteutettiin kysely (Liite 3), joka kohdistetaan 

sivustoa käyttäneille kahdellekymmenelleviidelle asiakkaille. Kyselyn antamia palautteita 

kehitysehdotuksineen verrattiin asiantuntijoiden kommentteihin sekä kehitysehdotuksiin. 

Erityisesti pyrittiin löytämään ratkaisuja sovelluksen palvelumuotoiluun. Vastauksia saatiin 

kaksikymmentäkaksi kappaletta (n=22). 

 

6.1 Tutkimusmenetelmien valintaperusteet 

Valitut tutkimusmenetelmät valittiin, jotta saadaan kerättyä riittävä määrä (n=6) asiantunti-

joiden mielipiteitä kvalitatiivisella menetelmällä. Lisäksi pieni otos asiakkaiden mielipiteitä 

kerätään kvantitatiivisella kyselyllä, jossa on kuitenkin mahdollista antaa myös ehdotuksia 

kirjallisella tavalla (n=22). Tämä mahdollistaa tuloksien vertailun sekä tukee oikeiden ha-

vaintojen tekemistä ja päätelmien löytämistä toteutetuista teemahaastatteluista. Tämä 

haastattelumuoto on lomake- ja avoimen haastattelun välimalli. Vastaajalla on mahdollista 

myös avoimien kysymyksiin kautta vastata ja samalla kertoa, että mitä hänellä todella on 

mielessään verkkokaupan käytettävyyden, käyttäjäkokemuksen tai muun palvelun koke-

muksen suhteen.  

 

6.2 Kyselytutkimus 

Vertailun helpottamiseksi toteutettiin skaaloihin perustuva kyselytyyppi tehdyistä ostopro-

sesseista sekä niiden toimivuudesta asiakasnäkökulmasta (n=22). Valittu Likertin 7-

portainen asteikko luo riittävästi hajontaa, mutta pystyy helposti kertomaan nousevan tai 

laskevan skaalan. (Hirsjärvi 2009, 193-211) Verkkokauppaa on kehitetty iteroimalla eri 

myyntikierrosten ja niistä saatujen palautteiden kautta. Tämän vuoksi trafiikki sivustolla ei 

ole ollut vielä riittävän suurta toisenlaisten tutkimusmenetelmien mahdollistamiseksi.  

 

Monet tutkijat, ovat sitä mieltä, ainoa mahdollisuus ihmistieteellisessä tutkimuksessa saa-

da oikeita vastauksia on laadulliset menetelmät. He perustelevat sitä sillä, että ihmisten 

ajattelu ja toiminta on aina ylikorostuneen merkitysvälitteistä. Sosiaalista elämää ei saada 

tulkittua oikein muuten, koska tulkittua ja uudelleen tulkittua on kaikkialla. Sen sijaan syyn 
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ja seurauksen ilmenemisen tutkimiseen laadullinen tutkimus ei toimi hyvänä lähtökohtana. 

Parametriton tai vakaa metodiikka vaatii ainoastaan kolmen tapauksen tutkimisen, jotta 

saadaan mahdollisuus tuloksen vertailuun muihin tapauksiin tai muuten pystytään mutten 

yleistämään löydettyä tietoa. Kvantitatiivisella sisällönanalyysilla haetaan esiintymisfrek-

venssiä kuvaamaan, jonkin sanan keskeisyydestä tekstissä. Näin pystytään tukemaan 

tilastollisesti löydetyn asian merkitystä tehdylle tutkimukselle. (Valli 2015, 255-256)   

 

6.3 Teemahaastattelut 

Teemahaastattelu on tietyllä tavalla keskustelu, vaikkakin on haastattelutilanne, joka ta-

pahtuu tutkijan aloitteesta sekä tavallisesti hänen ehdoillaan. Siinä pyritään vuorovaiku-

tuksessa saamaan tietoa vähintään tutkimuksen aihepiiriin liittyvistä asioista. Alussa tilan-

ne luodaan epäviralliseksi, rehelliseksi ja aidoksi – vapautuneeksi. Haastateltava voi saa-

da motivaationsa keskusteluun montaa kautta; halu auttaa muita samassa tilanteessa 

olevia, halu kertoa omista kokemuksista tai vaikkapa tuoda esiin omat mielipiteensä.  

Myös aiemmat hyvät tieteelliset kokemukset saattavat tukea haastateltavaksi hyväksyn-

tää. (Valli & Aaltola 2015, 27-29) 

 

Teemahaastattelun aihepiirit eli teema-alueet rajataan ennakkoon. Menetelmässä ei ole 

tarkkoja kysymyksiä, muotoja tai järjestyksiä, kuten strukturoiduissa haastatteluissa esiin-

tyy.  Kaikki etukäteen valitut aihepiirit tulee käydä haastateltavan kanssa läpi. Tukilista 

helpottaa käsiteltävien asioiden läpivientiä, mutta se ei saa sisältää kysymyksiä. Teema-

haastattelu saattaa muistuttaa syvähaastattelua, kun käsiteltäviin asioihin uppoudutaan 

todella syvälle. Haastattelu on hyvä suorittaa epämuodollisessa tilassa, jossa haastatelta-

va kokee olonsa miellyttäväksi. (Valli 2015, 29-30)  

 

Luovien ja verkkokauppoja toteuttavien asiantuntijoiden haastatteleminen oli varmasti 

oikea tapa toteuttaa tiedonkeruu teemahaastattelulla ja antamalla tilaa kertoa omia mieli-

piteitään sekä aiheen heidän oman asiantuntijuutensa oleellisimpia painotuksia. Kukin 

haastatteluista kesti noin tunnin. Haastatteluista löydetään avainsanoja, joiden kautta löy-

detään oleellisimpia aihepiiriin liittyviä asia nostoja sekä huomioita. 

 

6.4 Fittedgoods.com starttivaihe ja ensimmäinen proto 

FittedGoods Solutions Oy:n ollessa pieni yritys sopii sen sovelluksen järjestelmän raken-

tamismalliksi hyvin erityisesti Gothelfin ja Seidenin Lean UX malli. Sillä pieni kuuden hen-

kilön tiimi (nykyään seitsemän henkilöä) pystyy toimimaan tehokkaasti ja vaiheittain. Tii-

missä on tarvittavaa digiosaamista kolmella henkilöllä (nykyään neljällä). Muuta erityis-
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osaamista tiimistä löytyy johtamisen-, lakiasioiden- (ml. lisenssointi, yms.), markkinoinnin- 

sekä ko. verkkokaupan tarvitsema räätäliosaaminen. Yrityksen pääomistajat ovat myös 

hallituksessa, joten mallin vaatima nopea päätöksentekokyky on varmistettu. Mallin vah-

vuuksia on, että kaikki osaaminen on projektissa ristiin mukana. Gothelfin ja Seidenin nä-

kemysten mukaisesti kaikkea tekemistä viedään eteenpäin kokeilujen kautta. Heidän Lean 

mallissaan, jota on kuvattu kappaleessa 4.2. tarkemmin, löytyy toimeksiantajayritykselle 

selkeä johtamismalli kehitystiimille. Yrityksellä on tarvittava laaja-alainen asiantuntijaryh-

mä käytössään. Syklit pidetään lyhyinä lean hengessä ja tätä kautta kerätään nopeasti 

rakentavaa palautetta jatkotyöstöön. 

  

Digiosaajat vievät iteroimalla projektia vaiheittain eteenpäin. He kuitenkin ottavat muut 

asiantuntijat mukaan aina vaiheen lopussa tarkastamaan tila sekä antamaan kehitysehdo-

tuksia eteenpäin. Seuraavan aiheen asiakkaat toimivat myös tarkastajina. Aina myynnin 

toteutusvaiheen jälkeen käydään tarkistuspiste läpi, jossa hyväksytään tarkistukset ja tar-

vittavat korjaukset. Tiimi hyväksyy, että verkkokauppaa viedään eteenpäin vajavaisen 

askel askeleelta kehittyen. Näin päästään korjaamaan vajavaisuuksia nopeammin. Virhei-

den tekeminen hyväksytään – niitä oletetaankin tulevan. Rakentavan palautteen perus-

teella tehdään korjauksia. Hyvä henkinen ja onnistumista korostava tiimi vie tavoitteelli-

sesti projektia vaihe vaiheelta eteenpäin. Dokumentointia on hyvin vähän – vain oleellisin 

dokumentoidaan. 

 

 

 

Kuva 3. Miten järjestelmä toimii kuluttajan näkökulmasta. 

 



  
 

 

37 

Nahai (2017) toteaa, että verkkokauppojen toiminnassa pyritään nykyään personoimaan 

pitkälle asiakkaan datan perusteella. Tämä toteutetaan, jotta asiakasta pystytään palve-

lemaan rikastelulla datalla. Tässä projektissa on onni, että kuluttaja haluaa jakaa paljon 

henkilökohtaista tietoa itsestään sekä kulutuskäyttäytymisestään (mm. henkilökohtaiset 

mitat ja tiedot sekä ostamansa tuotteet). Jotta asiakas pystyy käyttämään palvelua tarkoi-

tetulla tavalla, on hän pakotettu antamaan käyttöoikeuksia sekä tietoja toimeksiantaja yri-

tykselle datansa hyötykäyttöön. 

 

Sovellus lupaa vallankumouksen siihen, että miten asiakkaalle sopivia mittapukuja tule-

vaisuudessa myydään. Yhtiö antaa asiakaslupauksen, että sovellus tuottaa edullisempi 

pukutuotteita kuluttajille. Lisäksi lupaa nopean ja helpon prosessin tuotteiden ostamises-

sa. Se lupaa myös hyvin päälle istuvan tuotteen. 

 

 

Kuva 4. Sovelluksen asiakaslupaukset. 
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Sovelluksen ensimmäisessä versiossa pyydettiin asiakkaalta seuraavia tietoja: ikä, paino, 

pituus ja vartalomalli (monivalintatehtävä kuvien perusteella). 

 

 

Kuva 5. Kehomallin valintakuvake. 
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Ensimmäisen kehitysversion tarvitsemat mitat olivat hyvin pitkälle perinteisen vaatturi- & 

räätälimallin mukaiset. Tarvittiin paljon asiakkaan mittaamia mittoja (Kuva 6), jotta puvusta 

saatiin istuva. Lisäksi näitä paperilla olevia versioita lähetettiin eri toimitusketjussa oleville 

toimijoille. Kaikkiaan kuvakkeissa pyrittiin toistamaan muualta tunnistettavia hahmoja sekä 

kuvakkeita käytön helpottamiseksi. Lisäksi tällä varmistetaan mittojen oikeellisuutta. 

 

 

 

Kuva 6. Ensimmäinen versio asiakkaan itsensä ottamista mitoista ja niiden kehon kohdis-

ta. 
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6.5 Fittedgoods.com kehitysvaihe ja palvelukokemuksen parantaminen 

Toiseen vaiheeseen mennessä tiimi oli selvittänyt, että mitkä mittojen ottamiset asiakkaat 

osasivat ottaa sekä mitkä mittaukset menivät keskimäärin väärin ja kuinka paljon. Vaihetta 

testattiin aidoilla asiakkailla sekä heidän omilla rahoillaan. Tämän perusteella tehtiin ku-

vauksiin ja ohjeisiin tarkistuksia sekä korjauksia. Lisäksi tutkittiin tuotteiden valmistajien 

kanssa, että mitkä ovat olennaisimmat mitat ja mitkä järjestelmä pystyi riittävällä todennä-

köisyydellä laskemaan. Näiden perusteella sovelluksesta vähennettiin asiakkaalle näkyviä 

ja toimenpiteitä vaativia mittauksia sekä niiden syöttämistä itse järjestelmään. 

 

Toisessa vaiheessa mukana rahoituksessa ja tekemisessä oli Tekes (Tekes Tempo). Tä-

mä vaatii huomattavasti enemmän dokumentointia kuin aiemmin. Samalla järjestelmän / 

projektin johtaminen meni enemmän Stage-gate malliseksi (Robert Cooperin malli). Te-

kemistä paloiteltiin aiempaa enemmän hallittavampaan muotoon ja myös rahoitusta an-

nettiin aina porttipäätöksen jälkeen osittain ja harkiten. Projektia kehitettiin edelleen vähi-

tellen. Rahoitusta annettiin nyt osissa ja eri aihealueisiin. Samalla pystytiin hallitsemaan 

paremmin riskiä projektin ympärillä. Myös asiakkaat pystytiin nyt ottamaan mallin mukai-

sesti mukaan ajatuksineen, sillä ensimmäiset tuotteethan oli nyt myyty. Johto keskittyi 

visiomaan tulevaisuutta rohkeasti ja muu tiimi yritti löytää erilaisia ratkaisuja annettuihin 

visioihin.  

 

Stage-Gate malli sopi erityisen hyvin tällaiseen yrittäjävetoiseen pienimuotoiseen toimin-

taan. Samoin ensimmäinen vaihe tehdyn proton mukaisesti päätyi myös hienosti tähän nyt 

valittuun malliin. Ensimmäinen vaihe oli hyväksytetty sekä asiakkailla että kaikilla yrityksen 

vaikuttajilla. Saatu palaute otettiin mukaan kehitystyöhön. Nyt loopiin tuli rakentamista, 

tarkastamista ja palautteen saamista. Tätä jatkettiin ja jatkettiin aina kolmanteen vaihee-

seen saakka. Työjaksot eri ketterissä vaiheissa olivat noin kahden kuukauden mittaisia.  

 

Jaksot olisi ollut hyvä pitää 3-6 viikon mittaisina. Toinen haaste oli, että tässä vaiheessa 

yrityksen projektin tekijät tekivät töitä myös muille toimijoille (ei kilpaileville). Kuitenkin jo-

kaisen askeleen päässä oli aina jotain konkreettista syntynyt, joka pystyttiin jakamaan 

lounaskokouksissa kaikille projektissa mukana olleille sekä yrityksen vaikuttajille. Projektin 

tekijöiden erilaiset vahvuudet ja hyvä työnjako esti minkäänlaisten päällekkäisyyksien syn-

tymisen itse toteutuksessa. Vaikka innovoinnissa syntyi paljon erilaisia ideoita sekä joh-

dannaisuuksia uusiinkin innovaatioihin, pystytiin projektissa fokusoimaan tekeminen ns. 

olennaiseen. Jos huomattiin, että jokin osa ei tuota lisäarvoa asiakkaalle, niin se poistet-

tiin. 
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Yksi olennainen lisä, joka tuotiin parantamaan palvelukokemusta ja samalla nykyaikais-

tamaan sekä nuorentamaan ilmettä oli chatbot. Kuten Merilehto toteaa, chatbotilla on 

mahdollista nopeutta ja yksinkertaistaa palvelukokemusta. Erityisesti nuoret asiakkaat 

osaavat käyttää lyhyesti kirjoitettuja viestejä. Järjestelmällä pystytiin ohjaamaan asiakkaita 

heidän yleisimmissä ongelmissa sekä antamaan nykyaikaisempi tapa antaa tarvittavia 

tietoja hieman humoristisella sävyllä. Alla olevassa kuvassa (Kuva 7) esittäytyy Robotailor 

kuluttajalle (chatbot).  

 

 

Kuva 7. Robotailor esittäytyy kuluttajalle. 

 

Videolla luotiin luotettavaa, osaavaa sekä asiantuntevaa ilmettä asiakkaalle (Kuva 8). 

 

.  

Kuva 8. Nuorekas ja leppoisa keskustelutyyli. 
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6.6 Fittedgoods.com kaupallistaminen ja kierrätystalous 

Projektin kolmannessa vaiheessa, kuten Nahai painotti kirjassaan, lähdettiin tarjoamaan 

tietoisia ja tunteisiin liittyviä hyötyjä verkkopalvelun asiakkaille. Tietoisia parannuksia olivat 

hyvä tuoteinformaation parannetuine kuvineen. Myös tuotetarjontaa laajennettiin kahteen 

eri tasoluokkaan (Kuva 9). Myös hinnoittelu ja palvelun hintoihin vaikuttava kuvattu pro-

sessi lisäävät tietoisen hyödyn arvoa kuluttajille. Arvoperusteinen ja siksi tunteisiin liittyvä 

lisäfunktio verkkokauppaan oli kierrätyksen tuominen palveluun.  

 

 

 

Kuva 9. Eri linjojen esimerkkikuvaus sivuston brändiä kehitettäessä. 
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Second hand suits (Kuva 10) tuo kierrätystalouden mittapukujen markkinaan. 

Palvelun kautta on olemassa asiakkaiden mitat tallessa, joten mittaussovellus Sizebrea-

kerin kautta löytyy myös seuraava käyttäjä, jolle tuote on istuva. Pukujen tulee olla hyvä-

laatuisia, jotta niillä voidaan nähdä riittävät elinkaaren jatkomarkkinat. Samalla saadaan 

luotua Nahailta kappaleeseen 5.1 poimittu arvoperusteinen liitäntä palveluun. Myöskin 

hänen kappaleessa 5.3 alun perin viestimänsä kansainväliset väriassosiaatiot ympäristö-

asioihin on huomioitu palvelussa (vihreää taustaa). 

 

 

 

 

Kuva 10.  Valitut pukulinjat (brändit sekä laatu) sekä kierrätyslinja.    
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6.7 Fittedgoods.com käytettävyys ja käyttäjäkokemus – kyselytulokset 

 

Kuvio 1. Sukupolvien jakauma kyselyssä. n=22. 

 

Sininen väri kuvaa ennen v. 1964 syntyneitä ostajia. (2 hlöä; 9,1%) 

Oranssi  väri kuvaa x-sukupolven ostajia, vuosien 1965-1979 aikana syntyneitä. (12 hlöä, 

54,5%) 

Harmaa väri kuvaa y-sukupolven ostajia, vuoden 1980 jälkeen syntyneitä. (8 hlöä, 36,4%) 

 

 

 

Kuvio 2. Millä laitteella ostotapahtuma verkkokaupassa toteutettiin 

Suurin osa ostoista, 16 kpl., tehtiin kannettavalla tietokoneella. 

Neljä ostoista suoritettiin tableteilla ja kaksi älypuhelimella. 
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Kuvio 3. Mitä maksutapaa kyselyyn osallistuneet olisivat halunneet käyttää. 

 

MobilePay oli suosituin maksutapa kyselyssä. Virtuaalivaluutta ei saanut yhtään suosiosta 

kyselyssä. Iäkkäämmät käyttäjät halusivat käyttää suhteessa enemmän luottokortteja se-

kä debit card:ia. Mobiilimaksaminen on nuoremmalla sukupolvella suosituin tapa. 

 

Kaikki kyselyyn osallistuneet olivat kuulleet palvelusta joko ystävältä tai tuttavalta. Itse 

palvelua ei ole markkinoitu vielä, joten kyselytulos on täysin oikea. On hyvä havaita, että 

jokin absoluuttinen totuus on samalla tavalla havaittu myös kyselyyn osallistuneiden kes-

ken. 

 

 

 

Kuvio 4. Brändimielikuva ensisijaisesti 
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Brändi koetaan ensisijaisesti asiantuntevaksi. Mikä varmasti luo luotettavuuden tunnetta 

kuluttajien keskuudessa. Sen lisäksi se koetaan mielenkiintoiseksi sekä edelläkävijäksi 

mikä varmasti luo kiinnostusta kuluttajien osalta. Tämän lisäksi kaksi käyttäjää koki 

palvelun seikkailuna. 

 

Verkkokauppa on suunniteltu puhtaasti kansainväliseen markkinaan. Onkin hienoa lukea 

alla olevasta taulukosta (Taulukko 1), että kyselyyn vastaneet pitävät verkkokaupan 

yleisilmettä hyvin kansainvälisenä. 

 

6.    Kokemukseni riittävästä tuotetarjonnasta oli hyvä? 1-7                                                                                                                          5,4

7.    Sivuston ilme ja tarjonta vastaavat toisiaan? 1-7                                                                                                                                       6,2

8.    Tuotteiden kuvien laatu sekä toteutus riittävät valinnan tekemiseen? 1-7                                                                                         5,6

9.    Pidän sivuston värimaailmasta ja se vastaa odotuksiani? 1-7                                                                                                                 6,2

10.    Tuotteiden hinnoittelu oli selkeä ja hyvin esillä? 1-7                                                                                                                               5,9

11.    Minulla ei ollut vaikeuksia löytää tarvitsemiani tietoja? 1-7                                                                                                                    5,7

12.    Kategoriat ovat selkeät? 1-7                                                                                                                                                                          6,4

13.    Omat tiedot oli helppo lisätä palveluun (itse/Facebook profiili)? 1-7                                                                                                  6,5

14.    Kysytyt mitat oli selkeästi esitetty? 1-7                                                                                                                                                       5,3

15.    Mittatiedot oli helppo lisätä verkkokauppaan? 1-7                                                                                                                                 6,3

16.    Valintaprosessista ostamiseen palvelu toimi hyvin (sujuvuus)? 1-7                                                                                                     6,5

17.    Verkkokaupan palvelun nopeus oli riittävä? 1-7                                                                                                                                       6,5

18.    Mahdollinen virheviesti oli selkeästi ymmärrettävissä? 1-7                                                                                                                   4,7

19.    Maksutapa PayPal oli riittävä? 1-7                                                                                                                                                                4,9

20.    Verkkokauppa oli kansainvälinen tyyliltään? 1-7                                                                                                                                       6,5

21.    Sivuston informatiivinen osuus oli mielenkiintoinen? 1-7                                                                                                                       5,9

22.    Voin suositella verkkokauppaa? 1-7                                                                                                                                                             6,6

23.    Kuinka tyytyväinen verkkokaupan palveluun olit? 1-7                                                                                                                              6,5

24.    Verkkokaupan palvelua oli helppo käyttää, koska siinä oli samankaltaisuutta muihin vastaaviin sivustoihin nähden? 1-7   6,0  

Taulukko 1. FittedGoods.com käyttäjien kyselytulokset 

 

Verkkokauppa on kyselyn vastauksien perusteella samankaltainen muihin sivustoihin liit-

tyen. Keskiarvo vastaukseen on 6,0. Se tukee Jakobin lain toteutuvan sovelluksessa. Bri-

an Shackelin kehittämän mallin joustavuudesta ei saatu riittävää määrää vastauksia, sillä 

virheviestejä tuli suhteessa liian vähän ja nekin liittyivät maksujärjestelmään sekä sen 

viesteihin kuluttajalle. 

 

25.    Koin verkkokaupan sovelluksen hyödylliseksi? 1-7                                                                                                                                   6,5

26.    Täyttyikö sivuston palvelulupaus? 1-7                                                                                                                                                          6,3  

 

Taulukko 2. Verkkokaupan hyödyllisyys sekä palvelulupauksen toteutuminen. 
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Edellisellä sivulla taulukossa olevien (Taulukko 2) kyselyn vastauksien perustella Nielsen 

mallissaan peräänkuuluttama käyttökelpoisuus toteutuu kuluttajien mielestä sovellukses-

sa. Osaltaan tyytyväisyydestä palveluun kertoo korkea suosittelu arvo (6,6/7). Se lupaa 

palvelulle menestystä jatkossa. Käyttäjän tyytyväisyyshän on esim. Leventhalin ja Barne-

sin mallissa kaikki kaikessa palvelua kehitettäessä. Myös Nahain tutkimustuloksia pohdis-

kellen (Kappale 5.3) näyttää kyselytutkimustulosten perusteella, että käyttäjät ovat olleet 

tyytyväisiä visuaaliseen ilmeeseen, joka on auttanut sujuvuuden tunteen kehittymisessä. 

Tulee kuitenkin huomioida palaute mittojen avustuskuviin – niitä tulee selkeästi kehittää 

ymmärrettävämpään muotoon. Ihmisaivot prosessoivat kuvia nopeammin tällöin on mah-

dollisuus parantaa palvelun nopeutta, joka jo kyselyssäkin todettiin hyväksi. 

 

6.8 Käytettävyys – teemahaastattelujen löydökset  

Käytettävyyden esikuvana mainittiin Microsoft, jonka tuotteita on helppoa ja yksinkertaista 

käyttää ja ne yhteensopivat lähes kaikkien muiden toimijoiden kanssa. Kaikkiaan käytettä-

vyydessä tuli miettiä, että miksi kuluttaja haluaa käyttää tuotetta tai palvelua. Sovelluksen 

tulee olla mahdollisimman yksinkertainen ja suora. Sen tulee aina aueta asiakkaan ym-

märrettäväksi vain muutamassa sekunnissa. Kuvat tukevatkin tätä oppimista huomatta-

vasti. Suunnittelussa mennään mobiili edellä sen valtavien kasvulukujen vuoksi. Kuitenkin 

pitää skaalata tuotteet muillekin käyttöliittymille. 

 

Pienten yritysten kannattaa poimia painikkeiden värit, otsikoinnit, yms. isoilta toimijoilta, 

sillä he ovat niitä testanneet omilla asiakkaillaan laajasti. Otsikointeja ja valikointeja kan-

nattaa testata. Sivusto pitää saada näyttämään luotettavalta. Näiden yritysten kannattaa 

muutenkin hyväksi käyttää valmiita järjestelmiä sekä alustoja pystyäkseen nopeaan ja 

kustannustehokkaaseen toimintaan. Projekti ja organisaation tausta vaikuttavat voimak-

kaasti alustaratkaisujen valintaan, joka vaikuttaa itse lopputoteutukseen.  Erityisesti pien-

ten yritysten tulee tehdä riittävän yksinkertainen ja miellyttävä ostokokemus. Huono toteu-

tus vie asiakkaat. Isojen yritysten suunnittelun haittana on, että verkkosivuista tulee hel-

posti neutraalit. Tällöin tuleekin hyödyntää segmenttiajattelua. 

 

Suunnittelun tulee lähteä liiketoimintalähtökohdista. Oleellisimmat asiat tulee dokumentoi-

da. Näitä ovat erilaiset integraatiot, rajapinnat sekä proton tai MVP:n käyttötapa. Mitään 

kaikkialla käytössä olevia asioita ei tule dokumentoida, sillä ne tiedot löydetään muutenkin 

tarvittaessa. Herkimmät ja tärkeimmät asiat tulee dokumentoida, jos tulee henkilöstövaih-

doksia, silti pystytään jatkamaan projektia loppuun sujuvasti. Tämä aihe koskettaa erityi-

sesti tietovirtoja. Loppukäyttäjien tulee olla mukana suunnittelussa mahdollisimman alku-
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vaiheesta sekä heiltä tulee saada lupa mennä eteenpäin suunnittelussa. Testaajat tulee 

olla oman tiimin ulkopuolelta välttääkseen ns. sokeat pisteet. 

 

Itse ostotapahtuma tulee olla mahdollista tehdä mahdollisimman nopeasti asiakkaan niin 

halutessa. Ostoprosessin tulee olla ennen kaikkea helppoa, erityisesti maksamisen. Jos 

maksamisosuus ei toimi helposti, nopeasti ja yksinkertaisesti on suuri todennäköisyys, 

että asiakas menetetään. Ostoprosessin on oltava helpompi kuin soitto kivijalkaan ja tuo-

tettava asiakkaalle muuta lisäarvoa. Asiakkaan on tiedettävä koko prosessin ajan, että 

miten hän pääsee tarpeessaan perille. Palautusprosessin tulee olla helppo ja selkeä sekä 

siinä tulee ymmärtää, että miten rahaliikenne toimii. Mikäli asiakkaalle tarjotaan rahoitusta, 

tulee niidenkin olla selkeitä ja informatiivisia. Ostoskorin tulee olla tutun mallin ja siellä 

pitää löytyä turvallisuutta lisääviä brändejä (esim. pankkien logot). Amazonin tyyppiset 

palvelut tulevat lisääntymään, sillä helpottaa kun esim. maksukorttitietoja ei tarvitse syöt-

tää uudestaan ja uudestaan. Erityisesti suomalaiset pankkitunnukset koettiin jäykäksi mal-

liksi. Kielen tulee olla asiakkaalle ymmärrettävää. Koska asiakkaat eivät lue ohjeita, tulee 

visuaalisuus avainasemaan. 

 

Miten huomioidaan jatkossa viimeisten milleniaalisukupolvien piirteet? He eivät enää ha-

lua jakaa tietojaan samalla laajuudella kuin edelliset sukupolvet. Pitääkö todeta suunnitte-

lun osalta jatkossakin? Tee käytettävyydestä niin yksinkertaista, että kauhistuttaa. 

 
 

6.9 Käyttäjäkokemus – teemahaastattelujen löydökset 

Verkkokaupan tulee olla helppo, selkeä, sujuva, ennakoitava ja hyvin opastettu. Sen tulee 

olla mahdollisimman yksinkertainen ja samalla luotettavan oloinen. Sen tulee myös ehdot-

taa, jotta asiakas pääsee oikeaan tulokseen osaltaan. Erityisen tärkeätä selkeyden kan-

nalta on otsikointi. Asiakkaan mielipiteet tulee ottaa mukaan mahdollisimman alusta. Yhtä 

haastateltua lukuun ottamatta kaikki haastateltavat olivat samaa mieltä asiasta. Asiakkaan 

verkkokauppa valintaa ohjaa; se mikä istuu omaan käteen. Tulevaisuudessa saatamme 

ohjata verkkokauppaa ääniohjauksella. Kaikkien lisätoimintojen kanssa pitää ymmärtää 

selkeästi, että kenelle ne on tarkoitettu. 

 

Personointi on haastava tehdä onnistuneesti. Personoinnin pitäisi ulottua myös hinnoitte-

luun ja tuotevalikoimaan. Myös verkkosivulle vievä markkinointi tulisi olla personoitua. 

Lisäksi kanta-asiakkailla pitää olla oma ohjelmansa. Personoinnilla pystytään lisäämään 

henkilökohtaista mukavuutta. Sillä pystytään tekemään suosituksia, lisämyyntiä joka tun-

tuu palvelulta, opastusta ja vaikkapa juhlapäivien ennakointi. 
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Tarinallisuus myy ja luo samalla haluttua mielikuvaa kuluttajalle. Tuotepuolella pitää löytyä 

joustavuutta. Verkkokaupan informatiivinen osuus tulee seurata kaupanalan standardeja 

tietojen antamisen osalta. Informatiivinen sisältö luo luottamusta. Sarjakuvilla, max. 4-5 

kuvaa pystytään ohjaamaan asiakkaita selkeästi. Videot tukevat nuoremman sukupolven 

tarvetta viestinnälle, mutta ne eivät saa toimia niin, että aukeavat puolella asiakkaista tai 

pitää ladata erikseen jokin ohjelma. Palautukset tulee viestiä selkeästi ja ne pitää pystyä 

tekemään helposti. 

 

Verkkokaupalla tulee olla responsiivinen arkkitehtuuri. Sen pitää ohjata myös uusintaos-

tokseen. Arvioidaan, että vähintään 70 prosenttia asiakkaista aloittaa ostamispolkunsa 

mobiilisovelluksella. Verkkokaupan kielen tulee olla helposti ymmärrettävää kaikille käyttä-

jille. Design tuo ensivaikutelman brändistä. Oikeanlaista tunnelmaa ei pysty luomaan il-

man sopivaa, yksinkertaista ja selkeää designia. Hierarkioiden tulee olla selkeät. Tarvi-

taan hakutoiminto filtteröinnillä ja mielellään kategorointi sen ympärille. Tulee myös huo-

lehtia, että polku ei katkea, jos asiakas alkaa palaamaan edelliseen toimintoon. Järjestel-

män tulee muistaa edellinen tehtävä. Suunnittelun tulee seurata alan muita johtavia toimi-

joita, sillä he ovat testanneet omat polkunsa riittävän moneen kertaan ja oppineet palaut-

teista. Lisäksi on hyvä huomioida, että monimutkaiset polut ovat erityisen vaikeita van-

hemmille ihmisille. Alan normien muuttaminen on kallista ja väärinymmärrykset ovat ylei-

siä. Ostoprosessiin tulee päästä mahdollisimman alusta halutessaan. Lisäksi ostoskori 

tulee olla ymmärrettävä ja mielellään yhdellä sivulla esitetty. Mikäli kesken ostamisen pi-

tää palata muualle palveluun, katkeaa ostoprosessi usein. 

 

Asiakkaille tehdyt kyselyt sekä niissä pyydetyt kehitysehdotukset ja asiantuntijoille tehdyt 

haastattelut omaavat samoja tuloksia. Halutaan lisää erilaisia sujuvia maksamisen muoto-

ja. Nuoremmat haluaisivat mobiilimaksamista. Uuden käyttökokemuksen esittäminen on 

kallista, joten samankaltaisuutta muihin vastaaviin toimijoihin kaivataan ja arvostetaan. 

 

Myös personoinnin on osa kaikkien tarvehierarkiaa. Tuoteportfolion esittämistä kaivataan 

monimuotoisesti videoiden ja lisäkuvien kautta. Tuotekategorioiden halutaan olla selkeitä 

ja helposti ymmärrettäviä. Sujuvaa sekä ennakoitavaa prosessia arvostavat kaikki vastaa-

jat. Tuotepuolella halutaan monipuolisuutta, ohjeistusta, suosittelua ja selkeyttä. 
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6.10 Muut haastatteluista ja kyselyistä nousseet huomiot, avainsanat ja ehdo-

tukset 

Opinnäytetyöhön haastateltiin kuutta asiantuntijaa. Kaikilla asiantuntijoilla oli pitkä ja mo-

nipuolinen tausta verkkopalvelun kehittämisessä. He edustivat montaa eri näkökulmaa 

asiasta; suunnittelua, testausta, markkinointia, alustantekijöitä sekä mm. business case 

omistajuutta. Kuitenkin haastatteluista nousi aiheita sekä sanoja, jotka löytyivät kaikista 

haastatteluista. Poimitut sanat ovat responsiivinen, mobile first, tarinallisuus, informatiivi-

nen sekä flow/sujuvuus. 

 

Alla lisäksi kyselyyn osallistuneiden viestejä otettuna suoraan järjestelmästä (Taulukko 1) 

Fittedgoods.com kehittäjille, jotta palvelu toimisi vieläkin paremmin käyttäjälle. Taulukko 4. 

Tuotteita ostaneiden asiakkaiden kehitysehdotukset. 

 

mittatietojen skaalaa voisi laajentaa, 193 ei mahtunut profiiliin 

maksutapoja voisi lisätä paypalin lisäksi 

maksutapoja lisää 

Enemmän kuvia malleista, kankaista ja kuoseista 

PayPal tuntui vieraalta 

PayPal integraatio oli rikki, ei kunnon viestiä 

Mittamisen paikka oli hieman vaikeaa - enemmän rautalangasta ohjeistusta 

Muita lisätuotteita; paitoja, kravatteja, kenkiä, yms. 

Hieman elävyyttä sivulle 

Enemmän kangaskuvia 

Tarkemmat selostukset mitä pitää mitata mistäkin 

superzoomattu kangaskuva olisi hyvä lisä 

Ohjeet omien mittojen (lahkeen pituus yms.) mittaamiseen olisi voineet olla selkeäm-

mät, esimerkiksi videon tai lisäkuvien avulla. 

Maksuvaihtoehtoihin mobilepay 

Lisää maksutapoja 

Lisää eri pukuja ja muita oheistuotteita 

Suositukset olisi hyvä lisä 

 

Nämä yllä olevassa taulukossa löytyvät suositukset palvelun käyttäjiltä voi jakaa kolmeen 

ryhmään; mittaukseen liittyvät ehdotukset, maksutapojen lisääminen sekä tuoteportfolion 

lisääminen (ml. kuvat, suositukset sekä oheistuotteet). Palvelussa on tällä hetkellä käy-

tössä ainoastaan PayPal maksun suorittamista varten. Oli myös helposti löydettävissä, 
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että nuoremmat käyttäjät haluavat enemmän mobiilimaksamisvaihtoehtoja. Nuoret käyttä-

jät olivat myös suhteellisen tyytyväisiä nykyiseen maksutapaan. Sen sijaan vanhemmat 

käyttäjät haluavat vielä luottokorttimaksamista vaihtoehtojen joukkoon. Yksi vastaajista 

kaipasi lisää elävyyttä palveluun. 
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7 Pohdinta ja yhteenveto 

Opinnäytetyöhön kerätty tieto eri kirjallisista lähteistä hyödynnetään kehitystyössä. Opin-

näytetyö luovutetaan FittedGoods.com sivustoa ylläpitävälle FittedGood Solutions Oy:lle, 

joka voi antaa saavutetut tiedot sekä kehitysehdotukset asiantuntijoidensa käyttöön. Li-

säksi pyritään löytämään suosituksia sivuston kehittämiseen toteutetun vertailun perus-

teella. Nämä ehdotukset esitellään tässä osiossa. Samalla kappaleessa kerrotaan, että 

mitkä ovat olennaisimmat toimintatavat, jotka ovat tilaajayhtiössä käytössä ja mitä pitäisi 

huomioida tulevaa ajatellen. Sekä siitä, että mihin teoriaan toimintatavat perustuvat, jotta 

mahdolliset ristiriidat löytyvät ja niitä on helpompi ratkoa ottamalla tutkimustieto käyttöön. 

 

Tutkimuksen luotettavuus on hyvä teemahaastattelujen osalta. Niitä tehtiin yhteensä kuu-

si. Haastattelut nauhoitettiin ja kirjoitettiin sellaisenaan auki. Niistä poimittiin avainsanat, 

jotka avattiin erillisessä kappaleessa 6.10. Sen sijaan kyselytulosten n oli 22, kun kyselyitä 

tehtiin yhteensä 25. Ongelmana oli, että kaupallistaminen ja kierrätystalous vaiheen osto-

prosessissa ei ollut mukana riittävästi asiakkaita, jotta tuloksia voitaisiin pitää tieteellisesti 

tarkkoina. Otannan n on liian pieni. Niitä kuitenkin verrataan myös asiantuntijoiden tär-

keimmiksi asioiksi nostamiin aiheisiin, joten ne ovat kuitenkin vähintäänkin suuntaa anta-

via tulostensa osalta. Toinen ongelma kyselytutkimuksen osalta on, että osallistuneet asi-

akkaat ovat ns. yrityksen friends & family-tyyppisiä taustoiltaan. Yritys ei ole markkinoinut 

vielä palveluaan laajasti vaan osallistujat ovat kuulleet palvelusta yritykseen sidoksissa 

olevilta tai heidän lähipiiriltään. 

 

Erityisesti pienempien yritysten tulee toteuttaa verkkokauppansa riittävällä tasolla kulutta-

jan näkökulmasta, sillä muuten asiakkaat karkaavat kivijalkaan tai muihin verkkokauppoi-

hin. Verkkokauppa voi toimia pahimmillaan kaupallisuuden heikentäjänä yritykselle, mikäli 

se on huonosti suunniteltu ja toteutettu.  

 

Käyttäjien käyttäessä mobiilia yhä useammin hankinnoissaan, joten strategiana tulee olla 

Mobile First, samalla tulee verkkokaupat olla responsiivisia. FittedGoods.com:kin on res-

ponsiivinen ja on toiminut moitteetta kyselytutkimuksen perusteella. Tätä strategiaa tukee 

myös niin Filenius kuin Gerdtkin teorioillaan kappaleessa 5.2. Gerdt painottaa sen olevan 

merkittävä osa asiakaskokemusta. Lisäksi skaalaus on helpompaa toteuttaa pienemmästä 

suurempaan päätelaitteen näyttöön. Myös erilainen personointi mikä aiheuttaa lisäarvoa 

asiakkaalle tulee ottaa käyttöön kerätyn datan perusteella. Lisäksi erilainen kohdennettu 

suosittelu sekä viestintä tuo lisäarvoa kuluttajalle. Esimerkkeinä hyvästä palvelusta voisi 

olla tulevien juhlapäivien tunnistaminen sekä tyyliopastus.  
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Asiantuntijahaastattelujen perusteella suunnittelussa kannattaa hyödyntää isompien yri-

tysten palvelupolkuja ja sitä kautta tehtyjä riittävän hyviä käyttäjäkokemuksia. Tämä on 

kustannustehokasta ja varmistaa riittävän onnistumisen toteutuksessa. Verkkokaupan 

toteutuksen tulee olla niin hyvä ja lisäarvoa tuottava, että se voittaa esim. soiton kivijalan 

palveluihin. Yrityksen kannattaa tutkia eri tuote- ja hintakategoriatutkimuksia liittyen omiin 

tuotteisiinsa. Platt ehdottaa kappaleessa 5.1 myös voimakasta tarinan kerrontaa viestintä-

nä verkkokaupassa. Tarinat myyvät, kuten asiantuntijatkin mainitsivat. 

 

Toimeksiantajalle selkeitä kehityskohteita liittyen verkkokaupan käyttöliittymän käyttäjäko-

kemukseen sekä käytettävyyteen löytyy kappaleista 6.7. ja 6.10. Niistä tärkeimmät ovat 

kysyttyjen mittojen esittäminen ymmärrettävästi, maksutapojen riittävyys sekä tuotetarjon-

nan lisääminen. Tuotetarjonnan esittämiseen parempien kuvien sekä videoiden avulla tuli 

kehitysehdotuksia niin haastatteluista kuin kyselytutkimuksestakin. Lisäksi tuotteiden hin-

noittelun esittämisessä löytyi hajontaa vastanneiden keskellä, joten siihen kannattaa myös 

kiinnittää huomioita. Virheviesteistä ei saatu riittävästi palautetta, mutta ne ovat kuitenkin 

tutkittuun tietoon perustuen syytä pitää kehityksen tarkasteluissa mukana. 

 

FittedGood Solutions Oy:n johtamismalli kehittämisen suhteen on Lean UX malli. Tämä 

malli on yksi Lean-mallin versio. Malli on esitelty tarkemmin kappaleessa 4.2. Mallin mu-

kaisesti yhtiö toimii kevyellä dokumentoinnilla. Haastatteluiden perusteella voi päätellä, 

että yhtiön tulee vähintäänkin dokumentoida protonsa, mvp:t (aikaisin asiakkaalle esiteltä-

vä versio) sekä erityisesti sovelluksen käyttötapa. Lisäksi useammassa haastattelussa 

korostettiin erilaisten integraatioiden dokumentoinnit. Lean periaatteiden mukaisesti yhtiö 

on ottanut suunnitteluun mukaan suunnittelijoita, markkinointihenkilöitä, juristin, vaatetus-

alan asiantuntijan sekä projektipäällikön. Suunnittelussa on mukana henkilöitä kaikkialta 

yhtiöstä. Tällainen johtaminen mahdollistaa parhaiden ideoiden löytämisen sekä resurs-

sien suuntaamiseen tarpeen mukaan hyvinkin nopeasti, kuten Gothelf ja Seiden kirjas-

saan kuvaa. Kaikki mallinnus tehdään kokeilemalla ja askel kerrallaan iteroiden.  

 

Lisäksi kaikki asiantuntijat mainitsivat A/B-testaamisen tärkeyden, myös toimeksiantaja 

yrityksen tulisi ottaa tämä malli käyttöön. Yrityksen tulee tehdä myös vaihtoehtoisia ratkai-

suja testaukseen. FittedGood Solutions Oy:n toinen ongelma on, että tekijät eivät ole de-

dikoituja ainoastaan tälle projektille. Siitä seuraa aikataulullisia ongelmia, vaikkakin käy-

tössä oleva lean ux malli mahdollistaisi nopeammankin etenemisen. Fileniuksen kirjasta 

kappaleessa 5.6 on poimittu lisäksi tämän testausmallin yksikertaisuus ja edullisuus ver-

rattuna moniin muihin tapoihin testata. 
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Ostotoiminnon välitön suorittaminen tulee mahdollistaa, sillä kaikki kuluttajat eivät halua 

tehdä ylimääräistä kierrosta erilaisen tarjonnan tai tarinoiden sisällä. Maksumuodot ovat 

nykyään moninaisia. Samoin ovat erilaiset rikolliset tahot tutustumassa näihin mahdolli-

suuksiin. Onkin välttämätöntä luotettavuuden kannalta varmistaa yrityksen ja sen verkko-

sivujen tietoturva riittävälle tasolle. Ostaminen ilman luottokortin tai vastaavan tietojen 

syöttämistä tulee varmasti lisääntymään. Tätä tukee myös kappaleessa 3.3. David Platt:n 

huomiot liittyen luottokorttinumeroiden antamiseen verkkokaupassa. Tämä puolestaan 

vähentää tietovuotoriskiä, joka tulee ottaa sivuston luotettavuuden kannalta erityiseen 

huomioon (5.1) Nahai ehdottaa samassa kappaleessa korttitietojen olemista järjestelmis-

sä valmiina kaupallisuuden vuoksi, sillä silloin asiakas ei tunne käyttävänsä omia varo-

jaan. 

 

Yritys, joka pystyy verkkokaupassaan tarjoamaan vastaavat tuotteet tai palvelut kuin muil-

la, mutta antamaan parhaan käyttäjäkokemuksen sovelluksessaan tunnistetaan alan par-

haaksi toimijaksi. Tällaiseen asemaan ei päädytä vahingossa. Parhaan käyttäjäkokemuk-

sen ja käytettävyyden tarjoaminen vaatii syventymistä asiakkaan tai käyttäjän tarpeisiin 

sekä kykyä vastata niihin yksinkertaisesti sekä jatkuvalla käyttövarmuudella. Opinnäyte-

työn kohdeyrityksen suunnatessa verkkokauppansa kansainvälisille markkinoille olisi hyvä 

harkita kohdemaa-asioiden automatisoimista (ml. kieli, osoite, puhelin). Kansainvälisenä 

palveluna voisi palvelussa olla Platt:in tutkimuksiin perustuja ja 3.3 kappaleessa esille 

tullut oletusmaavalinta helpottamaan kuluttajan käytettävyyttä. Lisäksi IV versioon olisi 

hyvä saada personoitu palvelu jo aiemmin käyttäneille, joka muistaa edelliset ostot ja te-

kee tarjouksen uusista ostoista huomioiden ostohistorian.  

 

Alkuperäisessä toimeksiannossa oli uusintaostokseen kannustava toimintamalli mainittu-

na. Merilehdon kirjoituksesta poimittuna on mainittu kappaleessa 5.6 sama asia kuin asi-

antuntijatkin ehdottivat haastatteluissa. Yrityksen tulee tehdä polku heti verkkokaupan 

alkuun, josta jo aiemmin ostaneet tai suoraan hankinnan tekevät pääsevät ostoksille ilman 

ylimääräisiä klikkejä. Nahai:lta on kirjattu samaan kappaleeseen ehdotus tähtiluokituksen 

teettämisestä palvelua käyttäneiltä asiakkailta. Tällä saadaan luotua turvallisuuden tunnet-

ta maksavien asiakkaiden keskuudessa. Tälle ja samassa kappaleessa mainituille some 

näkyvyyden teettämiselle tuotteille sekä tuotevideoille annetaan vahva suositus tulevassa 

kehityksessä. Gerdt ehdottaa lisäksi myöskin ostotietojen ja sosiaalisen kuuntelun yhdis-

tämistä. Filenius suosittelee kappaleessa 5.1 kalenteritoimintoa käytettäväksi verkkokau-

passa. Toimeksiantajan verkkokaupassa voisi olla näkymä ostopäivästä toimituspäivään. 

 

Asiantuntijahaastattelujen perusteella käyttöliittymän joustavuudessa yleisellä tasolla on 

suuria haasteita. Erityisesti niitä löytyy erilaisten hakutoimintojen yhteydestä. Niissä tulee-
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kin keskittyä filtteröintiin sekä jonkinlaisen helpottavan kategorioinnin tekemiseen tuottei-

den ympärille, jotta palvelun nopeus ja oikeellisuus pystytään takaamaan riittävällä tasolla. 

Riittävä taso on saavutettu, kun palvelu on parempi kuin yhdelläkään kilpailijalla. 

 

Opinnäyte ja sen tekemisen prosessi on edistynyt ja seurannut ohessa koko koulutuksen 

ohjelman ajan. Se alkoi etenemään riittävälle opinnäytetyön vaatimalle asiantuntijuuden 

tasolle kirjallisuuteen sekä alan muihin julkaisuihin tutustumalla. Kyselytutkimuksen analy-

sointi toi olennaisimmat huomiot aihepiiriin liittyen selkeämmin esille. Kuitenkin vasta asi-

antuntijoiden haastattelut sekä niistä nousseiden huomioiden kiteyttäminen selvensi käyt-

täjäkokemukseen ja käytettävyyteen huomioitavat asiat selkeään keskinäiseen järjestyk-

seen. Kyseessä olevien asioiden suunnittelu ja toteutus on jatkossa helpompaa sekä sel-

keämpää. Saavutettu oppi tulee auttamaan myös tarvittaessa toimia itse projektiorgani-

saatiossa tai niiden johtamisessa. Projektien onnistumisen vaateita on mahdollista pa-

remmin ymmärtää ja sitä kautta toteuttaa. Vielä omasta oppimisesta: tiimin sisäinen kri-

tiikki on huomattavasti kovempaa kuin maksavien asiakkaiden – kuitenkin on muistettava, 

että lopputulosta tehdään asiakkaalle. 
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Liite 2. Esimerkkikaavake pukujen tilaamiseen liittyviin tietojenkeräyslomakkeisiin 
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Liite 3. Kyselylomake tuotteita tilanneille asiakkaille 

   28.10.2018 

Marko Hurme 

Haaga-Helia /  

Palveluliiketoiminnan johtamisen koulutusohjelma 

 

Opinnäytetyö / Kyselylomake 

Toteutus: Webropol kysely, viikolla 47 (2018) 

Kohdistettu: FittedGood Solutions Oy:n verkkokaupasta ostaneet  

Vastausmäärä: n=22  

 

Arvosteluasteikko on 1-7 väittämien kanssa 

7 täysin samaa mieltä  4 vähän eri mieltä 

6 samaa mieltä  3 eri mieltä 

5 vähän samaa mieltä  2 täysin eri mieltä 

   1 en osaa tai haluta vastata 

 

Kysymykset 

1. Ikä / sukupolvi  

a. ennen v. 64 syntyneet 

b. 64-79 syntyneet (x-sukupolvi, postmoderni sukupolvi) 

c. 80-99 syntyneet (y-sukupolvi, nettisukupolvi) 

d. 00 jälkeen syntyneet (z- sukupolvi, tietoverkko ja elektroniikka sukupolvi) 

 

2. Millä laitteella teit varsinaisen ostotapahtuman? 

a. älypuhelin 

b. tabletti 

c. tietokone 

d. muu? mikä? 

 

3. Ostotapahtuma tehtiin PayPalilla, mitä maksutapaa itse haluaisit käyttää? 

a. PayPal 

b. MobilePay 

c. Luottokortti (Visa/Mastercard/Eurocard/Diners/AmericanExpress) 

d. Virtuaalivaluutta (Bitcoin, tms.) 

e. Debit card 
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4. Miten löysit palvelun? 

a. tuttava suositteli 

b. kuulin ystävältä 

c. google 

d. some 

e. löysin mainoksen 

f. bannerin kautta 

g. en muista 

 

5. Miten koit brändin ensisijaisesti verkkokaupassa? 

a. turvallinen ja luotettava 

b. mielenkiintoinen 

c. seikkailu 

d. asiantunteva 

e. informatiivinen 

f. konservatiivinen 

g. edelläkävijä 

h. ei erityistä kokemusta 

 

6. Kokemukseni riittävästä tuotetarjonnasta oli hyvä? 1-7 

 

7. Sivuston ilme ja tarjonta vastaavat toisiaan? 1-7 

 
8. Tuotteiden kuvien laatu sekä toteutus riittävät valinnan tekemiseen? 1-7 

 

9. Pidän sivuston värimaailmasta ja se vastaa odotuksiani? 1-7 

 
10. Tuotteiden hinnoittelu oli selkeä ja hyvin esillä? 1-7 

 

11. Minulla ei ollut vaikeuksia löytää tarvitsemiani tietoja? 1-7 

 
12. Kategoriat ovat selkeät? 1-7  

 

13. Omat tiedot oli helppo lisätä palveluun (itse/Facebook profiili)? 1-7 

 
14. Kysytyt mitat oli selkeästi esitetty? 1-7 

 

15. Mittatiedot oli helppo lisätä verkkokauppaan? 1-7 
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16. Valintaprosessista ostamiseen palvelu toimi hyvin (sujuvuus)? 1-7 

 

17. Verkkokaupan palvelun nopeus oli riittävä? 1-7 

 

18. Mahdollinen virheviesti oli selkeästi ymmärrettävissä? 1-7 

 

19. Maksutapa PayPal oli riittävä? 1-7 

 
20. Verkkokauppa oli kansainvälinen tyyliltään? 1-7 

 

21. Sivuston informatiivinen osuus oli mielenkiintoinen? 1-7 

 
22. Voin suositella verkkokauppaa? 1-7 

 

23. Kuinka tyytyväinen verkkokaupan palveluun olit? 1-7 

 
24. Verkkokaupan palvelua oli helppo käyttää, koska siinä oli samankaltaisuutta mui-

hin vastaaviin sivustoihin nähden? 1-7 

 

25. Koin verkkokaupan sovelluksen hyödylliseksi? 1-7 

 
26. Täyttyikö sivuston palvelulupaus? 1-7 

 

27. Avoin kysymys 1: Mitä haluat kertoa tai ehdottaa sivuston käytettävyyden paran-

tamiseksi? 

 
28.  Avoin kysymys 2: Mitä halua kertoa tai ehdottaa sivuston käyttäjäkokemuksen pa-

rantamiseksi? 

 


