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Abstract

The aim of the thesis was to provide JAMK University of Applied Sciences Degree Programme in
Business Admininstration with well-grounded information on what a visually attractive clothing e-
commerce looks like from a female consumer's perspective. The topic was first investigated using
relevant theoretical data, after which the research question was responded by using a qualitative
research method. The scope of the research was limited to clothing e-commerce that mainly target
female consumers.

The target group comprised women between the ages of twenty and thirty who visit clothing e-
commerce about three times a month. The primary method of gathering material for the study was
conducting interviews. The data gathered by observing the people being interviewed was also used
to support the primary data from the interviews. The interviews were conducted as one-person
interviews, and they were structured as thematic interviews. The structure of the interviews was
based on written theoretical background, and five people were selected for the study group. The
research material was analyzed in thematic groups and by summarizing and directly quoting the
material. Graphs were also used in the analysis to illustrate the contents of the written information.

The study did not produce substantial, new information, but it represents and supports already-
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but familiar exterior and user interface.
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1 JOHDANTO

Viime vuosina verkko-ostaminen maara on yleistynyt nopeasti, ja vuonna 2011 verk-
ko-ostoksiin kulutettiin jo huimat 10,1 miljardia euroa (TNS-Gallup 2012). Nykyisin
jopa 54 % suomalaisista vierailee verkkokaupoissa viikoittain (TNS-Gallup 2010).
Verkko-ostamisen lisddantymisen ovat huomanneet myds yrittajat, joista yha useampi
avaa verkkokaupan joko pdaasialliseksi liiketoimintamuodoksi tai kivijalkaliiketoimin-
nan rinnalle. Kilpailu verkossa onkin kiristymassa, mika laittaa yritykset miettimaan,

kuinka erottautua kilpailijoista verkkokauppojen loputtoman massan seasta.

Asiakkaita houkutteleva verkkokauppa on monen eri tekijan summa. Tarjonnan li-
saantyessa edulliset hinnat, hyvat tarjoukset tai nopeat toimitusajat eivat ole valtta-
matta riittavia keinoja vetamaan asiakkaita puoleensa, vaan toisinaan houkuttimeksi
tarvitaan jotakin ylimaaraista. Tutkimuksen |ahtdajatuksena ja vahvana oletuksena
onkin, etta yksi massasta erottautumiseen vaikuttava tekija on verkkokaupan visuaa-
linen anti. Onhan asiakkaan miellyttava asioida huolitellussa ja visuaalisesti houkutte-

levassa kivijalkaliikkeessa, joten miksi sama ei patisi myos verkko-ostamisessa?

Opinndytetyoni toimeksiantajana toimii Jyvaskylan ammattikorkeakoulun liiketalou-
den koulutusohjelma, jolle on tullut koko yha enemman uusia verkkokauppahankkei-
ta. Tieto kuluttajan nakoékulmasta visuaalisesti toimivasta verkkokaupasta tukisi sen
toimintaa, ja antaisi oikeaa suuntaa entista kuluttajaystavallisempien verkkokauppo-
jen luomiseen. Toimeksiantajalla on jo ennestdan taitoa vaativienkin verkkokauppo-
jen tekniseen toteutukseen, mutta tietoa niiden visuaalisesta toteutuksesta kaivat-
taisiin lisda. Kuten Huovilakin (2006, 3) toteaa, pelkka ohjelmointitason osaaminen ei
riitd houkuttelevaan ulkoasuun vaan on oltava myos tietoa ja taitoa visuaalisesta

osaamisesta: taytyy osata yhdistaa informatiivisuus, kdaytannollisyys ja esteettisyys.

Opinndytetyoni tukee myds omaa ammatillista kehitystani, silla visuaalinen suunnit-
telu on kiinnostanut minua jo opiskeluni alkumetreista lahtien. Tahdn mennessa olen
tutustunut aiheeseen Iahinna kivijalkaliikkeissa, opetussuunnitelmaan sisaltyvien
harjoittelujaksojen ja opiskelun ohella tekemani tyon merkeissa. Opinnaytetydssa
halusin kuitenkin oppia jotain uutta ja astua tuntemattomalle maaperalle, minka ta-

kia valitsin aiheeksi verkkokauppojen visuaalisen suunnittelun kivijalkaliikkeiden si-



jaan. Sita paitsi visuaalisuutta verkkokaupoissa on tutkittu kivijalkaliikkeita vahem-

man, mika lisaa aiheen kiehtovuutta ja luo uutuusarvoa.

Opinnadytetyoni tutkimuskysymyksena on: “Millainen on visuaalisesti houkutteleva
vaatetusalan verkkokauppa naiskuluttajan ndkékulmasta?”. Tavoitteenani on tarjota
toimeksiantajalle tutkittua ja perusteltua tietoa siitd, millaisista elementeista visuaa-
lisesti houkutteleva vaatetusalan verkkokauppa rakentuu naiskuluttajan nakékulmas-
ta. Tata tietoa voidaan hyodyntada joko suoraan tai soveltaen erilaisissa verkkokaup-
pahankkeissa. Lisaksi tutkimustuloksistani on hyotya myos yrityksille, etenkin pk-
yrityksille, joilla on tarkoitus luoda visuaalisesti onnistunut ja houkutteleva verkko-

kauppa omalle liiketoiminnalleen.

Opinndytetyoni rakentuu tietoperustan taustoista, tietoperustasta, tutkimuksen to-
teutuksesta ja tuloksista seka pohdinnasta. Ensin varsinaiseen tietoperustaan siirty-
mista pohjustetaan siihen liittyvien taustojen avulla, jotka ovat keskeiset kasitteet,
aiemmat tutkimukset ja verkkokauppa liiketoimintamuotona. Seuraavaksi tutkitta-
vaan aiheeseen tutustutaan tietoperustan avulla, joka tarkentuu verkkokaupan visu-
aaliseen suunnitteluun: sen lahtékohtiin ja pdamaariin, toimivan ulkoasun perusedel-
lytyksiin ja visuaalisen suunnittelun elementteihin. Tietoperusta on koottu paaasias-
sa painetun kirjallisuuden avulla, minka lisdaksi on hyédynnetty verkkojulkaisuja ja

aiheesta aiemmin tehtyja tutkimuksia.

Tietoperustan jalkeen siirrytaan tutkimuksen toteutukseen. Tutkimus toteutetaan
kvalitatiivista tutkimusotetta kdyttden, koska vastaukset halutaan esittda kuvailevan
tekstin ja yksityiskohtaisten ndkemyksien avulla. Lisdksi ei haluta sulkea pois mahdol-
lisuutta |0ytaa uusia teorioita tai teoriamalleja. Aineistonkeruu tehdaan p&aasiassa
haastattelujen avulla, mutta niihin yhdistetdan myds havainnointi. Haastattelu mah-
dollistaa syvallisen ja yksityiskohtaisen aineiston kerdaamisen, kun taas havainnointi
takaa myos ei-kielellisten seikkojen huomioimisen haastattelujen yhteydessa. Lisaksi
havainnointia hydodynnetdaan myds ennen varsinaisia haastatteluja niiden verkko-

kauppojen valinnassa, joiden pohjalta haastattelut tehdaan.



Tutkimus rajataan kasittelemaan vaatetusalan verkkokauppoja, jotka ovat pdaasiassa
naiskuluttajille suunnattuja. Tutkimuksen kohderyhmana ovat 20-30-vuotiaat naiset,
jotka kayttavat verkkokauppoja usein, eli noin kolme kertaa kuukaudessa. Ei ole kui-
tenkaan mahdotonta, etta tutkimuksesta saataisiin sellaista yleispatevaa tietoa, jota

voidaan soveltaa my6s muiden alojen verkkokauppojen kohdalla.

2 TIETOPERUSTAN JA TUTKIMUKSEN TAUSTAT

2.1 Keskeiset kasitteet

Opinndytetyoni lukemisen ja sisallon ymmartamisen kannalta on olennaista tietaa
keskeiset kasitteet. Joukossa on muutama kasite, jotka eivat valttamatta ole avain-
asemassa tyon sisallon kannalta, vaan tarkeimpien kasitteiden maarittelyn suhteen.
Keskeiset kasitteet ovat Internet, kayttoliittyma, kaytettavyys, verkkopalvelu, verkko-
sivu, verkkokauppa, verkkoliiketoiminta, visuaalinen, visuaalinen suunnittelu ja ulko-

asu.

Internetilld tarkoitetaan maailmanlaajuista tietoverkkoa (Metsamaki 2002, 202; Kor-
pela & Linjama 2005, 5). Arkikielessa Internet tunnetaan yleisemmin nimella netti,
mutta toisinaan siitd kdytetdan myos nimed Web. Tosi asiassa Web ei ole taysin sy-
nonyymi Internetille, vaan ainoastaan yksi osa Internetia. (Korpela & Linjama 2005,
5.) Metsamaki (2000, 21) maritteleekin Webin olevan Internetissa toimiva julkaisu-
ymparisto ja palvelu, kun taas Huovila (2006, 145) puhuu monikerroksisesta sivustos-
ta, jossa vastaanottaja seuraa erilaisia sivupolkuja. Web on lyhenne sanoista World
Wide Web, josta kdytetddan myos toista, selainosoitteistakin tuttua lyhennettd WWW
(Jussila & Leino 2001, 11).

Kayttoliittyma on tapa kommunikoida laitteiden, ohjelmistojen ja sisaltdjen kanssa,
eli se mahdollistaa niiden valittdman tiedon kokemisen ja hyodyntamisen (Koskinen
(2004, 217). Kayttoliittyma rakentuu erilaisista toiminnallisuutta ohjaavista elemen-
teistd, kuten navigoinnista, painikkeista, ikkunoista, linjoista ja laatikoista, kuvakkeis-
ta seka teksteista (Metsamaki 2000, 79; Keranen, Lamberg & Penttinen 2005, 55).

Kaytettavyydelld puolestaan tarkoitetaan menetelma- tai teoriakenttaa, jonka kaut-



ta kayttdjan ja kaytettdvan laitteen valista toimintaa pyritddn saamaan mahdollisim-
man tehokkaaksi ja kayttajan kannalta miellyttavammaksi (Sinkkonen, Kuoppala,

Parkkinen & Vastamaki 2006, 17).

Verkkopalvelu on sisdlt6- ja sivukokonaisuus, joka sijaitsee Internetin World Wide
Webissa. Jokaisella verkkopalvelulla on oma osoite, ulkoasu ja toiminnallisuus, jotka
tukevat kyseessa olevan yrityksen toimintaa. Verkkosivu on puolestaan verkkopalve-
lun kayttoliittyma, Internetissa julkaistu sivu. Se on verkkopalvelun pienin sisaltoko-
konaisuus, joka muodostuu linkkien avulla toisiinsa liitetyista erillisista sivuista. Verk-
kosivu tunnetaan myds nimilla www-sivu, web-sivu tai nettisivu. (Jussila & Leino
2001, 15.) Verkkokauppa on seka verkkosivu etta verkkopalvelu, jonka valityksella
myydaan ja ostetaan tuotteita. Yksinkertaisemmillaan verkkokaupassa kerrotaan
seka tietoja myytdvasta tuotteesta ettd tapa, kuinka tuote ostetaan sahkoisesti.
Verkkokaupan padedellytyksena on pystya tekemaan ostoprosessi tuotteen [6ytami-
sestad aina sen oston vahvistamiseen asti kokonaan verkossa ja etdkauppana. (Veh-

mas 2008, 4.)

Verkkoliiketoimina on synonyymi termille sahkoinen liiketoiminta. Useasti verkkolii-
ketoiminta mielletdaan samaksi verkkokaupan kanssa, mutta todellisuudessa se on
kasitteena huomattavasti laajempi. Verkkoliiketoiminta on koneiden vilista kaupan-
kayntia, jossa yhtion ostojarjestelma voi ostaa suoraan tuotteita tavarantoimittajan
myyntijarjestelmasta ilman ihmisen osallistumista prosessiin. Verkkoliiketoiminta on
siis ostavan yhtion ja tavarantoimittajien valisen ennakkovaraus-, tarjous-, tilaus- ja
laskutuskommunikoinnin standardisointia, automatisointia ja sdhkoistamista. (Veh-

mas 2008, 50.)

Sana visuaalinen pohjautuu mydhaislatinalaiseen sanaan visualis tai visus, joka tar-
koittaa ndkoa tai ndkoaistiin perustuvaa ilmiota (Nieminen 2004, 13). Vastaavasti
Sinkkonen ja kumppanit (2006, 328) maérittelevat sanan visuaalinen tarkoittavan
ndkohavaintoon liittyvaa asiaa, kun puolestaan visuaalinen suunnittelu on kayttoliit-
tyman elementtien asettelua nakdaistin perusteella. Kun kasite tarkennetaan verk-
kopalvelun suunnitteluun, Metsamaki (2000, 105) toteaa sen olevan ulkondon suun-

nittelua, eli kuvapinnan hahmotusta toiminnallisiin osiin. Joissain teoksissa visuaali-



sen suunnittelun synonyymina kdytetdan myos termia graafinen suunnittelu (Peso-

nen & Tarvainen 2005, 2).

Ulkoasu on Huovilan (2006, 10; 35) mukaan sivutila, joka rakentuu erilaisista visuaali-
sista elementeista: niiden muodosta, koosta, vareista, tummuusasteesta ja sommit-
telusta. Vehmas (2008, 36) lisaa ulkoasun rakentuvan visuaalisesta ilmeestd, eli huo-
lellisesta toteutuksesta, kayttoliittyman loogisuudesta ja yleisesta kaytettavyydesta.
Toisinaan ulkoasusta kaytetdan myos rinnakkaiskasitetta layout. Sanatarkasti
layoutilla tarkoitetaan kuitenkin sivutilan taittoa, joka maarittaa itse ulkoasun (Kera-

nen ym. 2005, 140).

2.2 Aiemmat tutkimukset ja ajankohtaisuus

Suurin osa opinndytetdina toteutetuista verkkokauppoja tai -sivuja koskevista tutki-
muksista on ollut Iahinna tapaustutkimuksia, joissa keskitytaan tietyn yrityksen verk-
koliiketoimintaan ja esimerkiksi sen kehitystarpeisiin. Naiden tutkimusten ohessa on
useimmiten myos tapauskohtainen katsaus verkkosivujen visuaalisen ilmeen toimi-
vuuteen, mutta visuaalisen suunnittelun elementteja ja niiden suhdetta kuluttajaan

ei ole tutkittu syvallisemmin tai laajemmin.

Poikkeuksena on Katja Laineen (2010) opinnaytetyd, joka on nimeltdan “Internet-
sivujen visuaalisuus”. Tyossaan Laine on tutkinut ian ja sukupuolen vaikutusta mieli-
piteeseen eri verkkosivujen visuaalisuudesta. Kyselyyn osallistui seka naisia ettd mie-
hia, jotka olivat idltaan 11- yli 60-vuotiaita. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena
kyselytutkimuksena, ja kyselyyn vastasi 133 henkil6a. Kyseisesta tyosta oli apua
opinndytetyoni seka tutkimusotetta ettd tutkimusotantaa valittaessa (ks. 5 Tutkimuk-

sen toteutus).

Opinndytetyoni kannalta erittdin hyodyllinen tutkimus on myds Jacob Nielsenin ja

Kara Pernicen (2010) tekema kaytettavyystutkimus, johon osallistui yli 300 henkil6a
ialtadan 18—64-vuotiaita. Testihenkildille annettiin 85 erilaista tehtavaa, joiden avulla
eri verkkosivujen kaytettdavyytta mitattiin. Osa tehtavista oli yksityiskohtaisempia ja
osa muodoltaan avoimempia. Testattavia osa-alueita olivat esimerkiksi sommittelu,

kuvat, navigointi ja mainonta. Tutkimuksen tuloksena saatiin paljon tietoa ihmisten



kayttaytymisesta verkossa: esimerkiksi kuinka katse suuntautuu naytolld, mitka ele-

mentit vaikuttavat katseen suuntautumiseen ja miten.

Koska varsinaisia verkkokauppojen tai -sivujen visuaalisia elementteja kasittelevia
tutkimuksia on tehty vahan, saa opinnaytetydoni oman mielenkiintoisen vivahteensa
ja uutuusarvonsa. Aihe on my06s ajankohtainen, silla viime vuosina on tehty useita
verkkokauppojen kavijamaariin liittyvia tutkimuksia, jota puoltavat verkkoliiketoi-
minnan kasvua. N&ita tutkimuksia ovat tehneet muun muassa markkinatutkimusyri-
tys TNS Gallup (2010; 2011) palveluyritys Itella (2009) ja Suomen virallinen tilasto
(2011).

2.3 Verkkokauppa liiketoimintamuotona

Verkkokaupan nousu kuluttajien tietoisuuteen ja sen myota yhdeksi merkittavaksi
liilketoiminnan kentaksi saivat alkunsa 1990-luvun loppupuolella (Juslén 2009, 31).
Verkkokaupan yleistyminen kuluttajien keskuudessa tapahtui sujuvasti postimyynnin
ja tv-shopin ansiosta, silla ne olivat tasoittaneet tietd talle erilaiselle ja uudelle liike-
toimintamuodolle (Koskinen 2004, 91). Tahan pdivdaan mennessa verkkokaupasta
onkin tullut maailmanlaajuisesti tunnettu ja menestynyt tapa tehda kauppaa (Juslén

2009, 31).

Verkkokaupassa voidaan myyda periaatteessa kaikkea, mita voidaan markkinoida
my0s kuvastoissa ja katalogeissa. Kuitenkin myytavista tuotteista noin 70 %:n kannat-
taa olla tyypillisen asiakkaan kiinnostuksen kohteita. Verkkokauppoja on olemassa
useita erityylisid, mutta karkeasti ne voidaan jakaa neljagan ryhmaan. Ne ovat massa-
tuotteiden, konfiguroitavien tuotteiden, uniikkituotteiden ja palvelun verkkokauppa.

(Vehmas 2008, 10; 28; 40.)

Edellda mainituista yleisin on massatuotteiden verkkokauppa, jonka tavoitteena on
myyda suuria maaria samoja yksinkertaisia tuotteita. Tuotteita on periaatteessa tar-
jolla rajattomasti, jolloin puhutaan yksiselitteisista kokonaisuuksista ilman muunte-
lumahdollisuutta. Tuotteet siis ostetaan sellaisenaan kuin ne ovat tarjolla (Vehmas
2008, 10.) Vaatteita myyvat verkkokaupat ovat hyva esimerkki massatuotteiden

verkkokaupoista, etenkin alan ketjuyritysten kohdalla.
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Vastaavasti konfiguroitavien tuotteiden verkkokaupassa ostajalla on mahdollisuus
vaikuttaa tuotteeseen ja rakentaa siita itselleen mieluinen. Ostetut tuotteet ovat
ainutkertaisia kokonaisuuksia, jolloin niiden hinta maaraytyy myos valittujen kompo-
nenttien mukaan. (Mts. 2008, 12.) Vaatetusalalla konfiguroituja verkkokauppoja ei
juuri ole, mutta hyvana esimerkkina konfiguroitavien tuotteiden myynnista verkossa

ovat puhelinoperaattorien puhepaketit tai erilaiset lomamatkat.

Uniikkien tuotteiden verkkokaupassa jokaista myytavaa tuotetta on ainoastaan yksi
kappale (Mts. 2008, 13). Kyseinen verkkokauppamuoto on yleinen myos vaatealalla:
jotkut suunnittelijat kauppaavat verkossa yksittaisia luomuksiaan kuluttajille, jolloin
puhutaan uniikeista tuotteista. Palvelua myyvassa verkkokaupassa myydaan rajallista
kapasiteettia (Mts. 2008, 14). Vaatealalla se voi tarkoittaa esimerkiksi pukeutumisen
ohjauspalveluiden tarjoamista Internetin valitykselld. Kun jokin tietty aika varataan

ohjaukseen, se poistuu myynnista.

Verkkokauppa vs. kivijalkaliike

Aluksi verkkokauppoja perustettiin lahinna perinteisen kivijalkaliiketoiminnan rinnal-
le, mutta nykyisin verkkokauppoja avataan usein ainoaksi paaasialliseksi myynti- ja
toimituskanavaksi. Verkkoliiketoiminnan varaan perustetulla yritykselld koetaan ole-
van paremmat edellytykset menestya, kuten myos verkkoliiketoimintaan pyrkivalla
kivijalkaliikkeella. Kivijalkaliikkeen taytyy miettid, kuinka myyda brandiaan ja tuottei-
taan myos verkossa niin, ettei imago muutu, kun taas aloitteleva yritys voi rakentaa

koko liiketoimintansa verkkotoimintaa tukevaksi. (Mts. 2008, 153—-154.)

Verkkokaupan ominaisuuksiin kuuluvat huomattavasti pienemmat kustannukset suh-
teessa kivijalkaliikkeen perustamiseen, minka lisdaksi mahdolliset asiakkaat voidaan
tavoittaa maailmanlaajuisesti. Verkkoliiketoiminta antaakin jokaiselle mahdollisuu-
den harjoittaa liiketoimintaa ja menestya siind, myos suhteessa suuriin yrityksiin.
(Koskinen 2004, 39; 83; Loiri & Juholin 2002, 87; 107.) Ennen Internetin l[apimurtoa
tama ei ollut mahdollista, silla erikokoiset yritykset erottuivat ndkyvyydeltdan selke-
asti toisistaan: pienet yritykset jaivat vaistamatta suurempien kilpailijoidensa var-

joon, mika teki menestymisesta haastavaa. (Koskinen 2004, 71.)
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Verkkoliiketoiminnan myodtd myos reaaliaikaisuus niin yhteyksien kuin myoés valmis-
tus- ja jakelukumppanien suhteen mahdollistui. Tasta hydtyy myyjan lisaksi myos
ostaja, joka saa tilaamansa tuotteen nopeasti ilman perinteisen jakelu- ja palveluket-
jun lisdkustannuksia. (Koskinen 2004, 39.) Muita hyotyja suhteessa kivijalkaliiketoi-
mintaan ovat aukioloajat vuorokauden ympari ja edulliset yllapitokustannukset. Hen-
kilokuntaa ei juuri tarvita, koska tuotteet ja palvelut esitellaan itsepalveluperiaatteel-

la, minka lisaksi tilatun tuotteen laskutus tapahtuu sahkaoisesti. (Mts. 2004, 93.)

Verkkokauppa ostosymparistona

Verkkokauppojen yleistymisen my6ta myos kuluttajien odotukset ovat kasvaneet.
Kuluttajat vertailevat palveluntarjoajia keskendan eivatka hyvaksy mita tahansa tuo-
tosta omaksi asiointipaikakseen (Metsamaki 2000, 57). Verkkokaupasta syntyvaan
mielikuvaan ja houkuttelevuuteen vaikuttavat useat eri tekijat, kuten sivujen ulkoasu
ja ammattimaisuus, tilaamiseen liittyvan opastuksen selkeys ja kattavuus, kaytetta-
vyyden loogisuus, tuotevalikoiman laajuus ja kiinnostavuus seka hintataso. Kaikki
edelld mainitut ominaisuudet ovat helposti kuluttajan nahtavilla ja arvioitavissa, ja

sen myota vaikuttamassa my0ds ostopaatokseen. (Lindén 2009, 201.)

Pohjanoksa, Kuokkanen ja Raaska (2007, 40) toteavatkin, ettd useimmiten verkosta
ostaminen on tehokkuusostamista elamysostamisen sijaan. Talloin avainasemassa
ovat verkkokaupan selkeys, tietynlainen yksinkertaisuus ja suoraviivaisuus. Kuluttajat
arvostavat erityisesti ostamisen vaivattomuutta, ostosten helppoa ja luotettavaa
maksamista, kotiinkuljetusta ja tietenkin edullista hintaa (Koskinen 2004, 92). Toisi-
naan kauppapaikan valintaan vaikuttavat kuitenkin myos alitajunnasta kumpuavat

tekijat, jotka joko vahvistavat tai heikentavat kuluttajan ostohalukkuutta.

Niemisen (2004, 8) mukaan 75 % ymparilld olevasta informaatiosta tulee ihmisen
tietoiseen ja tiedostamattomaan ajatusmaailmaan nakdoaistin kautta. Silla mita na-
kee, on merkittava vaikutus kuluttajan ostohalukkuuteen, ja ylipaataan viihntymiseen
verkkokaupassa. Ostosympariston onkin oltava miellyttavd, puoleensa vetava ja posi-
tiivisia mielikuvia herattava, jotta kuluttaja viihtyisi ja palaisi myos uudelleen. (Lindén
2009, 195.) Tahan pystytaan vaikuttamaan nimenomaan visuaalisen suunnittelun

avulla.
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3 VERKKOKAUPAN VISUAALISUUS

Opinndytetyoni tietoperustassa kdydaan lapi visuaalisen suunnittelun konkreettisia
elementteja, eika kasitella ohjelmistotason suunnittelua, kuten HTML- ja CSS-kielta
tai muita web-sovellusten tekniikoita. Jotta kokonaiskuvan hahmottaminen olisi
mahdollisimman helppoa, aluksi kerrotaan taustatietoa visuaalisesta suunnittelusta:
mitka ovat sen lahtokohdat ja pddmaarat seka mita perusedellytyksia on visuaalisesti
toimivalle ulkoasulle. Sen jalkeen syvennytdaan tarkemmin visuaalisen suunnittelun
eri elementteihin, joista verkkokaupan ulkoasu ja siita valittyva visuaalinen viesti ra-

kentuvat.

3.1 Lahtokohdista paamaariin

Visuaaliselle suunnittelulle maaritelladn monia erilaisia Iahtokohtia ja paamaaria.
Aloitetaan lahtdkohdista. Loiri ja Juholin (2002, 10—-11) toteavat, etta ulkoasun raken-
taminen taytyisi aloittaa kokoamalla yhteen kaikki taustalla oleva tieto ja aineisto,
jotka muodostavat lahetettavan viestin. Tallaisia taustatekijoita ovat esimerkiksi vies-
tin lahettajat, viestin kohderyhma ja viestin keskeinen tarkoitus. Pesonen ja Tarvai-
nen (2005, 4) ovat taustatekijéiden suhteen samoilla linjoilla. Heidan mukaansa en-
nen visuaalisen suunnittelun aloittamista taytyisi pohtia, kuka tekee, kenelle teh-
daan, mita tehdaan ja miksi. He myos lisadvat joukkoon kasitteen ajasta, eli milloin

tehdaan.

Nieminen (2004, 90; 113) puolestaan toteaa yrityksen profiloinnin olevan ensiaskel
visuaalisessa suunnittelussa, kuitenkin kohderyhman ohella. Sen jalkeen siirrytdaan
muihin elementteihin, kuten typografiaan, tunnusvareihin, kuviin ja muihin graafisiin
elementteihin. Myds Golombiskyn ja Hagerin (2010, 10-11; 13) mielesta visuaalisen
suunnittelun Iahtokohdat kiteytyvat jo aiemmin mainittuihin asioihin. He kuitenkin
lisadvat mukaan vield analyysin kilpailijoiden visuaalisesta brandi-ilmeesta ja kaytet-

tavissa olevan budjetin.

Seuraavaksi visuaalisen suunnittelun paamaariin, eli siihen mika on kaiken tarkoitus
ja mita tavoitellaan. Golombiskyn ja Hagerin (2010, 6) mukaan visuaalisen suunnitte-
lun tarkoituksena on kiinnittda huomiota, kontrolloida katsetta naytolla, valittaa tie-

toa ja herattda tunteita. Huovila (2006, 12-13) puolestaan toteaa visuaalisella suun-
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nittelulla olevan neljd paamaaraa: tukea ja vahvistaa vastaanottajalle ldhetettdvaa
viestia, profiloida viestin lahettdjaa, antaa jarjestys esitetylle informaatiolle seka he-
rattaa ja yllapitaa vastaanottajan mielenkiintoa. Kerdanen ja kumppanit (2005, 49)
lisaavat myos kayttoliittyman kaytettavyyden olennaiseksi osaksi visuaalisen suunnit-
telun tavoitteita, koska edes esteettisesti moitteeton ulkoasu ei kykene pelastamaan

kayttoliittymaltaan heikkoa verkkosivua.

Eri teosten valilta [0ytyy siis seka yhtenevia etta hieman toisistaan eroavia nakdkan-
toja visuaalisen suunnittelun lahtékohdista ja paamaarista. Kuitenkin kaikki esille
tulleet asiat ovat huomionarvoisia visuaaliseen suunnitteluun ryhdyttaessa. Siksi
olenkin tehnyt oman yhteenvetoni eri teosten visuaalisen suunnittelun lahtékohdista
ja pdamaarista sen sijaan, etta olisin lahtenyt priorisoimaan eri nakdkantojen tarkeyt-

ta eri teosten valilla (ks. kuvio 1).

LAHTOKOHDAT PAAMAARAT

1. ldentiteetin tunnistettavuus
1. Yrityksen profilointi
2. Tukea ja vahvistaa
2. Kilpailijoiden profilointi l3hetettavas viestis

3. Kohderyhmén profilointi 3. Antaa jarjestys esitetylle

. e informaatiolle
4. Lihetettdva viesti
4. Kayttalittyman kaytettdwyys
5. Julkaisun ajankchta v g ytettavyy

5. ¥lldpitdd mielenkiintoa
6. Kaytettava budjetti P

6. Herdttda positiivisia tunteita

KUVIO 1. Visuaalisen suunnittelun |lahtokohdat ja paamaarat

Lahtékohdat

Ensimmaisena vastataan kysymykseen, kuka. Yrityksen profiloinnilla tarkoitetaan
oman visuaalisen linjan valintaa. Visuaalinen linja on yhtenadinen kokonaisuus, joka
rakentuu kaikista yrityksen kdyttamista visuaalisista elementeista. Niitd ovat esimer-
kiksi tunnus tai liikemerkki, tunnusvarit seka typografia. Visuaalinen linjaus kannattaa

miettia tarkoin jo yrityksen perustamisen alkumetreista asti, silla sita noudatetaan
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kaikessa viestinndssa. (Nieminen 2004, 42; Pesonen & Tarvainen 2005, 5.) Visuaalisen
suunnittelun taustalla taytyisi nakya, mika yritys on kyseessa, mitka ovat sen aiko-

mukset ja millaisiin arvoihin sen toiminta perustuu (Nieminen 2004, 131).

Toisena vastataan kysymykseen, ketd vastaan. Kilpailijoiden profiloinnilla tarkoite-
taan niiden visuaalisen linjauksen ja siitda kumpuavan viestin kartoittamista. Ennen
oman yrityksen visuaalisen linjan valintaa on hyva tehda kartoitus siita, mita toiset
tekevat. Ndin ei ajauduta tekemaan mitdan samantyylistd, jolloin erottuvuus ja oma-
leimaisuus saavutetaan. Vakoilemalla vastustajaa voi |6ytdaa myods omaan toteutuk-
seensa vinkkeja liittyen siihen, mika on visuaalisesti kannattavaa tehda ja mika on

parempi jattaa tekematta. (Golombisky & Hagen 2010, 11-12.)

Kolmantena vastataan kysymykseen, kenelle. Kohderyhman profiloinnilla tarkoite-
taan verkkokaupan padasiallista asiakaskuntaa, eli kenelle sivuja tehdaan (Koskinen
2004, 221). Vehmas (2008, 30) puhuu myo6s samasta asiasta termilla asiakasprofiloin-
ti. Kohderyhmaa maariteltdessa on olennaista miettid seuraavia komponentteja: su-
kupuoli, ika, varallisuus, Internetin kayttotottumukset ja ammattimaisuus verkkokay-
tossa sekd ostamisessa. (Mts. 2008, 34.) Kohderyhmamaarittely on keskeisessa ase-
massa verkkokaupan menestysta ajatellen, jolloin ei riita, etta visuaalinen tyyli on
yhtendinen vaan sen taytyy olla myos padkohderyhman makutottumuksien ja ole-

tusarvojen mukainen (Metsamaki 2000, 121).

Neljantena vastataan kysymyksiin, mitd ja miksi. Lahetettava viesti kuvaa sitd, mita
visuaalisella suunnittelulla halutaan saavuttaa, mika on sen tarkoitus. Onko esimer-
kiksi tarkoituksena markkinoida tuotteita, vahvistaa imagoa, valittaa tietoa tai ken-
ties ottaa kantaa johonkin asiaan. Ulkoasulle voidaan maaritella yksi perusviesti, jon-
ka ymparille se rakentuu. (Loiri & Juholin 2002, 10.) Verkkokauppojen kohdalla ldhe-
tettava viesti liittyy useimmiten siihen perusideologiaan, jota yritys ja sen tuotteet

edustavat sekad ajavat eteenpain.

Viidentena ja viimeisena vastataan kysymyksiin, milloin ja kuinka paljon. Nykypaivana
my0s visuaaliseen suunnitteluun ldhdettaessa taytyy huomioida seka julkaisun ajan-
kohta ettd kaytettavissa oleva budjetti. IImestymis- tai julkaisuajankohdalla on suuri

merkitys julkaisun sisdltoon: esimerkiksi eri vuodenajat savyttavat viestia omalla ta-



15

vallaan ja samaa tekevat myos maailmalla vallitsevat ajankohtaiset ilmiot (Loiri &
Juholin 2002, 11). Lisdksi suunnittelussa taytyy huomioida kdytettavissa oleva aika
etukdteen ja maaritella tarkka deadline julkaisun valmistumiselle (Pesonen & Tarvai-
nen 2005, 4). Budjetti puolestaan on taysin sidoksissa kdytettaviin resursseihin:
kuinka paljon tunteja on kaytettavissa verkkosivujen tekemiseen ja niiden yllapitami-
seen, tai mita kustannuksia siitd aiheutuu. Toteutetaanko kaikki kenties itse vai pal-

kataanko ammattilainen apuun. (Golombisky & Hagen 2010, 13.)

Paamaarat

Ensimmainen visuaalisen suunnittelun pdamaarista on identiteetin tunnistettavuus,
mika on suora johdannainen lahtokohdasta yrityksen profilointi. Identiteetti on verk-
kosivujen lapi meneva yhtenainen linja, visuaalinen viesti tai viestien yhdistelma, joka
eri elementtien avulla kertoo jotakin olennaista lahettdjastaan tai sen paamaarista ja
toimintatavoista. Useimmiten onnistunut profilointi onkin edellytys tunnistettavan
identiteetin saavuttamiselle, mikad puolestaan mahdollistaa viestin lahettdjan painu-

misen kuluttajien mieliin. (Huovila 2006, 12.)

Toinen visuaalisen suunnittelun paamaarista on tukea ja vahvistaa lahetettavaa
viestid. Tarkoituksena on edistaa halutun viestin perillemenoa niin, ettei viestin sisal-
t6 muutu vastaanottajan tulkitessa sitad. Toisinaan se on haastavaa kokeneellekin
suunnittelijalle, koska liika visuaalinen informaatio hairitsee viestin perillemenoa ja
vastaavasti visuaalisten elementtien puute voi tehda viestista nakymattoman. Jokai-
sen elementin valinnassa taytyykin muistaa lahetettava viesti ja kysya itseltdan kah-
teen kertaan, onko elementin kaytto todella tarpeellista viestin tukemisen ja vahvis-

tamisen kannalta vai ei. (Huovila 2006, 55).

Kolmas visuaalisen suunnittelun paamaarista on antaa jarjestys esitetylle informaa-
tiolle. Se tehdaan hyédyntaen sommittelua, jossa elementeille annetaan visuaalisuu-
den keinoin jarjestys, jossa katsoja kdy ne lapi. Sommittelu siséltda useita erilaisia
elementteja, joista jokainen sisdltda omanlaisensa viestin ja informaation. Naiden
elementtien oikeaoppisella kdytolla pyritddn varmistamaan kaiken tiedon perilleme-
no, jokaisen lahetetyn viestien havaitseminen ja taata myos kayttoliittyman kaytetta-

vyys. (Huovila 2006, 13.)
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Neljas visuaalisen suunnittelun pdamaarista on kayttoliittyman kdytettavyys. Huono
kaytettavyys on jo hidaste lyhytaikaisessakin verkkosivujen selailussa. Sen merkitys
korostuu entisestaan verkkoliiketoiminnasta, silld jos kayttaja ei [6yda etsimaansa, ei
han myoskadan osta sita. (Keranen ym. 2005, 48.) Kaytettavyyden luonnehditaankin
usein olevan kayttoéliittyman laadun mitta ja edellytys miellyttavan kayttokokemuk-
sen saavuttamiseen (Koskinen 2004, 221). Se ei kuitenkaan tarkoita visuaalisesti
puutteellisia tuloksia, vaan enemmankin sopusoinnun I6ytamista kayttéliittymasuun-
nittelun ja visuaalisen suunnittelun valille (Loiri & Juholin 2002, 84). Nain kayttajat
loytavat haluamansa asiat nopeasti, helposti ja mahdollisimman yksinkertaisella ta-

valla, kuitenkaan visuaalisilta elamyksista tinkimatta (Juslén 2009, 161).

Viides paamaara on yllapitaa mielenkiintoa. Viihtyvyyden kannalta visuaalisen suun-
nittelu on verkkokaupassa yhta tarkeaa kuin kivijalkaliikkeessakin: tarkoituksena on
tarjota kayttdjalle kokemuksia, ja saada hanet kdymaan verkkosivu yha perusteelli-
semmin lapi visuaalisten arsykkeiden avulla. (Loiri & Juholin 2002, 36.) Onkin tarkea
rakentaa yksittaisten elementtien vilille virikkeita, jotka pitdavat mielenkiintoa ylla.
(Huovila 2006, 14.) Verkkosivu latautuu aina ylhaalta alas, minka takia sivun yldosas-
sa on hyva olla kayttajalle hyotya ilman, etta koko sivu on latautunut. Nain huomio
kiinnittyy ja mielenkiinto heraa, mika puolestaan edistdaa ostohalukkuutta ja aktivoi
asiakasta toimimaan. (Nieminen 2004, 49; 87.) Myo6s etusivu on visuaalisesti tarkea
alue mielenkiinnon herattamiseen, koska useimmiten kayttaja nakee sen ensimmai-
sena (Korpela 2010, 24). Vehmas (2008, 40) kuvaakin osuvasti verkkokaupan etusivua

sen nayteikkunaksi ja tuoteryhmittelya myymalatilaksi.

Kuudes ja viimeinen paamaara on herattaa positiivisia tunteita. Tunne eli emootio
tarkoittaa koettua elamysta, tietoisuuden tilaa, joka on seuraus sisdisesta tai ulkoi-
sesta tapahtumasta. Kayttajakokemus on yhdistelma joukosta monimutkaisia tuntei-
ta, joista ensimmainen muodostuu valittomasti kayttdjan astuessa verkkokauppaan.
Positiivinen tunne syntyy yleensa silloin, kun omat tarpeet ja tavoitteet tayttyvat.
Talloin toiminta koetaan sujuvaksi ja helpoksi, jolloin my6s aloitteellisuus ja jousta-
vuus verkkokauppaa kohtaan lisdantyvat. Positiiviset tuntemukset edesauttavat
myo0s viitselidisyyttd ja sinnikkyytta yrittaa uudelleen. Tunteella on taipumus elda
kayttokokemuksen etenemisen myo6td, miksi se voi joko jatkua samanlaisena tai

muuttua. (Sinkkonen ym. 248; 250; 254; 260)
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3.2 Kohti toimivaa ulkoasua

Verkkokaupan ulkoasun suunnittelussa kasitelldaan maaratyn kokoista suorakulmaista
tilaa, jota pyritdan hyodyntamaan mahdollisimman tehokkaasti. Kun kayttdja saapuu
verkkokauppaan, han kiinnittdaa ensimmaisena huomionsa nakemaansa, eika valtta-
matta sivujen informatiiviseen sisaltoon. Yleensa tama tapahtuu taysin huomaamat-
ta, mutta toisinaan myos tiedostaen. (Nielsen 2000, 17.) Kayttaja silmailee verkko-
kauppaa keskimaarin 2—3 sekuntia, jonka aikana han tekee paatoksen selailun jatka-

miseen. Kaikki riippuu ensivaikutelmasta. (Vehmas 2008, 32.)

Verkkokaupasta valittyva ensivaikutelma muodostuu visuaalisesta ilmeesta, huolelli-
sesta toteutuksesta, kayttoliittyman loogisuudesta ja yleisesta kaytettavyydesta.
Edelld mainitut tekijat muodostavat yhdessa ensimmaisen mielipiteen verkkokaupas-
ta ja sen luotettavuudesta, jotka puolestaan ovat edellytyksend kayttdjan viihtymisel-
le. Huoliteltu yleisilme herattaa positiivisia mielikuvia, kun taas huolimattomuus la-
hettda painvastaista viestia. (Vehmas 2008, 36.) Etenkin nykypaivana, tietokonetek-
nologian kehityksen myo6ta, verkkosivuista on tullut visuaalisesti ndayttavampia. Onkin
entista tarkedmpaa, ettd ulkoasun luo oikeanlaista ilmapiirid ja virittaa katsojaa ha-

luttuun tunnelmaan. (Ford & Wiedemann 2008, 86.)

Tosiasia on kuitenkin se, ettd jokaisella julkaisulla on olemassa ulkoasu — oli se joko
harkiten toteutettu tai ei (Pesonen & Tarvainen 2005, 4). Verkkokaupan kohdalla
ulkoasun merkitys korostuu entisestadn suhteessa tavallisiin verkkosivuihin, koska
silld on suora vaikutus verkkokaupan tuottavuuteen. Jos kayttdja kohtaa ensimmai-
sena kirjoitus- ja toimintavirheita, todennakoisyys tuotteiden tarkasteluun saati osto-

tapahtuman loppuun saattamiseen karsii varmasti.

Onnistuneen ulkoasun perusedellytykset

Menestyvan ja toimivan ulkoasun luominen ei ole ylitsepdaasematon urakka, ja jokai-
nen hyvalla motivaatiolla ja aiheeseen perehtymiselld pystyy siihen. Niemisen (2004,
114) mukaan selked, avara ja raikas verkkokauppa voidaan luoda jo muutaman te-
hokkaan varin ja selkedn kirjasintyypin avulla, koska tarkeinta ei ole elementtien run-
saus vaan tapa kayttaa niitd. Pesonen ja Tarvainen (2005, 5) huomauttavat, etta es-

teettisesti ja informatiivisesti onnistunut ulkoasu ei myoskaan ole sidoksissa kalliisiin
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kustannuksiin. Toisinaan edullisesti toteutettu ulkoasu voi olla onnistunut, jos suun-

nittelu on tehty huolella.

Toimivan ulkoasun suunnittelu edellyttda jatkuvaa ympariston tarkastelua (Huovila
2006, 207). Nykyaan erityista haastetta luovat nopea uudistuminen, ja sen seurauk-
sena ajanhermolla pysyminen. Verkkokaupan kohdalla seka tuotteiden, toimintojen
ettad visuaalisen ilmeen on ilmennettava ajankohtaisuutta tai sivujen uskottavuus
huononee. (Lindén 2009, 199.) Vaatetusalan verkkokaupoissa oman haasteensa tuo-
vat nelja sesonkia, joiden ajankohdan mukaan mallistot luodaan ja kaupataan kulut-
tajille. Se kaytanto asettaa omat vaatimuksena myo6s alan verkkokaupoille: ei olisi

eduksi, jos keskitalvella ulkoasussa koreilisi henkilo pukeutuneena kesaasuun.

Ulkoasun suunnittelussa taytyy tuntea myos verkkokaupan taustalla oleva historia
seka tulevaisuuden paamaarat, sillda hyva ulkoasu on yhdistelma naista kahdesta.
(Huovila 2006, 207.) Eiriita, etta visuaalisen ilmeen suunnittelee vain kerran, vaan
sita taytyy myos yllapitaa: painetusta sivusta poiketen verkkosivu kaipaa saannoéllista
paivitystd seka esitysmuodoltaan etta sisalloltaan (Korpela 216). Mikdan ei ole niin
tehokas tapa karkottaa asiakkaita, kuin vanhahtava ulkoasu tai paivitykset kuukausi-
en takaa (Vehmas 2008, 36—37). Ulkoasun paivitysten kanssa taytyy olla kuitenkin
tarkkana: uusi ulkoasu ei saa valittaa erilaista viestia suhteessa edelliseen tai sotia
muuten sen kanssa. Talloin uskottavuus yritykseen ja sen tuotteisiin voi karsia. (Kor-

pela 2010, 40.)

Kuten jo aiemmin mainittiin (ks. 3.1 Ladhtokohdista paamaariin), myos etusivulla on
merkittava rooli verkkokaupassa. Etusivun tulisi olla selked ja ammattimainen, viestia
heti mita sivusto pitaa sisalldan ja herattaa kayttajan mielenkiitoa. (Korpela 2010,
24.) Erityisesti jokin hieman erikoisempi toteutus herattaa vastaanottajan huomiota
ja parantaa nakyvyytta verkkokauppojen massan seasta (Vehmas 2008, 58). Ulko-
asusta saadaan aina mielenkiintoisempi, jos sinne lisataan jonkinlaista jannitetta eri
elementtien vilille. Jannitteen rakentamisessa kaytetdaan hyodyksi esimerkiksi eri
elementtien kokoa, valimatkaa, muotoa, suuntaa, tummuusarvoa, lukumaaraa, varia
ja sijoittelua toisiinsa nahden. (Huovila 2006, 40.) On kuitenkin hyva muistaa, ettd
visuaalisesti onnistunut lopputulos edellyttaa aina tasapainoisuutta eri elementtien

valilla.
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Tekniset seikat osana ulkoasun suunnittelua

Ulkoasun suunnittelussa kannattaa huomioida myoés muutama tekninen seikka, vaik-
ka suunnittelija ei vastaisi verkkosivujen teknisesta toteutuksesta. Ulkoasun suunnit-
teluun ja verkkosivujen tekniseen toteuttamiseen tuovat lisdhaastetta erityisesti eri-
laisten selaimien, monitorien ja tietokoneiden maaran laajuus. Eri tietokoneilla ja
naytoilla verkkosivut nayttavat erilaisilta: varisavyt vaihtelevat, tekstien pistekoot

ovat erilaiset ja ndyttdjen resoluutioissa on eroavaisuuksia. (Loiri & Juholin 2002, 90.)

Esimerkiksi selainikkunan leveydella on olennainen vaikutus ulkoasun toimivuuteen
ja miltad se naytolla nayttaa. Yleisimmin kdytetyt selainikkunoiden leveydet ovat 640
tai 1024 pikselia, mutta my6s 500 ja 1680 pikselin nayttokokoa kdytetaan toisinaan.
(Korpela 2010, 32.) Vehmaksen (2008, 60) mukaan nykypaivana verkkosivun taytyisi
olla kdytettava, eli nakya kokonaan alhaisimmillaan 1024x768-resoluutiolla. My&s
Beaird (2010) on asiasta samaa mielta: hanen mukaansa nayttoresoluutiot ovat koko
ajan kasvamaan pain, ja nykypaivana kaytetaan useasti jopa selkedsti suurempia re-

soluutioita, kuin 1024x768.

Ulkoasun asettuminen erilaisiin selainikkunaleveyksiin kannattaakin tarkistaa ennen
sivujen julkaisemista. Selainikkunoiden lisaksi ulkoasun toimivuutta kannattaa kokeil-
la ainakin kahdella yleisellad selaimella, kuten Mozilla Firefoxilla ja Internet Exploreril-
la. Ulkoasu on hyva testata myds ihmisilla, koska eri henkil6t nakevat ulkoasun erilail-
la ja huomaavat seka mahdolliset puutteet etta kehitystarpeet. (Korpela 2010, 32—
33; 35.) Taman lisaksi yksi huomioitava tekninen seikka on verkkosivujen latautuvuus.
Nielsenin (2000, 42; 46) mukaan kayttdjat arvostavat nopeaa vasteaikaa, eli sivujen
sisallon vauhdikasta latautumista naytélle. Latautumisaikaan vaikuttavat esimerkiksi
kaytettyjen kuvien maara, koko, tallennusmuoto ja vari-informaation laajuus. (Loirin

& Juholin 2002, 96.)

4 VISUAALISEN SUUNITTELUN ELEMENTIT

Seka Huovila (2006, 3) etta Loiri ja Juholin (2002, 83) toteavat eri medioiden visuaali-
suuden pohjautuvan samoihin peruselementteihin, minka takia samoja visuaalisia

perusperiaatteita ja -saantdja voidaan hyddyntaa erilaisissa julkaisuissa. Vuosisatojen
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kuluessa on opittu toimivimmat tavat niin varien kdyttoon, tekstin kirjoittamiseen
kuin eri elementtien sijoitteluun suhteessa toisiinsa, eika kyseinen tieto ole muuttu-
nut ajan kuluessa — ei edes verkon synnyttya. (Korpela & Linjama 2005, 8.) Tarkkoihin
yksityiskohtiin mentdessa joitain eroavaisuuksia tietenkin ilmenee, mutta paapiirteet
ovat sdilyneet samana. Niitd ovat esimerkiksi typografiset ohjeet, pinnan sommittelu

ja kuvan seka tekstin sijoittelu. (Loiri & Juholin 2002, 83.)

Nilesenin ja Pernicen (2010, 196) mukaan on nelja eri tapaa kommunikoida vastaan-
ottajan kanssa verkossa. Naitd ovat graafiset elementit eli kuvat ja varit, teksti, liikku-
va kuva ja dani. Kommunikoinnin sujuvuus taataan sommittelun ja navigoinnin avul-
la, jotka ovat Sinkkosen ja kumppaneiden (2006, 43) mukaan kulmakivia kaytettavyy-
delle, joka puolestaan kulkee kasi kadessa visuaalisen suunnittelun kanssa. Seuraa-
vaksi perehdytaankin tarkemmin naihin visuaalisen suunnittelun peruselementteihin,

joita ovat varit, sommittelu, kuvat, typografia, navigointi, liikkuva kuva ja aani.

4.1 Varit viestin valittdjina

Yksinkertaisesti sanottua vari on valoa, ja valo auringosta lahtdisin olevaa sahkémag-
neettista sateilyta. Auringon valo on valkoista, ja se sisaltaa kaikkia nakyvan valon
aallonpituuksia. Prisman avulla valkoinen valo voidaan hajottaa sen osavareihin, jol-
loin kaikki valon aallonpituudet noin 400—-900 nanometrin valilla nahdaan jarjestyk-
sessa eri vareina. (Kerdnen ym. 2005, 75.) Puhutaan spektrista eli kirjosta, joka arki-
kielessa tunnetaan paremmin nimelld sateenkaarenvarit (ks. kuvio 3). Ne ovat ylhaal-
ta alaspain lueteltuina punainen, oranssi, keltainen, vihred, sininen ja violetti (Wetzer
2000, 9-10.) Tosin ldhteesta riippuen kirjon yhteydessa mainitaan myds véareista kel-

lanvihre3, sinivihred ja indigo.

Valon ja aineen kohdatessa muodostuu varihavainto. Tallin vari-informaatio heijas-
tuu silman verkkokalvolle ja ohjautuu hermojarjestelmia pitkin aivojen tulkittavaksi.
Taman takia jokainen ihminen ei valttamatta nde samaa varisavya samanlaisena,
vaan jokainen sadvy on riippuvainen tulkitsijasta. Lisaksi varisavyn kokemiseen vaikut-

tavat seka kayttoyhteys etta -ympadrist6. (Hatva 2003c, 64.)
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Varilld voidaan luonnehtia olevan kolme eri ominaisuutta, joita ovat varisavy, -

kylldisyys ja -kirkkaus (ks. kuvio 3). Varisavy tunnetaan yleisemmin nimella vari, joita
ovat esimerkiksi punainen, sininen tai keltainen. (Korpela & Linjama 2005, 395.) Va-
risavy tarkoittaa varin paikkaa spektrissa eli sen aallonpituutta. Eri varisavyja sekoit-

tamalla saadaan aina uusia vareja, kuten esimerkiksi ruskeaa. (Wetzer 2000, 23.)

Varikylldisyys kertoo puolestaan varisavyn pigmenttipitoisuudesta, varipuhtaudesta:
mita lahempana vari on spektria, sitd kylldisempi se on. Varikylldisyytta voidaan
muunnella lisdadamalla varisavyyn harmaata: toisin sanoen kuvan tai varisavyn ollessa
varikylldinen, siina ei ole lainkaan harmaakomponenttia. (Wetzer 2000, 25.) Arkikie-
lessa varisavyn kylldisyytta kuvaa ilmaisu joko tummasta tai vaaleasta: esimerkiksi
tumman tai vaalean sininen. Puolestaan varikirkkaudella tarkoitetaan mustan tai val-

koisen osuutta aina tietyssa varisdvyssa. (Stone ym. 2006, 12.)

Varikylldisyys Varisdvy

Varikirkkaus

KUVIO 3. Varin kolme ominaisuutta (Stone 2006, 69, muokattu).

Varin ominaisuuksien lisdksi on hyva tietda myds eri varien valoisuus- ja pinta-ala-
arvoista (ks. kuvio 4). Kaikki varit eivat ole valoisuusasteeltaan samanarvoisia, vaan
jokaisella paa- ja valivarilla on oma valoarvonsa suhteessa kadytettyyn pinta-alaan.
Yleisimmin puhutaan Goethen variopista, joka pohjautuu valéérikontrastiin eri varien
valilla. Siina jokaiselle paa- ja valivarille on annettu oma numeroarvonsa heijastuvuu-
desta riippuen, mitda hyddyntamallad voidaan etsia tasapainoa eri varielementtien va-
lille. Esimerkiksi keltaiselle on annettu valoarvoksi yhdeksén ja violetille kolme. Vas-
taavasti keltaisen pinta-ala-arvo on kolme ja violetin yhdeksan. Eli jos keltaista ja vio-
lettia kaytettdisiin samassa yhdistelmdssa, taytyisi violetin vieda varialasta yhdeksan
pinta-alayksikkoa ja keltaisen kolme, jotta varit olisivat tasapainossa. (Huovila 2006,

121-122.)
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Goethen valoarvo
Pinta-ala-arvo

KUVIO 4. Varin valo- ja pinta-ala-arvot (Huovila 2006, 121).

Virijarjestelmat

Yleisesti ottaen vareille on olemassa kaksi eri varijarjestelmaa, jotka ovat RGB- ja
CMYK-varijarjestelma. RGB on lyhenne englanninkielisista sanoista Red, Green ja
Blue. Kyseessa on kolmivarijarjestelma, jota kutsutaan myds additiiviseksi eli lisaa-
vaksi varijarjestelmaksi. Se perustuu valon paavarien yhdistelemiseen ja rakentuu
nimensa mukaisesti kolmen padavarin eli punaisen, sinisen ja vihredan ymparille. (Loiri
& Juholin 2002, 116-117; Stone, Adams & Morioka 2006, 10.) Punaista, vihreaa ja
sinista sekoittamalla eri suhteessa toisiinsa voidaan muodostaa mika tahansa spekt-
rin vari. Valkoinen vari saadaan yhdistamalla kaikki valon kolmea paavaria keskenaan.
RGB-varijarjestelmaa kaytetaan esimerkiksi tietokoneiden naytdissa, televisioruu-
duissa ja valaistuksessa. (Keranen ym. 2005, 77.) Sen sijaan painettuina RGB-varit

ovat sammuneita ja sumeita (Nieminen 2004, 113).

CMYK on lyhenne englanninkielisista sanoista Cyan, Magneta, Yellow ja Key. Kysees-
sa on nelivérijarjestelma, joka tunnetaan myos nimelld substraktiivinen eli vaheneva
varijarjestelma. Se rakentuu osavarien syaniinin, magnetan ja keltaisen ymparille,
jotka ovat RGB-varijarjestelmassa olevien valon pdavarien vastavareja. (Keranen ym.
2005, 77; 80.) Kun kyseisia vareja sekoitetaan keskendan, saadaan mustaa varia. Ta-
ma osavarien summana saatu musta ei kuitenkaan ole taysin musta varipinnaltaan,
minka takia painotoissa kaytetaan myos erillistd mustaa varia, joka on nimeltdan key
eli avainvari. Kun RGB-varijarjestelmassa varin luomiseen kadytetaan valoa, CMYK-
varijarjestelmdssa varit syntyvat musteita hyédyntden. (Pesonen & Tarvainen 2005,
55.) Siksi CMYK-vareja on mahdollista siirtda painotuotteisiin ilman, etta varisavyt

karsivat (Nieminen 2004, 113).
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Kaytanndssa on kuitenkin olemassa myds kolmas vérijarjestelma, RYB, joka on ly-
henne englanninkielisista sanoista Red, Yellow ja Blue. Se rakentuu nimensa mukai-
sesti padvarien punainen, keltainen ja sininen ymparille, ja on CMYK-varijarjestelman
tavoin substraktiivinen varijarjestelma. Kyseista varijarjestelmaa kaytetaan lahinna
kuvataiteessa ja variopin teorioiden taustana. Useimmiten suunnittelijat valitsevatkin
variskaalat RYB-varijarjestelmaan pohjautuvan variopin avulla, minka jalkeen he tuo-
vat varit tietokoneen naytolle RGB-muodossa, ja muuttavat ne tarvittaessa CMYK-
muotoon, jolloin paperille painaminen mahdollistuu. (Stone ym. 2006, 10—11.) Kaikki

varijarjestelmat on esitetty alapuolella olevassa kuviossa (ks. kuvio 5).

RGB CMYK RYB

KUVIO 5. Varijarjestelmat (Stone ym. 2006, 10—11, muokattu).

Variopin teoriamallit

Onnistunut varien kaytto edellyttaa tietamysta seka varien esteettisista etta psykolo-
gisista vaikutuksista (Hatva 2003a, 12). Varien kdyton avuksi onkin luotu useita erilai-
sia apuvalineita, jotka auttavat ymmartamaan varien vaikutusta toisiinsa ja 16yta-
maan seka toimivia ettd harmonisia variyhdistelmia. Eri variopin teoriamalleja kayte-
taan eri kayttotarkoituksissa, minka takia toiset ovat monimutkaisempia ja toiset
yksinkertaisempia hahmottaa. (Stone ym. 2006, 16—17.) Yleisin kdytetyista teoriamal-
leista on joko 6-osainen tai 12-osainen variympyra (ks. kuvio 6), joka rakentuu RYB-
varijarjestelman ymparille. Kyseista teoriamallia voi hyodyntdaa myos visuaalisessa
suunnittelussa verkossa, koska varit vaikuttavat toisiinsa samalla tavoin paperilla tai

naytlls.
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6-o0sainen variympyra 12-osainen variympyra

KUVIO 6. Variympyrat (Stone ym. 2006, 20, muokattu)

Variympyran varit on saatu sateenkaaresta, jonka mukaan myos varien jarjestys va-
riympyrassa on maaraytynyt. Variympyran paa- eli primaarivarit ovat punainen, sini-
nen ja keltainen. Paavarit muodostavat toisiinsa sekoitettuna uusia vareja, jotka ovat
vali- eli sekundaarivareja. Ne ovat vihred, violetti ja oranssi. (Huovila 2006, 42—43;
Nieminen 2004, 189.) Lopuksi variympyra tdydennetaan tertiaarivareilla, jotka ovat
kahden eri valivarin sekoituksia (Wetzer 2000, 12). Alapuolella on kuvio aiheesta (ks.

kuvio 7).
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Primaarivirit Sekundaarivirit Tertiaarivarit

KUVIO 7. Primaari-, sekundaari- ja tertiaarivarit (Stone ym. 2006, 20, muokattu)

Lisaksi variympyrasta voidaan nimeta my0s vasta- ja lahivareja, joilla on esteettinen
vaikutus toisiinsa. Vastavareilla tarkoitetaan paa- ja vélivaripareja, jotka poimitaan
variympyran vastakkaisilta puolilta. Vastavariparit ovat siis punainen ja vihrea, sini-
nen ja oranssi seka keltainen ja violetti. Vastaavasti lahivarit ovat variympyrassa tois-
tensa vierekkaisia vareja, jotka valitaan niin sanotusti savy savyyn. (Huovila 2006, 42—

43; Nieminen 2004, 189.)
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Useimmiten lahivarien luokitteluperusteena kaytetdan myos lampimia tai kylmia va-
risavyja (ks. kuvio 8). Kylmissa savyissa vareja voidaan poimia esimerkiksi sinisesta
violetin kautta viiledan punaiseen kun taas lampimissa punaisesta oranssin kautta
keltaiseen. (Nieminen 2004, 191-192.) Beaird (2010) kuitenkin muistuttaa esimerkik-
si violetin olevan niin sanottu valisavy kylmien ja lampimien varien valilla: se voi olla

joko lampimaan tai kylmaan variin taipuva savysta riippuen.

Kylmien ja [ampimien varisavyjen peruslahtékohtana onkin, etta kylmat savyt raken-
tuvat sinivihrean ymparille ja lampimat savyt oranssin. Tosin kylma vari saadaan
muuttumaan l[ampimaksi, kun siihen sekoitetaan tarpeeksi lamminta varisdavyd. Sama
patee myos toisin pain. Varin kylmyydella tai lampimyydelld on usein huomattava
vaikutus tilan tuntuun ja tunnelmaan: kylmat varit koetaan etaantyvan katsojasta,

kun taas lampimien ldhestyvan katsojaa. (Huovila 2006, 44.)

Kylmat varisdvyt Limpimat varisdvyt

KUVIO 8. Kylmat ja lampimat varisavyt (Beaird 2010)

Variharmoniat

Variyhdistelmia on lukuisia erilaisia, mika tekee esteettisen vari-ilmaisun tavoittele-
misesta toisinaan haastavaa. Eri varien valilla voidaan kuitenkin muodostaa jarjestyk-
sia ja tietynlaisia sdanndllisia suhteita, jotka ndyttavat miellyttavalta ihmissilmassa.
Na&itad kutsutaan variharmonioiksi (ks. kuvio 9). (Hatva 2003c, 76.) Variharmonioista

yleisimmat ovat ldhivari-, vastavari-, yksivari-, valoori- ja disharmonia.

Lahivariharmoniaan pdadstaan valitsemalla vareja vierekkaisilta paikoilta variympyras-
ta, kun taas vastavariharmoniassa kdytetdaan vastavaripareja. Vastavariharmonia pe-
rustuu varien vastakkaisvaikutukseen, jossa toinen varisavy tdydentaa toista. Yksiva-
riharmonia puolestaan luodaan yhden varin ymparille, jolloin hyédynnetdaan saman
varisdavyn tummia ja vaaleita vivahteita. Valooriharmonia on kyseessa silloin, kun
mustaa, valkoista ja harmaan eri sdvyja yhdistellaan toisiinsa. (Loiri & Juholin 2002,
114.) Disharmoniassa puolestaan kdytetdan useita eri vareja eri puolilta variympyraa

(Huovila 2006, 120).
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Léhivari- Vastavari- Yksiviri- VEILLE Disharmonia
harmonia harmonia harmonia harmonia

KUVIO 9. Variharmoniat (Stone ym. 2006, 21, muokattu)

Huovilan (2006, 119-120) mukaan variharmonian valinnassa taytyy valita yksi paa-
asiallinen kayttovari ja yksi tai muutama tehostevari. Jokaisessa variharmoniassa on
omat haasteensa, mutta erityisen vaativia ovat vastavari- ja disharmonia. Vastavari-
harmoniassa taytyy varoa molempien varien kayttda suurina pintoina, koska vastava-
reilld on vahva vaikutus toisiinsa. Ne kirkastuvat ja vahvistuvat toistensa voimasta,
jolloin lopputuloksena on usein ainoastaan katsetta arsyttava tuotos. (Loiri & Juholin

2002, 11a.)

Vastaavasti toteutukset disharmoniasta ovat yleensa levottomia ja epatasapainoisia.
Usein ongelmana on variskaalojen eroavaisuus toisistaan, jolloin varien puhtaus- ja
voimasuhteet ovat liian erilaiset. (Loiri & Juholin 2002, 114.) Tosin taitavasti toteutet-
tuna seka vastavari- etta disharmonia ovat tehokas keino erottua kilpailijoista. Wet-

zerin (2000, 73) mukaan disharmonia onkin erityisen kaytetty muotimaailmassa.

Varisuunnittelu

Varit ovat erityisen voimakas véline suunnittelussa. Ne ovat tarkea viestinnallinen
tehokeino ja olennainen sommitteluelementti, minka lisaksi niihin liittyy vahvoja
emotionaalisia, symbolisia, sosiaalisia ja kulttuurisia merkityksia. Oikein kaytettyna
yksi vari voi lisata tyoskentelyn tehokkuutta, nopeutta ja tarkkuutta, kun taas vaarin
toteutettuna se voi tuhota koko sommittelun. (Sinkkonen ym. 2006, 127.) Variaisti-
mukset ovat aina henkilokohtaisia, mutta useimmiten varillisyys koetaan musta-
valkoisuutta miellyttdvammaksi (Hatva 2003c, 74). Alapuolella kuvio, joka havainnol-

listaa varien psykologisia merkityksia (ks. kuvio 10).
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rakkaus, voima, innostava, aktiivinen, piristdva, intohimo

mukavuus, mydnteisyys, luovuus

viisaus, onnellisuus, 18mpd, 1dheisyys, eloisa

rauhoittava, rehellinen, nuoruus, luonto

lojaalius, etdinen, viileys, ylpeys, raikas

mystisyys, ilo, arvokas, hienostunut, ilo

puhdas, viattomuus, valo, kylma

neutraali, luotettava, anonyymi, itsendinen

moderni, tyylikds, arvokas, juhlava

KUVIO 10. Varien psykologiset merkitykset (Stone ym. 2006, 26-30, muokattu)

Varien avulla voidaan lisdta sivujen tunnistettavuutta, parantaa luettavuutta tai pai-
nottaa eri asioita. Lisaksi varit ovat toimiva keino eri osioiden ryhmittelyyn, erotte-
luun ja tunnelmien ilmaisuun. (Hatva 2003c, 63.) Goethen varikolmio (ks. kuvio 11)
on myds yksi apuvaline tietynlaisten mielikuvien ja tunnelmien luomiseen. Varikol-
mio koostuu tasasivuisesta kolmiosta, joka on jaettu yhdeksadan tasasivuiseen kolmi-
oon. Kolmion nurkkapalat ovat varattu RYB-varijarjestelman paavareille, joiden valiin
on asetettu kyseisen varijarjestelman valivarit. Loput kolmion osista tdydentyy valiva-

reista sekoitetuilla tertiaarivareilla. (Wetzer 2000, 67.)

2. A

Kirkas Vakava

£ 2. £h

Seesteinen Mahtava Melankolinen

2 b, AR,

Primaarit Sekundaarit Tertiaarit

Goethen varikolmio

KUVIO 11. Goethen varikolmio (Wetzer 2000, 67).



28

Etenkin verkossa varien kayton merkitys korostuu, koska ne ovat kuvien ohella en-
simmainen asia, johon kayttaja reagoi saapuessaan verkkosivulle (Nielsen & Pernice
2010, 196). Vallitseva varimaailma herattaa aina tietynlaisia mielikuvia niin verkko-
kaupasta kuin sen taustalla olevasta yrityksesta. Varivalintojen taytyisi aina antaa
lisdarvoa ulkoasulle ja tukea parhaiten sanomaa tai tunnelmaa, jota yrityksesta halu-
taan valittaa. Omaperaisyys on aina erottuva tekija, mutta tarkeinta on yhtendinen

linja varisuunnittelun ja yrityksen imagon valilla. (Ford & Wiedemann 2008, 24.)

Varisuunnittelussa taytyy muistaa, ettei varien vaikutus ole yleismaailmallinen. Vari-
en merkityksissa on myos kulttuurisidonnaisia eroja, jotka ovat useimmiten joko psy-
kologisia tai symbolisia. (Loiri & Juholin 2002, 111.) Yhteiskunnassa on annettu pe-
russavyille omat merkitykset, jotka lansimaissa tulkitaan yhtenevasti. Lisaksi vareilla
on yleisia symbolisia merkityksia ja kulttuurisidonnaisia merkityksia. Esimerkiksi Eu-
roopassa kayttoliittymissa on suosittuja hillitymmat varisavyt, kun taas Amerikassa
suositaan laajempaa varikirjoa. (Metsamaki 2000, 139-140.) Hatva (2003c, 75) kui-
tenkin toteaa, ettda on myds universaali, luonnollinen varimaailma, joka tunnistetaan
kaikkialla maailmassa. Siind esimerkiksi veden varia kuvastaa sininen ja metsaa vih-

rea.

Varisuunnitteluun vaikuttaa myds varielementin paikka, koko ja muoto, seka varien
sijoittelu. Valkoinen nelié mustalla pohjalla ndyttaa suuremmalta kuin musta valkoi-
sella, ja haalea vari tummenee voimakkaan varin rinnalla. (Sinkkonen ym. 2006, 128.)
Vastaavasti, jos samanvariset ja eri tummuusasteen omaavat varit laitetaan vierek-
kdin, ihmissilmassa tapahtuu optinen harha: tumma vari tummuu entisestadan ja vaa-
lea vaalenee. lImio saadaan havidmaan kun vérisdvyjen virille asetetaan neutraalit
varit, eli musta tai valkoinen. Verkkosivun ulkoasun varien valinnassa taytyykin kat-
soa kokonaisuutta ja huomioida jokaisen siina olevan elementin vari. (Loiri & Juholin

2002, 114-113.)

Mya0s ialla on vaikutusta varien nakemiseen ja varisuunniteluun. Esimerkiksi ikdihmi-
silla nakoaistin toimivuus heikentyy, mika nostaa kohderyhmamaarittelyn tarkedan
asemaan osana suunnittelua. 1dkkdat ihmiset erottavat vareista parhaiten keltapoh-
jaiset varisavyt, kuten keltaisen, punaisen tai oranssin. Vastaavasti esimerkiksi vihre,

sininen ja violetti ovat vaikeammin havaittavia. Huononakaoisyytta voidaan kompen-



29

soida esimerkiksi riittavalla tummuuskontrastilla tekstin ja taustan valilla: parhaiten
toimivaksi on todettu musta teksti valkoisella pohjalla. (Sinkkonen em. 2006, 73.) lan
lisaksi taytyy huomioida myds kayttajan mahdollinen varisokeus varivalintoja tehdes-
sa. Yleisimmin esiintyva varisokeuden muoto on punavihersokeus, joten kyseisten
varisavyjen yhdisteleminen taytyisi unohtaa jokaiselle miellyttdavan kayttokokemuk-
sen takaamiseksi. (Pohjanoksa ym. 2007, 163.) My0s oranssi-sinisokeutta ilmenee,

mutta huomattavasti harvemmin (Wetzer 2000, 9).

Eisemanin (2006, 80) mukaan ei ole olemassa mitddn saantoa kuinka monta varia voi
yhdistella keskenddn ulkoasussa. Itse han kuitenkin suosii kolmen varin yhdistelmaa.
Hanen mielestdaan olennaista on valita yksi hallitseva vari, ja kaksi tehostevaria tuke-
maan viestid. Ne ovat toissijainen vari ja efektivari. Vaatetusalan verkkokaupan koh-
dalla ulkoasun varien valinnassa taytyy miettia seka vallitsevia varitrendeja pukeu-

tumisessa etta sen hetkista vuodenaikaa.

4.2 Sommittelu rytmittaa

Korpelan (2010, 46) mukaan verkkosivun kohdalla sommittelulla tarkoitetaan sivun
pinnanjakoa eri elementtien suhteen. Kun kivijalkaliikkeessa kalusteet ja esillepanot
suunnitellaan asiakaskierron mukaan, verkkokaupan kohdalla mietitaan kayttajan
liikkumisjarjestysta verkkosivulla. Sommittelun tarkoituksena on sijoittaa kaikki ele-
mentit niin, ettd kayttdja pystyy havaitsemaan kaiken sivun tarjonnan. (Huovila 2006,
159.) Oikeanlaisen sommittelun avulla verkkosivulle saadaan selkea ja looginen visu-
aalinen tasapaino, joka opastaa kayttajaa lilkkkumaan sivustolla. Sommittelu voidaan
sanoa olevan taydellisessa harmoniassa silloin, kun eri elementit |0ytavat oman
luonnollisen paikkansa kokonaissommitelmasta ja nayttavat hyvalta. (Metsamaki

2000, 105.)

Katseen kulkusuunta naytolla

Huovilan (2006, 47) mukaan ndyton eri kohdilla on erilaiset huomioarvot. Useimmi-
ten kayttajan katse suuntautuu ensimmaisend nayton vasempaan ylaneljannekseen,
ellei mikaan muu elementti sieppaa katsetta. Sen jalkeen katse etenee vybhykkeit-
tain alaspain. (Sinkkonen ym. 2006, 106; Huovila 2006, 159.) Toisinaan silma kuiten-

kin l6ytda ensimmaisend sommittelupinnan keskikohdan tai sommitelmasta sel-
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keimmin erottuvan kohteen (Huovila 2006, 57). Kyseessa on katseenvangitsija eli
kiinnekohta, johon katsojan halutaan kiinnittdvan ensimmaisena huomionsa (Niemi-

nen 2004, 186).

Verkkosivujen suunnittelussa kiinnekohta luodaan vareilla, muodoilla, kontrasteilla
tai jollakin yllattavalla elementilla. Yleensa suuri pinta huomataan pienta pintaa pa-
remmin ja sita pidetaan tarkedmpana. Tosin varikkdaana pieni pinta voi vieda huomi-
on suuremmalta ja olla tarkeysjarjestyksessa korkeammalla. (Loiri & Juholin 2002,
66.) Myos voimakas kontrasti voi saada saman efektin aikaan, minka lisaksi tyhja tila
elementin ymparilla lisda sen huomioarvoa tehokkaasti (Hatva 2003d, 112). lhanteel-
lisessa tapauksessa katseenvangitsija onkin juuri se, mika jaa ensimmaisena mieleen
ja tekee sivusta tunnistettavan. (Nieminen 2004, 186). Huovila (2006, 57) toteaakin,
ettd lahtokohtaisesti ndyton huomioarvoltaan merkittavimmat kohdat voidaan nime-

ta, mutta kaytettavat elementit maaraavat niiden todellisen paikan.

Katseen kulkusuunnan suunnittelussa taytyy huomioida, etta jokainen verkkokayttaja
on yksilo, minka takia tyyli tarkastella verkkosivua voi vaihdella suuresti. Eri element-
tien valille on tarkeaa rakentaa yhteyksia, joiden avulla katsetta pyritdaan kuljetta-
maan nayto6lla. Kuten dsken mainittiin, vastaanottaja pyrkii aina ensimmaiseksi [6y-
tdmaan selkeimmin erottuvan sommittelun osan. Jos eri elementteja on lahekkain,
vastaanottaja alkaa ryhmitella niitd ja mieltdmaan ne yhdeksi elementiksi. (Huovila
2006, 161.) Yleisimmin puhutaan hahmolaeista. Hahmolakien avulla kdyttajan huo-
mio saadaan ohjattua sisallén kannalta olennaisiin kohtiin, jolloin sisalléllinen kiin-
nostus herda ja motiivi jatkaa sivujen tarkastelua syntyy. (Hatva 2003d, 113.) Hahmo-
lakeihin kuuluvat ldheisyys, samanlaisuus, jatkuvuus, kokemus tai tuttuus, valiomuo-

toisuus, yhteinen liike, yhtyeenliittyvyys ja sulkeutuneisuus.

Laheisyyden hahmolaissa kaksi toisiaan |ahella olevaa visuaalista drsyketta hahmote-
taan yhteenkuuluvaksi, kun taas kohteita ollessa enemman ne mielletaan ryhmaksi.
Samanlaisuuden hahmolaissa toisiinsa yhdistetaan kaksi visuaalista arsykettd, jotka
ovat esimerkiksi muodoltaan tai variltdan toistensa kaltaiset, vaikka ne eivat olisi si-
joitettu toistensa valittomaan ldheisyyteen. Jatkuvuuden hahmolaissa kasitetaan
vhteenkuuluvaksi ne osat, jotka muodostavat yhdessa kdyran luonnollisen jatkon.

Esimerkiksi toisiaan leikkaavat viivat jakaa kokonaisuuden selkedsti jatkuviin osiin.
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Kokemuksen tai tuttuuden hahmolaki perustuu opittuihin asioihin, eli ennestdan

tutut ja merkitykselliset asiat mielletaan kuvioksi. (Sinkkonen ym. 2006, 89.)

Valiomuotoisuuden hahmolaissa kohdetta pyritaan pelkistimaan, jolloin se ymmar-
retdan mahdollisimman selkeamuotoisena kuviona. Yhteisen liikkeen hahmolaissa
kohteet, jotka liikkuvat yhdessa, samalla tavalla tai samalla nopeudella mielletdaan
yhteen kuuluvaksi. Yhteenliittymisen hahmolaki on useimmiten kaikista hahmolaeis-
ta voimakkain. Siina kohteet, jotka on liitetty toisiinsa, koetaan yhteenkuuluviksi tai
ryhmaksi. Viimeisessa hahmolaissa, sulkeutuvuudessa, aluetta ymparoivat viivat
ndahdaan kokonaisuutena. Avoimesta, ldhes sulkeutuneesta viivasta pyritdadn muo-

dostamaan sulkeutuneita pintoja. (Sinkkonen ym. 2006, 91.)

Sommittelun peruselementit

Sommittelun peruselementteja ovat rytmi, dynamiikka, tasapaino ja jannite. Rytmi
syntyy samanlaisten asioiden saannollisesta toistumisesta sommittelussa. Ulkoasu-
suunnittelussa se on esimerkiksi loogista jatkuvuutta varielementtien kaytossa tai
toistuvuutta kuva- ja muotokielessa. Rytmi voi olla joko staattista ja tasapainoista tai
vastaavasti dynaamista ja vaihtelua luovaa. Sanalla dynamiikka tarkoitetaan voimaa
uhkuvaa ja lilkkeeseen pyrkivaa. Kuvataiteessa se on osatekijéiden valille muodostu-
vaa jannitettd, toimintaa ja jatkuvuutta: esimerkiksi suuret muodot verrattuna pie-
niin ja selkedt muodot suhteessa epamaaraisiin. Vastaavasti kuvapinnan reunassa
oleva muoto tai yksindinen muoto koetaan voimakkaammabksi kuin keskellad oleva

muoto tai ryhma muotoja. (Wetzer 2000, 53-54.)

Tasapainon elementti toteutuu sommittelussa, kun sommittelu mielletaan vakaaksi.
Tasapainotila voi olla joko staattinen tai dynaaminen. Symmetrialla on taipumus luo-
da staattista, pysayttavaa ja paikalleen pakottavaa tasapainoa, kun taas erivahvuiset
ja epasymmetriset sijainnit saavat aikaan liikkeen sommitelmassa. (Mts. 2000, 55.)
Jannite syntyy rinnastamalla vastakohtia toisiinsa, mika on myds edellytys monipuo-
liselle ja mielenkiintoiselle sommitelmalle. Jannitetta synnyttavia vastakohtia ovat
esimerkiksi pieni-suuri, tumma-vaalea, lepo-liike, pyorea-kulmikas tai valja-tiivis-
vhdistelmat (Huovila 2006, 161; Wetzer 2000, 55-56). Wetzerin (2000, 55) mukaan
sidottu rytmi, staattinen tasapaino ja symmetria kulkevat yleensa kasi kddessa suun-

nittelussa, kuten myds vapaa rytmi, dynaamisuus ja jannitteisyys.
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Kaytetyin sommittelumalli

Beairdin (2010) mukaan on lukemattomia erilaisia ulkoasun sommittelumalleja. Heti
perdan han kuitenkin toteaa, ettad vain harvat ovat kdytdnndssa toimivia ja toteutta-
misen arvoisia seka kaytettavyydeltaan etta visuaalisesti. Ajan kuluessa jotkut mal-
leista onkin koettu toimivammiksi kuin toiset. Kyseisten mallien kayttd onkin yleisty-
nyt, ja ne ovat tulleet tutummiksi myds kuluttajien keskuudessa. Yleistyneiden som-
mittelumallien kayttd onkin suotavaa, koska tallin kuluttajien ei tarvitse perehtya
ensimmaisena verkkosivun rakenteen hahmottamiseen, vaan he voivat suoraan kes-

kittya varsinaiseen asiasisaltoon.

Beairdin (2010) mukaan sommittelu rakentuu lahes aina kuuden eri osa-alueen ym-
parille. Ne ovat container eli sivutila, logo eli tunnuskuva, navigation eli navigointi,
content eli sisdlto, footer eli alatunniste ja white space eli tyhja tila. Myds Lynch ja
Horton (2008, 153) ovat sommittelurakenteiden suhteen samaa mielta: he kuitenkin
lisaavat joukkoon vield kohdan header eli ylatunniste, joka pitda heidan versiossaan

sisalldaan logo-elementin ja toisinaan myos navigoinnin.

Sivutila on alue, jolle sommittelu rakentuu. Kun sivutila ympardidaan div-elementilla,
se mahdollistaa sivun sisallon keskittamisen selainikkunassa riippumatta selainikku-
nan koosta. Toisin sanoen sisalto sailyttaa mittasuhteensa vaikka nayttokoko vaihte-
lisi. Puolestaan logolla viitataan taustalla olevan yrityksen tai organisaation identi-
teettiin. Se on tunnus, josta heidat tunnistetaan ja muistetaan. Logo sijoitetaan aina
layoutin yldosaan, useimmiten vasempaan ylakulmaan. Tall6in sivun latautuessa yl-

haalta alaspain kayttdja ndkee ensimmaisena kenen sivustolla han on. (Beaird 2010.)

Kuten aiemmin mainittiin, Lynchin ja Hortonin (2008, 153) mukaan sommitteluun
kuuluu myds ylatunniste. He toteavat ylatunnisteen valittavan paaasiallisen infor-
maation sivun ja sen edustaman organisaation identiteetista. Kdyttdjat odottavat
myo0s |6ytdavansa ylatunnisteen yhteydesta sivuston navigoinnin, minka lisaksi se on
sijoituspaikka mahdollisille hakukentille. Verkkokauppojen kohdalla ylatunniste pitda
lahes poikkeuksetta sisdlladn myds ostoskorin. Seuraava sommittelun osa-alue on
navigointi, jolle Idhtdkohtina ovat helppoldydettavyys ja -kdyttdisyys. Useimmiten
kayttdja olettaa navigoinnin olevan sivun yldosassa, joko vaakasuunnassa ylatunnis-

teen alla tai pystysuunnassa vasemmassa reunassa. (Beaird 2010.) Lynch ja Horton
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(2009, 153; 155) kuitenkin lisdavat, etta navigoinnin voi myos sijoittaa sivun oikeaan

reunaan, mutta tdama on huomattavasti harvemmin nahty toteutusmuoto.

Sisdllolle on olennaista varata huomattava tila kaytettavasta sivutilasta. Sisalto voi
olla joko yksi yhtendinen osa-alue, tai se voidaan jakaa pienempiin osa-alueisiin.
(Lynch & Horton 2008, 156.) Sisaltd on verkkosivun katseenvangitsija, jonka perus-
teella kayttaja useimmiten tekee paatoksen jatkaako han sivujen selailua vai ei. Jos
sisaltd on epdselva, asemoitu huonosti tai pienikokoinen, kayttdja useimmiten hylkaa
sivun muutamassa sekunnissa. (Beaird 2010.) Toisinaan verkkosivuilla kdytetaan
my0s varsinaisen sisallon lisaksi lisdsisdltod, joka useimmiten sijoitetaan paasisallon
oikealle puolelle. Lisasisaltoon voidaan sijoittaa esimerkiksi mainoksia, ilmoituksia tai

uutisia. (Lynch & Horton 2008, 156.)

Sivun alareunaan lisdatdaan poikkeuksetta aina alatunniste, joka rakentuu tavallisesti
tekijanoikeuksista, yhteystiedoista, sivun sisallosta vastaavan henkilon tiedoista seka
muutamista linkeistad koskien sivuston padosioita. Useimmiten alatunniste erotetaan
sisallosta kayttamalla normaalia pienempaa fonttia. Puolestaan tyhja tila tarkoittaa
verkkosivun aluetta, jolle ei ole sijoitettu minkdanlaisia elementteja. Sen tarkoitukse-
na on antaa hengahdystaukoja katseelle ja ohjata myds katsetta verkkosivun varsi-
naiseen asiasisaltoon. Tyhja tilan kayttoa ei kannatakaan valtella tai sen merkitysta
vaheksya, koska se on verkkosivulla yhta tarkedssa roolissa kuin muukin sisalto.

(Beaird 2010.)

Alapuolella on esimerkki edellisissa kappaleissa kasitellysta kaytetyimmastd sommit-
telumallista (ks. kuvio 2). Mallia on helppo muokata omaan kayttotarkoitukseen so-
pivaksi poistamalla esimerkiksi vasemman reunan navigointi, jolloin paasisallolle saa-
daan enemman tilaa. Vastaavasti oikeaan reunaan voidaan lisata tarvittaessa Lynchin
ja Hortonin (2009, 156) mainitsema alue lisasiséallolle, jolloin saadaan tilaa esimerkiksi

mainoksille.
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KUVIO 2. Kaytetyin sommittelumalli (Lynch & Horton 2009, 153, muokattu)

Muut sommittelun teoreettiset mallit

Niemisen (2004, 121) mukaan ihmisen sisimpdadn on rakennettu tarve estetiikalle.
Vaikka kasitys estetiikasta on yksilollistd, voidaan silti I0ytaa tiettyja muotoilun ja
harmonian lainalaisuuksia, jotka erityisesti miellyttavat ihmissilmaa luoden kauneus-
elamyksia seka viihtymisen tunnetta. Onnistuneen ulkoasun taustalla on usein kuva-
taiteen eri aikakausilta laht6isin olevat sommitelmarakennelmat, jotka pohjautuvat
erilaisiin mittasuhteisiin, matemaattisiin jarjestelmiin, ympariston luonnolliseen ole-

mukseen ja tuntemuksiin hyvasta visuaalisesta ulkoasusta. (Huovila 2006, 29.)

Yleisin ja varmasti my6s tunnetuin sommittelun apuvaline on kultainen leikkaus (ks.
kuvio 12). Tama tasapainolinja on yksi sommittelun perusasioista, jossa elementit on
sijoitettu sen kohdalle tai valittémaan laheisyyteen. (Loiri & Juholin 2002, 63.) Kultai-
sen leikkauksen avulla kasiteltavalta pinnalta [6ydetdan tarkeita painopisteita, joiden
avulla tasapaino elementtien vilille saavutetaan. Liikkeen tuntu syntyy puolestaan
kohteen asemasta kuvapinnalla sekd muotokielen vaikutuksesta. Kultainen leikkaus
sallii suhteiden sdilymisen jaettaessa viivaa aina pienempiin osiin (Metsamaki 2000,
136; 141). Sen luomiseen on olemassa omat tarkat matemaattiset lukunsa, mutta
yksinkertaisempi ja yleisemmin kaytetty tapa on jakaa alue kolmeen osaan, yhden

suhteessa kolmeen. (Beaird 2010.)
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KUVIO 12. Kultainen leikkaus (Stone ym. 2006, 71)
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Sommittelun suunnittelun avuksi on olemassa myds muita teoreettisia malleja, joita
ovat symmetrinen, epdsymmetrinen, horisontaalinen, vertikaalinen ja diagonaalinen
sommittelumalli. Ndita sommittelun keinoja kaytetdaan suoranaisesti hyvaksi kivijalka-
liikkeen sommittelussa, mutta niitd voi soveltaa myos verkkosivujen ulkoasujen

suunnittelussa. (Nieminen 2004, 180-185.)

Symmetrinen sommittelu on identtinen keskiviivan suhteen ja se takaa tasapainoisen
ja harmonisen lopputuloksen. Se on juhlava ja helposti hallittava, mutta menettaa
usein mielenkiintonsa nopeasti elottoman ja pysahtyneen vaikutuksensa takia. (Loi-
rin & Juholin 2002, 67.) Epasymmetrisessa sommittelumallissa on jo selkeasti
enemman jannitettd ja mielenkiintoa herattavia piirteita, jotka syntyvat nimenomaan
epatasapainosta. Tdma luo haasteita visuaalisen tasapainon loytamiselle, kun naytén
toinen puoli koostuu selkedsti raskaammista elementeistd. (Nieminen 2004, 180—

185.)

Horisontaalisessa eli vaakamuotoisessa sommittelumallissa katsetta ohjaavat linjat
on sijoitettu vaakasuuntaisesti. Timan sommittelu valittaa rauhallista ja levollista
tunnelmaa. Vertikaalisessa eli pystymallisessa sommittelussa muodostetaan kor-
keuden vaikutelmaa ja tilan tuntua. Diagonaalinen sommittelumalli pitaa sisallaan
liikettd ja jannitettd. Tassa sommittelumallissa elementit asetellaan diagonaalin eli

ldvistdjan suuntaisesti. (Nieminen 2004, 180-185.)
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4.3 Kuvat ilmaisun valineina

Verkkosivulla kuvien tehtavana on valittaa tunnelmaa ja tietoa seka ennen kaikkea
luoda tietynlaista mielikuvaa taustalla olevasta yrityksesta ja vahvistaa sen imagoa.
(Metsamaki 2000, 57; 142-143). Kuvat helpottavat myos asioiden ymmartamista,
mieleenpainamista ja mieleenpalautusta seka rytmittavat lukemista antaen hengéah-
dystaukoja katseelle (Nielsen & Pernice 2010, 198). Jokaisesta kuvasta huokuu oma
tyylinsa, viestinsa ja asiayhteytensd, mika tekee niista merkittavan osan ulkoasua ja
verkkosivuista valittyvaa visuaalista viestid. Kuvat ovat myos tarkea tehokeino erot-

tua kanssakilpailijoista verkossa. (Loiri & Juholin 2002, 54.)

Useimmiten kuvien tarkoituksena on selittaa, selventaa ja taydentaa tekstissa kasitel-
tavia asioita. Yleensa kuvan viesti tavoittaa vastaanottajan tekstia paremmin, koska
sen vastaanottaminen ei vaadi niin suurta aktiivista vastaanottamista verrattuna sa-
nalliseen viestiin. Kuvan ymmartamiseen ei tarvita erityisvaatimuksia vaan useimmi-

ten sanoma aukeaa yhdella vilkaisulla.

Toisinaan kuva voi sisaltaa useitakin merkityksia, jotka aukeavat vasta tarkemman
tarkastelun jalkeen. Joskus kuvan merkitys on myds symbolinen, jolloin se ei jatka
tekstia vaan tuo siihen uuden nakékulman. Tallaisilla symbolisilla kuvilla pyritdan an-
tamaan vastaanottajalle ajattelemisen aihetta. (Loiri & Juholin 2002, 52—-54.) Hatvan
(2003b, 16) mukaan kuvilla viestiminen onkin parhaimmillaan juuri silloin, kun niilla

voidaan kertoa tai nayttaa jotakin, mihin sanoin ei pystyta.

Kuvittaminen on valintoja

Pesonen ja Tarvainen (2005, 47) toteavat kuvittamisen olevan ennen kaikkea valinto-
ja, suhteen rakentamista tekstin ja kuvien vilille. Etenkin verkossa kuvien kaytto on
helppoa, minka takia niita kdytetaan toisinaan pelkan kuvallisuuden vuoksi ilman
mitdaan konkreettista merkitysta (Hatva 2003b, 15). Useimmiten turhat kuvat ovat
kuitenkin vain hairidksi, silla niillda on taipumusta vieda huomio pois olennaisesta.
Keranen ja kumppanit (2005, 141) korostavatkin, etta yksi visuaalisesti tehokas ja

asiaankuuluva kuva on aina parempi kuin monen huonon kuvan yhdistelma.

Korpelan ja Linjaman (2005, 204; 208) mukaan kuvan kaytto on perusteltua silloin,

kun sen merkitys on korvaamaton, eli sisaltoa ei voida ilmaista muulla keinoin. Esi-
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merkiksi kiinnekohtana kuva auttaa kayttajaa muistamaan ja l6ytdmaan uudelleen
etsimansa, kun taas katseenvangitsijana se toimii mielenkiinnon herattajana. Kuvan
kaytto koristeenakaan ei ole vaaryys, vaikka talloin taytyy olla varma, ettei kuva hai-
ritse asiasisallon valittymista. Kuva on myos tehokas keino luoda viretta ja tunnelmaa

ulkoasuun, se auttaa eldytymaan haluttuun maailmaan.

Parhaiten kuvan tarpeellisuutta voidaan perustella informaatioarvolla. Kuvan taytyy
sopia tarkoitukseensa ja tuoda uusi kiinnostava nakokulma julkaisuun. (Pohjanoksa
ym. 2007, 196.) Beairdin (2010) mukaan kuvia valittaessa taytyykin pohtia kolmea eri
asiaa, jotka ovat kuvan relevanttius, kiinnostavuus ja houkuttelevuus. Relevantit ku-
vat tukevat verkkosivun sisdltda ja sen yhteytta visuaalisen ilmeeseen. Tama ei saa
kuitenkaan olla liian kirjaimellista, koska silloin lopputulos on kliseinen ja jopa tylsa,
jolloin kiinnostavuus karsii. Houkuttelevuutta kdytetdaan useimmiten hyvaksi huomi-
on kiinnittamisessa. Kuvaa pidetdan yleensa silloin houkuttelevana, kun se on esteet-
tisesti ja emotionaalisesti tasapainossa. Kaikki on kuitenkin suhteellista, ja kysymys

kuuluukin, Miké on houkutteleva ja kenen mielestd.

Nielsenin ja Pernicen (2010, 197) tekeman tutkimuksen mukaan ihmiset katselevat
mieluiten kuvia, jotka ovat laadukkaita, resoluutioltaan tarpeeksi suuria, hyvalla
kontrastilla varustettuja, ikoninomaisia ja helposti tulkittavia. Katsetta vetavat puo-
leensa myds kuvat ihmisista, kuten hymyntayteiset kasvokuvat suoralla kamerakon-
taktilla tai sukupuolisuutta ilmentavat vartalokuvat. Metsamaen (2000, 137) mukaan
saman sukupuolen hahmot kiinnostavat esikuvina enemman kuin vastakkaisen suku-
puolen hahmot, mika johtuu useimmiten identiteetin kehittymisen joko mies- tai
naismallin mukaan. Ylipdataan samaistumiseen kannustavat kuvavalinnat ovat
useimmiten toimivia ratkaisuja. Vastaavasti epamiellyttaviksi koetaan kuvat, jotka
ovat tunnelmaltaan kiireisia ja tilantunnultaan ahtaita. Lisdksi mainosmaisuus, val-
heellisuus ja tietynlainen yksitoikkoisuus ovat tutkimuksen mukaan epakiinnostavia

tekijoita kuvissa (Nielsen & Pernice 2010, 197.)

Kuvan tyyli ja muuttuvat tekijat
Kuvavalintoja tehdessa taytyy huomioida useita eri seikkoja. Ensinnakin jokaisella
kuvalla on oma tyylinsa, jonka on hyva olla yhtenaisessa linjassa muun ulkoasun ja

yrityksen olemuksen kanssa. Esimerkiksi maalausmainen kuva luo tunnelmaa ja on
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taiteenomainen, kun taas piirroskuva pelkistaa ja yksinkertaistaa. Vastaavasti asialli-
nen kuvitus yhdistetdan faktatietoon ja rennompi puolestaan vapaa-aikaan. (Hatva
2003d, 120; 122.) Metsamaki (2000, 119) toteaakin kuvallisen tyylin olevan tehokas

ja tarkea keino luomaan yhtenaista vaikutelmaa ulkoasusta.

Kuvalla on my6s muuttuvia tekijoita. Niita ovat koko, muoto, paikka tai sijainti, suun-
ta, lukumaara, valimatka ja tiheys. Koko on suhteellinen kasite, mutta yleensa suurta
muotoa pidetdaan voimakkaana ja painavana verrattuna pienempaan. Pienempi muo-
to voi kuitenkin olla dominoiva, jos sen sijainti on hyvin valittu. Muoto puolestaan on
viivan, kappaleen ja pinnan muuttuja. Perusmuotoja on kolme: ympyra, nelio ja kol-
mio, joita muuntelemalla ja yhdistelemalla muodostuvat muut muodot. Saanndélliset
ja suljetut muodot ovat avoimia muotoja voimakkaampia. Muodon sijainti vaikuttaa
vahvasti elementin painoarvoon: keskella ja alhaalla muoto tuntuu levolliselta, kun

taas vasemmalle ja yl6s liikuttaessa paino ja liike lisddntyvat. (Wetzer 2000, 57.)

Suurinta jannitetta tuo suunta, joka osoittaa kuvakentan kulmiin. Keskitetty, tietyn-
suuntainen liike tuo yhtenaisyyden tunnetta, kun taas useaan vastakkaiseen suun-
taan ohjattu liike luo levottomuutta. Maara voi vaihdella yhdestda muutamaan, mo-
neen tai darettoémaan. Yksittaiset kuvatekijat taytyy sijoittaa sommittelupinnalle har-
kiten, kun taas runsas maara ryhmitella ja jasennelld harkitusti. Vadlimatka on ele-
mentti, jonka avulla huomio kohdistetaan johonkin elementin tiettyyn ominaisuu-
teen tai eristetdadan elementti muista. Yhtendinen taso muodostuukin osista, jotka
ovat lyhyen vdlimatkan paasta toisistaan. Tiheys puolestaan syntyy seka pinnan sisal-
I3 olevien yksikoiden maarasta etta koosta. Mita tiheammin yksikot esiintyvat tietys-

sa elementiss3, sita tehokkaammiksi ja voimakkaimmiksi ne tulevat. (Mts. 2000, 58.)

Kuvassa olennainen tekija informatiivisuuden ja toimivuuden kannalta on myds raja-
us: mita jatetaan jaljelle ja mita leikataan pois. Kuvan rajauksella voi esimerkiksi ko-
rostaa tai haivyttaa liikkeen suuntaa rajaamalla kohde kuvan keskelle tai reunaan.
Kuvan rajaamisella voidaan my0s teravoittda kuvan informaatiota tai liséta tehoa tai
dramatiikkaa. (Loiri & Juholin 2002, 57-58.) Kuvan rajaus onkin toimiva keino karsia
epaolennaista tietoa pois kuvasta ja keskittda huomio olennaiseen. Kuvia rajatessa

taytyy kuitenkin muistaa, ettd alkuperaisen kuvan suhteet on hyva sailyttaa. Sen li-
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saksi tiukasti rajattuja kasvokuvia on syyta valttaa, koska talléin vaikutelma jatkuvuu-

desta karsii. (Metsamaki 2000, 138.)

Taustakuva

Taustakuvalla tarkoitetaan sommittelupinnan taustalla olevaa isoa kuvapintaa ja silla
olevaa kuvitusta. (Metsamaki 2000, 150.) Taustakuvan kdyttaminen verkossa on toi-
sinaan haasteellista, etenkin jos se sisaltdaa runsaasti vareja ja paalle laitettua tekstia.
Talloin lopputulos voi olla epaselva, rauhaton ja hankaloittaa sivuston kaytettavyytta.
Esimerkiksi valokuva sopii harvoin taustakuvakayttoon juuri runsaiden varivaihtelui-
den takia. Sen sijaan himmea ja selvapiirteinen piirroskuva on jo sopivampi vaihtoeh-

to. (Koskinen 2010, 100-101.)

Useimmiten verkossa taustakuvan sijaan kaytetaankin taustavareja, mika on huomat-
tavasti helpompi ja selkedampi ratkaisu taustakuvan korvaajaksi. Taustavarin kdyton
yhteydessa on hyva perehtya ensiksi varien psykologisiin vaikutuksiin (ks. 4.4.1 Varit
viestin valittdjina), koska taustavari vie niin paljon pinta-alaa verkkosivulta. Lisdksi on
olennaista huomioida myds eri varien syvyysvaikutus. Lampimat, tummat ja puhtaat
varit koetaan katsojaa lahentyviksi, minka takia ne eivat ole hyvia taustavareja: huo-
mio kiinnittyy helposti taustaan, jolloin sisdltoon reagoiminen karsii. (Sinkkonen ym.

2006, 132.)

Vastaavasti kylmat varisavyt pakenevat katsojasta, ja ne koetaan rauhoittavaksi ja
jannitetta vahentaviksi. Lisdaksi kylmien varien huomioarvo on selkedsti pienempi kuin
lampimien varisdvyjen, jolloin taustavareind ne eivat vie huomiota pois varsinaiselta
asiasisallolta. (Beaird 2010) Tosin Sinkkonen ja kumppanit (2006, 129) huomauttavat,
ettd kun kylma varisavy on tarpeeksi kirkas, nousee se lampiman varisavyn tavoin

vaistamatta etualalle.

Varsinaisten varisavyjen lisaksi myds mustaa ja valkoista ndkee usein kaytettavan
taustavarina. Esimerkiksi valkoinen tausta on toimiva silloin, kun aineistossa on pal-
jon varillisia kuvia. Talldin kuvien vérit padsevat paremmin oikeuksiinsa eika tausta
vie huomiota pois varsinaiselta asiasisall6lta. Myds musta tausta tuo hyvin varit esil-
le, mutta saattaa vaikuttaa suurina pintoina kadytettyind hieman raskaalta. (Hatva

2003c, 71.)



40

4.4 Typografinen toteutus

Typografia-sana muodostuu sanoista typo ja grafia, joista typo tarkoittaa merkkia
sekd merkin mallia, kun taas grafia kirjoittamiseen ja merkitsemiseen kuuluvaa.
(Huovila 2006,19). Taman tarkan sanamadritelman jalkeen typografialle 16ytyy useita
eri madritelmia niin sisalloltdaan kuin laajuudeltaan, aina teoksen ja tekijan mukaan.
Korpela (2010, 7) toteaa typografian olevan ensisijaisesti tekstin muotoilua ja sen
saattamista painokuntoon. Nieminen (2004, 99) puolestaan tarkentaa typografian
tarkoittavan graafisten elementtien muodostamia painojalkia, kun taas Huovila

(2006, 19) yksinkertaistaa termin kirjainmerkkien muoto-oppiin.

Edella mainitut maaritelmat ovat vahvasti sidoksissa painojulkaisuun, mika johtuu
typografian syntymisesta kirjapainotaidon myota noin 500 vuotta sitten (Korpela
2010, 10). Nykyisin painoteknologian kehittyessa ja laajentuessa myods muihin kaytto-
tarkoituksiin, on typografiankin merkitys laajentunut selkedsti. Sen voidaan sanoa
kattavan koko julkaisun ulkoasun muodot ja sdannot eri elementtien valinnasta aina
pinnalle asettamiseen asti (Huovila 2006, 19; Pesonen & Tarvainen 2005, 12). N&in
ollen kokonaissuunnittelu on korostunut typografiaa mietittdessa, mika verkkosivuilla
tarkoittaa esimerkiksi kokonaisasemointia ja varien seka kuvien kaytt6a (Korpela

2010, 10).

Vaikka typografia yhdistetdaan edelleen vahvasti painojulkaisuun, on tietokonetekno-
logian ja verkkosivujen yleistymisen myo6ta noussut rinnalle kasite verkkotypografias-
ta. Korpela (2010, 10; 17) toteaakin verkkotypografian olevan eraanlaista painotypo-
grafian jaljittelya: vaikka toteutus on hieman erilainen, ovat perustehtavat samanlai-
sia. Lyhyesti sanottuna verkossa typografian voikin ymmartaa tekstin saattamiseksi

kuvaruudulla nakyvaan muotoon.

Korpelan (2010, 7) mukaan typografiaan on kiinnitettava sitd enemman huomiota,
mita suurempi levikki ja merkitys ovat kyseessa. Verkkokaupoissa typografisen pai-
noarvon merkitys on huomattava, koska useimmiten kyseessa on jopa maailmanlaa-
juinen julkaisu. Typografista toteutusta ja sen merkitysta kokonaisuuteen ei kannata-

kaan vaheksya, oli tekstia sitten paljon tai vahan (Loiri & Juholin 2002, 32).
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Typografiaa suunniteltaessa on hyva aloittaa tekstin kdyttotarkoituksesta ja kohde-
ryhmasta. Tarkoituksenahan on helpottaa typografisien keinojen avulla tekstin luet-
tavuutta eika vaikeuttaa sita. (Pesonen & Tarvainen 2005, 28.) Luettavuuden takaa-
miseksi yksi olennainen vaatimus verkkotypografialle on selkeys, mita ei kuitenkaan
pida kasittaa yksinkertaisuudeksi. Onnistunut typografia valittaa viestia myos emo-
tionaalisella tasolla ja on esteettisesti silmada miellyttava. (Loiri & Juholin 2002, 32;
94.) Oikein kaytettyna typografia antaakin tekstiin savya, tunnelmaa ja tyylid, minka

lisdksi se vahvistaa tekstin sisdltod (Pesonen & Tarvainen 2005, 12).

Kirjaimet ja kirjasintyypit eli fontit

Kirjaimet voidaan jakaa suuraakkosiin, jotka tunnetaan myds nimella versaali, ja
pienaakkosiin, jotka tunnetaan myos nimella gemena. Pienaakkoset poikkeavat toi-
sistaan suuraakkosia paremmin niiden yla- ja alapidennyksien avulla. Ne ovatkin tar-
koitettu luettavaksi toistensa yhteydessa, minka takia ne ovat seka helppolukuisem-
pia ettd miellyttavampia silmalle. (Huovila, 2006, 96.) Vastaavasti suuraakkoset muis-
tuttavat toisiaan ja ovat siksi hankalampi erottaa. Suuraakkosia kannattaakin kayttaa
maltillisesti, koska etenkin verkossa suuraakkosin kirjoitettu teksti mielletdan usein
huutamiseksi. (Pesonen & Tarvainen 2005, 29.) Huovila (2006, 96) toteaakin, etta
suuraakkoset on tarkoitettu Iahinna virkkeiden ja erisnimien ensimmaisiksi kirjaimik-

Si.

Kirjasintyyppi tarkoittaa toisiaan muistuttavien kirjainten ryhmaa ja on synonyymi

sanalle fontti, joka on nykypaivana huomattavasti yleisimmin kaytetty termi etenkin
tietokoneteknologian yhteydessa. (Pesonen ja Tarvainen 2005, 12.) Useimmiten fon-
tit jaetaan viiteen padaryhmaan, jotka ovat antiikva, groteski, egyptienne, fraktuura ja
muut. (Huovila 2006, 88.) Naista yleisimmin kdytetyimmat fontit ovat antiikva ja gro-

teski (Pesonen & Tarvainen 2005, 23), joihin perehdytdan seuraavaksi tarkemmin.

Antiikva on paatteellinen fontti, jolle ominaisia piirteitda ovat paksuusvaihtelut kir-
jainten eri osien valilld, sulavapiirteiset paateviivat ja helppolukuisuus. Antiikvaa pi-
detdan yleisesti ottaen persoonallisena, asiallisena ja ilmaisuvoimaisena fonttina
(Huovila 2006, 88; 90). Se soveltuu parhaiten painettuun tai hyvalla tulostimella tu-
lostettuun tekstiin, kun tekstid on paljon ja se on tarkoitettu luettavaksi jarjestelmal-

lisesti. Sen sijaan nadytdlla antiikva toimii useimmiten huonosti: etenkin nayton esitys-
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tarkkuuden ollessa heikko fontin pdateviivat ja eri viivanpaksuudet aiheuttavat su-
meutta seka vaikeuttavat lukemista. Tosin nykypaivana antiikvan kaytto naytolla on
mahdollista, koska ndytto- ja tulostuslaitteet ovat sen verran kehittyneita. (Korpela

2010, 81-82; 97.)

Groteski puolestaan on paatteeton fontti, jolle on ominaista tasapaksuus ja yksinker-
taisuus. Groteskin koetaan viestivan vankkaa, radikaalia ja voimakasta ilmaisua.
(Huovila 2006, 88; 95). Kyseinen fontti soveltuu lyhyiden tekstien esittamiseen, kun
tekstia tarvitsee ainoastaan vilkaista (Korpela 2010, 81). Myds toimivuus nadytolla on
paatteellista antiikvaa parempi, koska yksinkertaisuutensa ansiosta paatteeton gro-

teski sijoittuu tarkemmin nayton digiruudukkoon (Huovila 2006, 97).

Valitaan kaytettavaksi fontiksi sitten mika tahansa, on silla suuri vaikutus niin tekstin
yleisilmeeseen, luettavuuteen ja yksityiskohtiin. Lisaksi kayttotarkoitus ja fontista
heradvat mielikuvat taytyy huomioida. (Korpela 2010,79). Eri fontteja on totuttu
ndakemaan erilaisissa asiayhteyksissa, minka seurauksena jokaiselle fontille on muo-
dostunut oma luonteensa. Fontin olemukseen vaikuttavat niin tyylihistorialliset piir-
teet, kaarten muodot, herattamat mielikuvat kuin kdytannon toimivuus eri tehtavis-

sa. (Loiri & Juholin, 2002, 34; Pesonen & Tarvainen 2005, 12.)

Myds fonttien maaralla on vaikutusta visuaaliseen yleisilmeeseen, minka takia kan-
nattaa harkita tarkoin, kuinka monta eri fonttia julkaisuun valitaan. Jos fontteja on
kaksi tai useampi, niiden taytyy olla toisiinsa sopivia. Useimmiten kolmea fonttia
pidetdan maksimiméaarana julkaisussa, koska lilan monta eri fonttia tuo sekavan ja
levottoman vaikutelman. Talldinkin on valittava yksi fonteista paafontiksi, ja loput

kaksi esimerkiksi tekstisisallon tehostamista varten. (Huovila 2006, 95.)

Typografiset tehokeinot

Kayttdjan mielenkiinto kannattaa herattaa muilla visuaalisilla tehokeinoilla kuin run-
saalla fonttikirjolla. Yksi tapa tdhan on typografiset tehokeinot (ks. kuvio 12). (Huovila
2006, 95.) Painojulkaisun tavoin myos verkkojulkaisemisessa voidaan kayttaa erilaisia
korostuksia tehostamaan tekstin sisallon valittymistd. Kuten jo aiemmin mainittiin,
painojulkaisuista poiketen verkkosivuja enemmankin silmailldan kuin luetaan jarjes-

telmallisesti. Niinpa tarkeimpien ja keskeisten sanojen, kuten iskulauseiden, otsikoi-
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den ja avainsanojen, on noustava tekstistd esiin. Téhan hyva apu ovat tekstin teho-
keinot. (Korpela 2010, 94-95.) Huovila (2006, 91) puhuu samasta asiasta fontin ko-
rostamisella, kun taas Itkonen (2007, 77) kadyttaa termia typografinen kontrasti. Te-
hokeino pohjautuu tekstielementtien muotoilun eroihin ja samankaltaisuuksiin. Li-
saksi sen avulla helpotetaan lukijaa hahmottamaan tekstin rakennetta, kuten hierar-

kiaa, osakokonaisuuksia ja eri asioiden yhteyksia. (Tahvonen 2003, 86.)

Seka Korpelan (2010, 95), Pesosen ja Tarvaisen (2005, 26—27) ettd Huovilan (2006,
91) mukaan perinteisimmat tekstin tehokeinot ovat kursivointi ja lihavointi. Kursi-
vointi tunnetaan yleisemmin antiikvatekstin tehokeinona, jolloin sen soveltuvuus
groteskia suosivalle verkkotypografialle on huono. Lihavointi puolestaan on toimiva
tehokeino myds verkkosivulla, kuitenkin maltillisesti kaytettyna (Korpela 2010, 95—
96.) Itkonen (2003, 78) huomauttaa, etta lihavointia ja kursiivia ei tarvitse valttamat-
ta kayttaa sanan jokaisessa kirjaimessa, vaan korostaa voi ainoastaan esimerkiksi

vhdyssanan tai -nimen alku- tai loppuosaa. Nadin saadaan aikaan vahvuuskontrasti.

Korpela (2010, 96) lisda edella mainittujen tekstin tehokeinojen joukkoon myds alle-
viivauksen, fonttikoon suurentamisen ja taustavarin vaihtamisen. Alleviivausta pide-
taan yleisesti hyvin erottuvana ja helposti korostavana tehokeinona. Tosin verk-
kosivuilla alleviivattu teksti on opittu mieltdmaan linkiksi, minka takia sita ei pitaisi
kayttaa toisenlaisessa asiayhteydessa. Fonttikoon vaihtaminen suuremmaksi on
myo0s yksi korostuskeino, mutta typografisesti toimiva ainoastaan omalla rivilla ole-
vassa tai muuten erillisessa tekstissa. Jos fonttikoolla korostetaan tekstikappaleen
valissa, voi kayttaja luulla kyseessa olevan otsikko. Kyseisessa tehokeinossa taytyy
muistaa riittdva ero kaytettyjen fonttikokojen valillg, ettei koonvaihtelua mielleta

virheeksi tehokeinon sijaan (Iltkonen 2003, 77).

Korpela (2010, 96) pitaakin parhaana verkkotekstin tehokeinona taustavarin vaihtoa
tarkeiden sanojen kohdalla, eli niin sanotusti yliviivausta. Erilaiset korostusvarit ovat
hyva keino tekstin tehostamiseen, eika niistd verkkokaytossa aiheudu lisdkustannuk-
sia. Lisaksi taustavarin vaihtaminen toimii myds lauseiden kohdalla. Itkosen (2003,
78) mukaan varin vaihtaminen toimii myos yksittdisen sanan sisalla: varien avulla

voidaan erottaa yhdysnimen tai -sanan eri osia tai kokonaisia sanoja halutulla tavalla.
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Toisinaan tehokeinoista parhain on kuitenkin tyhja tila, joka on Tahvosen (2003, 89)

mielesta tehokas keino luoda elementeista asiakokonaisuuksia.

Valitsee tekstin tehokeinoksi minka tahansa edelld mainituista vaihtoehdoista, sads-
telidisyys on valttia. Korostuksia on olennaista keskittaa tarkeimpiin yksittaisiin sa-
noihin, ja valttaa yltiomaista kayttoa lauseissa tai tekstikappaleissa. (Korpela 2010,
96; Loiri & Juholin 2002, 43.) Onnistuneesti ja oikein kdytettyna korostukset mahdol-
listavat tekstin sisdisen luokittelun, vaikka kdytdssa olisi ainoastaan yksi fontti. (Huo-
vila 2006, 94.) Korpela (2010, 97) huomauttaakin, etta yksi tapa korostaa merkittavaa
sanaa on nostaa se otsikkoon, jolloin leipateksti pysyy selkedna ja helposti luettava-

na.

Tekstin luettavuus

Tekstin luettavuuteen vaikuttavat fontin lisaksi useat eri tekijat, kuten esimerkiksi
fonttikoko, rivivali, rivitys, otsikointi ja palstoitus. Ne voivat tuntua itsestaanselvyyk-
siltd, mutta niiden tarkeys huomataan vasta silloin, jos niita ei ole asemoitu oikeaop-
pisesti. Silloin epavisuaalisuus padsee nakyviin typografian osalta, ja koko visuaalinen

ilme heikkenee.

Kun puhutaan fonttikoosta, kyseessa on pistekoko. Ulkoasullisesti eri kirjainten koko-
jen vaihtelulla saadaan haluttua luokittelua, rytmia ja jannitetta. Ne ohjaavat myos
vastaanottajaa siirtymaan asiasta toiseen. Hyvana pistekokona pidetaan yleisesti 10—
12 pistetta. (Huovila 2006, 98.) Fonttikoko valitaan kaytettavan tilan, tekstin maaran
ja kohderyhman mukaan. Kun tekstin ymparilla on riittdvasti tilaa suhteessa kirjain-
kokoon, on se myds helppolukuisempaa. Kyseisia elementteja muuttamalla tekstiin
saadaan my0Os huomioarvoa: mitd enemman tyhjaa tilaa on tekstin ymparilld, sen
helpommin se huomataan. Pienta tekstia on hankala lukea kun taas liian suuri teksti

on hidaslukuista ja luotaantyontavaa. (Pesonen & Tarvainen 2005, 30.)

Fonttikoon valinnassa taytyy huomioida myos heikkolaatuiset nayt6t, huonot valais-
tusolot tai lukijan ndon epatarkkuus. Edelld mainituista tekijoista riippuen kayttajalle
pistekoko saattaa nayttaa todellisuudessa koon pienemmalta kuin se on. Lisaksi jo-

kainen kirjainmerkki voi olla eri fontissa erikokoinen, minka takia yleistyksia fontti-
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koon suhteen taytyy varoa. Toisinaan onkin tarkedampaa, miten fonttia kdytetdan

kuin mita fonttia kaytetaan. (Korpela 2010, 80; 105.)

Rivivalilla, eli rivikorkeudella tarkoitetaan rivien valisten peruslinjojen etdisyytta toi-
sistaan. Peruslinja on puolestaan kuvitteellinen vaakasuora viiva, jonka paalla kirjai-
met sijaitsevat. Verkkosivuilla ongelmana on usein rivivalin karkaaminen liian pienek-
si, jolloin rivien seuraaminen vaikeutuu ja luettavuus huononee. Rivivalin valintape-
rusteissa antiikvafontille riittaa pienempi rivivali, kun taas groteski vaatii itselleen
suuremman arvon. Myods runsas versaalikirjaimien kaytto tai pitkat tekstirivit vaativat
suurempia rivivaleja. Vastaavasti esimerkiksi kahden rivin lyhyissa iskulauseissa kan-
nattaa suosia lyhytta rivivalia, etta rivit eivat nayttaisi olevan liian erillaan toisistaan.

(Korpela 2010, 107-110.)

Typografisesti haastavaa verkkosivulla on tekstin rivitys, minka takia se jaa useimmi-
ten vaille huomiota ja kdytettavan selaimen tehtavaksi. Automaattisen rivityksen
ongelmana on sen alkeellisuus, minka seurauksena verkkojulkaisujen palstoissa pit-
kat suomenkieliset sanat jadvat usein liehureunaisiksi ja rumiksi ulkoasultaan. (Mts.
2010, 58.) Koska verkkotekstia luetaan silmaillen, se taytyy huomioida myo6s kappa-
leiden pituudessa: leipateksti kannattaa jakaa pienehkoihin kappaleisiin, ja lauseet

kannattaa pitaa lyhyina. (Sinkkonen ym. 2006, 124-125.)

Otsikot ovat tekstissa visuaalisesti hallitsevia, minka takia niiden pitaisi olla typografi-
sesti erityisen viimeisteltyja (Itkonen 2007, 96). Yleensa otsikoinnin tehtdvana on
jakaa tekstia joko eri osiin tai nostaa siita esille tarkeimpia kohtia. Téman takia otsi-
kot taytyy muotoilla selkeasti muusta tekstista erottuvaksi esimerkiksi fonttikokoa
suurentamalla, tekstin varia vaihtamalla tai lihavoimalla tekstia. (Korpela 2010 120-
121; 123.) Lisaksi otsikot kannattaa toteuttaa pienaakkosia hyédyntaen, koska suur-
aakkoset ovat rumia jo lyhyissdkin teksteissd, minka lisaksi ne vievat enemman tilaa

ja vaikeuttavat lukemista (Itkonen 2007, 96).

Palstan muotoja on olemassa nelja erilaista: tasapalsta, vasemmanreunan liehu, oi-
keanreunan liehu ja keskitetty palsta. Verkossa selkedsti kdytetyin on oikeanreunan

liehu tai tasapalsta, mutta myos keskitettyyn palstaan voi tormata. Keskitetty palsta
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sopii erityisesti otsikoihin ja lyhyisiin teksteihin, mutta suurina maarina se on rasitta-

vaa luettavaa. (Itkonen 2007, 94-95.)

4.5 Navigointi kdytettavyyden kulmakivena

Navigoinnilla tarkoitetaan lilkkumista yksittaiselta verkkosivulta toiselle. Hyvin toteu-
tettuna se kertoo koko ajan kayttajan sijainnin sivustolla, mista han on sinne tullut ja
minne han sieltd paasee. (Vehmas 2008, 54.) Navigointi toteutetaan linkeilld, jotka
ovat viittauksia toiseen sivuun tai sivustoon, seka valine paasta sisallon luo (Korpela
& Linjama 2005, 35). Navigointia voidaan kuvailla verkkosivun kaytettavyyden kulma-
kiveksi, minka takia se taytyisi aina suunnitella kdytettavyyden kannalta katsottuna ja
tehda siita mahdollisimman helppoa seka luonnollista. (Sinkkonen ym. 2006, 43;

Nielsen 2000, 53.)

Navigoinnin tunnistettavuus

Verkkoviestinnan kehityksen ohessa linkin esitystavalle on kehittynyt oletusarvoisia
piirteitd, joiden avulla linkki hahmotetaan. Seuraamattoman linkin teksti on opittu
mieltamaan alleviivatuksi ja siniseksi, kun taas kertaalleen klikattu linkki violetiksi.
(Korpela 2010, 41; Korpela & Linjama 2005, 35). Kuitenkaan nykypaivana edelld mai-
nittujen linkin esitystapojen orjallinen noudattaminen ei ole suotavaa, silla verkko-
viestintd on kehittynyt huimasti niin kdytettavyyden kuin estetiikankin osalta. Verk-
kosuunnittelussa on tarkoituksella unohdettu linkin oletusarvoiset piirteet, koska
tavoitteena on kadytannéllisempi ja visuaalisesti toimivampi lopputulos. (Korpela

2010, 40-41.)

Perinteista luopuminen ja linkkien esitysvaihtoehtojen lisddntyminen on tuonut mu-
kanaan oman haasteensa: linkkien tunnistettavuus muusta tekstistd on heikentynyt
ja my0ds navigoinnin toimivuus karsinyt. Linkista kannattaakin poistaa joko alleviivaus
tai variasetus, mutta ei mielellaan molempia. Talldin myos tunnistettavuus sailyy.
(Korpela 2010, 40-41.) Etenkin avattujen ja avaamattomien linkkien varisdanto kan-
nattaa sdilyttaa jo pelkastdan verkkosivujen kaytettavyyden kannalta, koska talldin

kayttaja tietaa milla sivuilla han on jo vieraillut (Nielsen 2000, 61-62).

Navigointielementit voidaan erottaa muusta tekstista alleviivauksen ja varin lisdksi

myos koon tai sijainnin avulla. Myos linkin taustavarin vaihtaminen tai sen lihavointi
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eri tiloissa ovat toimiva esitystapoja. Tarkeinta on, ettd kdyttdja voi ensisilmayksella
erottaa mika on sivujen sisaltda ja mika on tarkoitettu sivuilla liikkkumisen apuvali-

neeksi. (Loiri & Juholin 2002, 95.)

Navigoinnin rakenne ja paikka

Fordin ja Wiedemannin (2008, 52) mukaan navigointi joko rikkoo tai rakentaa verk-
kosivun. Navigoinnissa on olennaista looginen rakenne, joka toimiessaan ja oikein
toteutettuna on tarkentava. Kdytanndssa tama tarkoittaa toimintojen jakamista eri
hierarkiatasoille, mika auttaa verkkosivun sisallon hahmottamista ja helpottaa asioi-
den I6ytymista. (Metsamaki 2000, 82.) Onkin tarkeaa, ettei rakenteesta tehda liian
monimutkaista, silla kayttaja voi turhautua ylimaaraisista latauksista. Rakenteen pi-

taisikin olla helposti ja nopeasti opittavissa. (Kerdnen ym. 2005, 53.)

Loirin ja Juholinin (2002, 103) mukaan navigoinnin perussaantoihin kuuluu enintdan
seitseman linkkia ja kolme sisakkaista tasoa, silla liiallinen linkkien maara luo seka-
vuutta. Nielsen (2000, 60) lisaa hyvan linkkiotsikon olevan Iyhyt ja ytimekas. Lisaksi
sivujen patevyyden kannalta navigointilinkit kannattaa toteuttaa tekstimuodossa. Jos
sivujen sisdltd on laaja, kannattaa kayttajan sijainti esittdaa kuvaavalla linkkipolulla tai

erilaisilla nuolilla. (Kerdnen ym. 2005, 55.)

Nielsenin ja Pernicen (2010, 56) tekeman kaytettavyystutkimuksen mukaan navigoin-
tipalkkia etsittiin aina joko ylhaalta tai vasemmasta reunasta, toisinaan myos alhaal-
ta. Korpela (2010, 48) toteaakin, etta tavallisemmin navigointi sijoitetaan verkkosivun
vasempaan reunaan tai ylareunaan vaakariviksi. Hdnen mukaansa useimmiten va-
sempaan reunaan sijoitettu navigointi pienentaa sisdltopalstan leveytta, minka takia
ylos sijoitettu navigointipalkki on toimivampi. Nielsen ja Pernice (2010, 134) kuiten-
kin huomauttavat, etta toisinaan ylds sijoitettu navigointipalkki karsii tilan puuttees-
ta, jos eri kategorioita on paljon. Taman seurauksena ajaudutaan usein pienenta-
maan linkkiteksteja, vahentamaan tyhjaa tilaa painikkeiden valista tai yhdistelemaan
epakadytannollisesti asioita keskendan, jolloin lopputulos on yleensa epédlooginen ja

sekava.
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4.6 Lisdefektina liikkuva kuva ja aani

Liikkuvalla kuvalla tarkoitetaan animaatiota, joka on tehty yksittdisista still-kuvista
(Kerdnen ym. 2005, 168). Liikkuva kuva sisdltda nelja ulottuvuutta, jotka tekevat
mahdolliseksi kokonaisvaltaisemman kerronnan yhdessa danen kanssa silloin, kun
pelkka teksti ja kuvat eivat riita halutun tiedon valittamiseen. Liikkuvan kuvan taytyisi
aina valittaa katsojalleen jotain merkityksellista sisaltoa, koska ilman tarkoitusta sen
kdytosta on enemman haittaa kuin hyotya. (Putkonen 2003, 141.) Liike jattaa useim-
miten kaiken muun varjoonsa, minka takia verkkosivulla taytyisi olla liiketta ainoas-
taan silloin, jos liikkeeseen sisdltyy sivun tarkein sanoma tai varsinainen sisalto (Kor-

pela 2010, 143).

Nielsen ja Pernice (2010, 302) toteavat liikkuvalla kuvalla olevan verkossa viisi eri
kayttotarkoitusta: huomion herattaminen, prosessin kuvaaminen, kommunikoimi-
nen, viihdyttaminen ja kiinnostuksen luominen. Putkosen (2003, 141; 143) mukaan
yleisimmin liikkuvaa kuvaa kdytetaan erilaisina kuvasarjoina, kuten liikkuvana logona,
mainosbannerina, animoituna kuva-aiheena tai kayttajan toimiin reagoivana painik-
keena. Liikkuva kuva ei siis automaattisesti tarkoita videokuvaa. Verkkokauppatoi-
minnassa liikkuvan kuvan kaytto sopii myos erityisesti kaytto-, toiminta- ja ko-
koamisohjeisiin: interaktiivisesti kolmiulotteisen mallin avulla saa nopeasti kasityksen

esiteltavasta tuotteesta.

Ihmisilla on tarve kontrolloida tekemisidan verkossa, mika patee myos liikkkuvaan
kuvaan. Kaytannoéllinen ja onnistunut liikkuva kuva on lyhytkestoinen, tarpeeksi hi-
dastempoinen, selkea ja kontrolloitavissa. Tall6in katsoja pysyy kuvan mukana ja ha-
luttu informaatio saavuttaa hanet. (Nielsen & Pernice 2010, 303; 316.) Putkonen
(2003, 152) toteaakin, etta kayttajan taytyy heti alussa pystya valitsemaan, haluaako

hadn kaynnistaa tai katsoa liikkuvaa kuvaa vai ei.

A&ni puolestaan on useasti liilkkuvan kuvan elementti, tai silla voi olla itsendinen ker-
ronnallinen merkityksensa. Visuaalisen palautteen lisdksi myos aanipalaute luo selke-
yttd, esimerkiksi linkkia klikatessa. Kasitemaaritelman mukaan sanalla visuaalinen

tarkoitetaan nikdhavaintoon liittyvaa asiaa (ks. 2.1. Keskeiset kasitteet). Aini ei kuu-

lu tdman aistin piireihin, mutta silld on vahva yhtyma liikkuvaan kuvaan, joka on yksi
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visuaalisesti havaittavista asioista. Toisinaan, kun kayttaja nakee liikkuvaa kuvaa, han
olettaa siihen yhdistyvan myos aanielementin. Jos nain ei tapahdu, voi myos visuaali-

nen miellyttavyys karsia.

A&ni on korvilla havaittavaa siirtyvaa paineenvaihtelua ilmassa tai muussa ymparoi-

vissd aineessa. Adnielementit sisiltdvat puhtaimmillaan puhetta, musiikkia tai tehos-
teita, kuten ymparistén dania. Aini luo tunnelmaa ja vilittia tietoa: oikein kdytettyna
se vahvistaa sanomaa, kun taas vaarin kdytettyna se pystyy tuhoamaan lukijan tallen-
taman tiedon lyhytaikaisesta muistista. Adnviestin onkin oltava sopusoinnussa kuval-

lisen ja tekstillisen sanoman kanssa. (Metsamaki 2000, 157.)

A&ni verkossa voi toimia monessa erilaisessa roolissa. Useimmiten sit3 kdytetdan
taustamusiikkina ja tunnelmanluojana, dokumentoinnin apuvalineena tai tehostei-
den luomisessa. Valitettavan usein aanta kaytetdan turhaan ja vaarassa asiayhtey-
dessa, jolloin se hairitsee kayttajaa. Niinpa danta kdytettdaessa on olennaista, etta
kayttajalle annetaan mahdollisuus kytkea aani pois tai saataa se oikealle voimakkuu-

delle. (Pohjanoksa ym. 2007, 158.)

Useimmiten seka liikkuvan kuvan etta danen kaytto elavoittaa sivuja, mutta samalla
myo6s hankaloittavat kaytettavyytta. Toimiakseen ne vaativat erillisen selainlaajen-
nuksen ja hitailla verkkoyhteyksilla niiden latautuminen kestaa jopa liian kauan. (Ke-
ranen, Lamberg & Penttinen 2005, 58.) Liikkuvan kuvan kohdalla toisinaan myos epa-
looginen sijoittelu ulkoasussa sakottaa visuaalista mielekkyytta. Onkin olennaista
miettia, upotetaanko liikkuva kuva muun sisadllon sekaan vai esimerkiksi erilliseen
kehykseen tai linkkiin, josta se aukeaa uuteen sivuun tai selainikkunaan. (Putkonen

2003, 152.)

5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Tutkimusotteena kvalitatiivinen tutkimus

Toteutin tutkimuksen kvalitatiivista eli laadullista tutkimusotetta kayttaen. Kvalitatii-
visessa tutkimuksessa tutkimustulokseksi ei haluta lukuja ja numeroitua tilastotietoa,

vaan kuvailevaa tekstia ja syvallisia yksityiskohtaisia ndkemyksia tutkittavasta ilmi6s-
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ta. Kyseisen tutkimusmenetelméan avulla on myds mahdollista 16ytaa uusia teorioita

ja toimintamalleja. (Kananen 2008, 32.)

Edelld mainitut kvalitatiivisen tutkimuksen ominaispiirteet olivat myos perusteluja
kyseisen tutkimusotteen valintaan opinnaytetydssani. Tutkimuskysymyksena kuului:
“Millainen on visuaalisesti houkutteleva vaatetusalan verkkokauppa naiskuluttajan
ndkékulmasta?”. Jo pelkdn tutkimuskysymyksen perusteella vastauksia olisi ollut
haastavaa etsia kvantitatiivisen tutkimusotteen avulla: kyse oli kuitenkin estetiikasta,
mieltymyksista ja visuaalisesta houkuttelevuudesta, mihin olivat vahvasti sidoksissa
myos tunteet ja tuntemukset. Tutkimuksen toteuttaminen saati tutkimusaineiston
analysointi olisi ollut epaloogista tehda diagrammien, tilastojen tai numeroiden avul-

la, kun taas kuvaileva ja syvallinen teksti oli huomattavasti luontevampi vaihtoehto.

Tutkimusotteen valintaan vaikutti myos Laineen (2010) kvantitatiivisena toteutettu
opinndytetyo Internetsivujen visuaalisuudesta. Laine (2010, 43) mainitsi tyonsa poh-
dinta-osuudessa, ettd tutkimus ei tuottanut kaikkea haluttuja vastauksia, minka seu-
rauksena jotkut tutkimustuloksista jaivat liian pinnallisiksi. Jotta ndin ei kavisi myos
oman opinnaytetyoni kohdalla, paadyin kvalitatiivisen tutkimusotteen valintaan. N&in
pyrin edesauttamaan tarvittavan tutkimusmateriaalin saamisen, ja mahdollistamaan

monipuolisen vastauksen tutkimuskysymykseen.

5.2 Aineistonkeruumenetelmina havainnointi ja haastattelu

Tutkimuksen padasiallisena aineistonkeruumenetelmana kdytin haastattelua, koska
se oli luonteva tapa selvittaa kayttajien mielipiteitd ja nakemyksia. (Sinkkonen &
Nuutila & Torma 2009, 83). Lisdksi sivusin aineistonkeruussa havainnointimenetel-
maa. Hirsjarven ja Hurmeen (2001, 42) mukaan haastatteluun liittyy aina seka kielel-
linen etta ei-kielellinen kommunikaatio, joiden avulla haastateltavan ajatukset, asen-
teet, tiedot ja tunteet valittyvat. Havainnointi olikin kdteva keino huomioida ndma ei-

kielelliset viestit, kuten eleet, ilmeet ja asennot.

Ensimmaisen kerran kaytin havainnointia niiden verkkokauppojen valinnassa, joiden
pohjalta toteutin haastattelut ja toisen kerran varsinaisten haastattelujen yhteydessa
tarkkailemalla haastateltavien elekieltd. Haastattelut puolestaan toteutin yksilohaas-

tatteluna, ja haastattelumuotona kdytin teemahaastattelua. Mielestéani yksiléhaas-
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tattelu soveltui tutkimukseen parhaiten, koska talléin haastateltavan mielipiteisiin ja
vastauksiin ei vaikuttanut muut paikalla olevat henkil6t, kuten esimerkiksi ryhma-
haastattelussa olisi voinut kayda. Lisaksi yksilohaastattelu mahdollisti tarpeen mu-
kaan viipymisen tietyissa teema-alueissa ja syventymisen yksityiskohtiin. (Sinkkonen

ym. 2009, 84).

Teemahaastattelua kdayttamalla varmistin puolestaan jokaisen olennaisen teeman
sivuaminen haastattelun aikana. Kanasen (2008, 73) mukaan teemahaastattelussa
maaritellaan ennakkoon haastateltavien kanssa kaytavat aihealueet eli teemat, min-
ka avulla pyritadn varmistamaan koko ilmién osa-alueiden mukaan tulo. Teemahaas-
tattelu mahdollistaa tutkijalle my6s tietynlaisen valjyyden: haastattelun edetessa eri
teemoista voidaan tarpeen vaatiessa esittaa laajentavia lisakysymyksia, jolloin haas-
tatteluun saadaan lisasyvyyttd. Tama ei olisi mahdollista esimerkiksi kysely-
menetelmaa kaytettaessa. Kaytin haastattelussa avoimia kysymyksia, jolloin Sinkko-
sen ja kumppaneiden (2009, 85) mukaan haastateltava voi kertoa aiheesta niin paljon

kuin haluaa ja mika tarkeinta, omin sanoin.

Verkkokaupat haastatteluiden taustalle

Haastatteluiden taustalle valittiin verkkokauppoja, joiden pohjalta haastattelut to-
teutettiin. Toisin sanoen haastateltava katseli eri verkkokauppojen ulkoasuja naytolta
ja vastasi samalla haastattelukysymyksiin. Ensimmainen kriteeri verkkokauppojen
valintaan oli niiden kuuluminen vaatetusalaan. Valitsin tdman kriteerin siksi, koska
olen itse vaatetusalan opiskelija ja koen saavani tutkimuksesta eniten irti sen sijoittu-
essa itselleni vahvimmalle osa-alueelle. Lisdksi vaatetusalan verkkokauppoja tutki-
malla pystyin tayttdmaan opinndytetydn aihevalintaan liittyvan vaatimuksen, joka
koskee aiheen yhdistymistda omaan koulutusalaan. Haastatteluihin valittavien verkko-
kauppojen taytyi myyda myos naisten pukeutumisen tuotteita, koska valitsin tutki-
muksen kohderyhmaksi naiset. Perustelut kohderyhman valintaan voi lukea alempa-

na kohdasta haastateltavien valinta.

Aloitin verkkokauppojen etsimisen Google-hakukoneen avulla. Kokeilin useita erilai-
sia hakulausekkeita, joista parhaat tulokset saavutin hauilla “vaatekauppa AND verk-
ko” ja “eCommerce AND design AND gallery”. Edelld mainituista ensimmaisen haku-

lausekkeen avulla 16ysin vaatekaupat.info-verkkosivun, joka listaa ylos kuluttajien
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suosimia vaate- ja kosmetiikkakauppoja verkossa. Vastaavasti jalkimmaisen hakulau-
sekkeen avulla I6ysin erilaisia kuvagalleria-sivustoja, joihin oli keratty parhaimpia
ulkoasuja eri verkkokauppojen joukosta. Kuvagallerioista hyddyllisimpia olivat Cart

Craze, eCommerce Gallery ja Cart Frenzy.

Selasin lapi useita kymmenia vaatetusalan verkkokauppoja, ja vahitellen seasta alkoi
hahmottua selkeita yhtenevia piirteita eri verkkokauppojen valilla. Kuten jo aiemmin
mainitsin, Nielsenin ja Pernicen mukaan (2010, 196) varit ja kuvat ovat ensimmainen
asia, johon kayttdja reagoi saapuessaan verkkosivulle. Nain tapahtui myés omalla
kohdallani, sillad aloin ryhmitelld verkkokauppoja lahes automaattisesti varimaailman
pohjalta, joka ensisiimadyksen perusteella oli selkedsti dominoivin tekija verkkokaup-
pojen ulkoasuissa. Toinen jaottelukriteeri ei kuitenkaan ollut pelkat kuvat, vaan yli-
padtaan visuaalisten elementtien sommittelu ulkoasussa. Lopulta edelld mainittujen
tekijoiden pohjalta muodostin nelja eri verkkokauppojen ryhmaa, jotka nimesin seu-
raavasti: pelkistetyt ulkoasut, yksityiskohtaisemmat ulkoasut, tummat ulkoasut ja

omaperaiset ulkoasut.

Ensimmainen ryhma muodostui pelkistetyistd ulkoasuista (liite 1). Melkein puolet
selailemistani verkkokaupoista olivat ulkoasuiltaan hyvin pelkistettyja ja melkein tois-
tensa kopioita. Useimmiten kaikki sivun sisalto oli keskitetty, tausta oli taysin valkoi-
nen ja navigointi oli sijoitettu sivun ylaosaan sisallon ylapuolelle. Sisallon puolestaan
valtasi suuri kuva, joka oli yleensa animoitu vaihtumaan toiseksi muutaman sekunnin
valein. Ensisilmayksella sivuja toisistaan erotti ainoastaan kadytetty typografia seka
yrityksen logo, joka oli sijoitettu ylatunnisteessa joko vasempaan ylakulmaan tai kes-
kelle. Toinen verkkokauppojen ryhma oli yksityiskohtaisemmat ulkoasut (liite 2),
jotka myotailivat paapiirteittdin pelkistettyjen ulkoasujen linjaa. Omaleimaisempaa
ilmetta toteutukseen oli kuitenkin tuotu taustavarilld tai -kuvalla ja ylipaataan run-
saammalla variskaalalla. Lisaksi ryhman verkkokaupoissa navigointi oli toisinaan sijoi-

tettu vasempaan reunaan ylaosan sijasta.

Kolmas verkkokauppojen ryhma muodostui tummien ulkoasujen ryhmaksi (liite 3),
joissa ulkoasut olivat toteutettu mustan, valkoisen ja harmaan varisavyilla, seka usein
myos vaakamuotoisen sommittelumallin mukaan. Talléin navigointi oli sijoitettu si-

vun yldosaan ja paasisallon kuva oli useasti koko ndytdn levyinen. Puolestaan neljas
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ja viimeinen verkkokauppojen ryhma sai nimekseen omaperdiset ulkoasut (liite 4),
koska niista valittyi jo ensisilmadyksellad aivan oma tunnelmansa ja maailmansa. Naita
verkkokauppoija jdin tarkastelemaan selkeasti pidempaan ja tarkemmin niiden erikoi-

semman toteutuksen, ja myds runsaan, vahvakontrastisen varienkayton takia.

Haastattelujen pohjaksi valitsin vahintaan yhden verkkokaupan jokaisesta muodos-
tamastani ryhmasta. Valintoja tehdessani mietin, mitka verkkokaupoista olisivat hyo-
dyllisimpia aineistonkeruuta ja tutkimuskysymysta ajatellen. Huomioin valinnoissa
my0s visuaalisen suunnittelun elementit: varit, sommittelun, kuvat, typografian, na-
vigoinnin, liikkkuvan kuvan ja danen. Oli olennaista, ettd edella mainitut elementit oli
toteutettu eri tavalla haastatteluihin valituissa verkkokaupoissa, jotta se houkuttele-
vin ja onnistunein toteutus olisi mahdollista |6ytaa. Lopulta valitsin haastattelujen

pohjaksi kahdeksan verkkokauppaa (liite 5), jotka olivat:

Mango (http://shop.mango.com)

Noa Noa Henley (www.noanoahenley.com)

Love Culture (www.loveculture.com)

Bubbleroom (www.bubbleroom.fi)

Seasalt Cornwall (www.seasaltcornwall.co.uk)

Randy Rooster (http://randyrooster.com)

Pull & Bear (www.pullandbear.com)

® N O U s W NR

Alexander Wang (www.alexanderwang.com)

Pelkistettyjen ulkoasujen ryhmasta valitsin Mangon. Se kuvasti hyvin ryhmaansa,
minka lisaksi mielestani siina oli varillisesti, typografisesti ja kuvallisesti oma erityinen
viestinsa. Yksityiskohtaisimpien ulkoasujen ryhmasta valitsin Noa Noa Henleyn, Love
Culturen seka Bubbleroomin verkkokaupat. Noa Noa Henley oli sommitelmaltaan
Mangon oloinen, mutta varimaailma, typografia ja kuvallisuus olivat taysin erilaiset.
Myds Love Culturen toteutus oli edellda mainittuihin verkkokauppoihin verrattuna
taysin erilainen: niin varillisesti, kuvallisesti kuin typografisesti, minka lisaksi navi-
goinnin elementit olivat omaperdisemmat. Bubbleroom oli puolestaan toteutuksel-
taan muita runsaampi, minka lisaksi sommittelu oli erilaisempi kuin edella mainituis-

sa verkkokaupoissa.


http://shop.mango.com/
http://www.noanoahenley.com/
http://www.loveculture.com/
http://www.bubbleroom.fi/
http://www.seasaltcornwall.co.uk/
http://randyrooster.com/
http://www.pullandbear.com/
http://www.alexanderwang.com/
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Omaperaisten ulkoasujen ryhmasta valitsin Seasalt Cornwallin ja Randy Roosterin.
Kyseisten verkkokauppojen kohdalla halusin erityisesti tutkia taustakuvan toimivuut-
ta verkkokaupassa, ja Seasalt Cornwallin kohdalla my&s navigoinnin elementteja.
Tummien ulkoasujen tyhmasta valitsin Pull & Bearin ja Alexander Wangin. Pull &
Bear oli sommittelultaan, vareiltdadn ja navigoinniltaan muista verkkokaupoista poik-
keava, kun taas Alexander Wangin verkkokaupassa halusin tarkastella video-

elementin kayttda verkkosivulla.

Haastattelurungon suunnittelu

Hirsjarven ja Hurmeen (2001, 66) mukaan yksityiskohtaisten ja tarkasti etukateen
suunniteltujen kysymysten sijaan teemahaastattelu etenee tiettyjen keskeisten tee-
mojen varassa. Valituista teemoista kootaan teema-aiheluettelo, joka toimii muistilis-
tana ja keskustelua ohjaavana tekijana haastattelussa. Tutkimuksessani sain haastat-
telurungon teema-alueet tietoperustan pohjalta, tarkemmin sanottuna visuaalisen
suunnittelun elementeista. Ne olivat varit, sommittelu, kuvat, typografia, navigointi
seka liikkuva kuva ja dani. Tama oli minulle looginen valinta, koska edelld mainitut
osa-alueet ovat niita elementteja, joista visuaalinen ilme verkossa rakentuu, ja joita
tarkastelemalla on mahdollista saada vastauksia tutkimuskysymykseen. Tekemani

haastattelurungon voi katsoa liitteista (liite 5).

Hirsjarvi ja Hurme (2001, 106) kuitenkin lisddvat, ettd vaikka teemahaastattelun peri-
aatteisiin kuuluu kysymysten avoimuus, joustavuus ja haastattelutilanteeseen mu-
kautuminen, ei haastattelurungon suunnitteluvaihetta voi taysin sivuttaa. Mahdolli-
sia kysymyksia kannattaa ja pitaa miettia etukateen, vaikka varsinaista kysymysluet-
teloa ei olisi. Koska itse olin ensikertalainen haastatteluiden tekemisessa, laadin
haastattelurungon lisdksi tuekseni myds hieman tarkemman kysymysluettelon haas-

tattelutilanteeseen.

Haastateltavien valinta

Kanasen (2008, 34) mukaan laadullisessa tutkimuksessa on aina esilld sama kysymys:
”Kuinka monta on riittdvd mddrd havaintoyksikéksi eli haastateltavien mddréksi?”.
Tahan kysymykseen ei ole olemassa selkeda sdantod, vaan toisinaan tutkimustulos-
ten laatimiseen riittaa yksi haastattelu, kun taas toisinaan tarvitaan useampi. Havain-

toyksikdiden maaran kriteerina kdytetaankin usein saturaatiota. Tama tarkoittaa,
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ettd havaintoyksikoita on silloin tarpeeksi, kuin tapaukset eivdat muuta enaa tulkintaa
vaan toistavat itsedan. Useimmiten haastattelujen kohdalla saturaatio tayttyy vii-

meistdadn hieman yli kymmenen havaintoyksikon kohdalla, toisinaan jo aiemmin.

Sinkkonen ja kumppanit (2009, 87) toteavat haastateltavien valinnan olevan toisi-
naan haasteellista, kun kyseessa on kaikille ihmisille suunnattu palvelu, kuten tassa
tapauksessa verkkokaupat. Periaatteessa haastateltavaksi kdy kuka tahansa, mutta
jotenkin rajaus on tehtava. Heidan mukaansa téllaisessa tapauksessa haastateltavia
voi etsia esimerkiksi keskustelufoorumeista, opiskelijajarjestoista tai erilaisista yhdis-
tyksista. He eivat kuitenkaan sulje pois lahipiirin hyddyntamista tutkimuksessa, jos

sopivia henkil6ita on mahdollista 16ytaa myos sita kautta.

Haastateltavien valinnassa kaytin ensimmaisena kriteerina sukupuolta. Haastatelta-
vaksi valitsin ainoastaan naispuolisia henkil6ita. Laineen (2010, 43) tekeman opinnay-
tetydn mukaan naiset muodostavat selkeammin mielipiteen asioista, kun taas miehet
ovat vastaustensa suhteen tasaisempia. Lisdksi Suomen virallisen tilaston (2011) mu-
kaan naiset ostivat vuonna 2011 melkein kaksi kertaa enemman pukeutumisen tuot-
teita verkosta kuin miehet. Koska tutkimuksessa haluan tutkia nimenomaan vaate-
tusalan verkkokauppoja, on tama myds yksi perustelu kohderyhman tarkentamiseen

naiskuluttajiin.

Edellda mainittujen lisdksi Eiseman (2006, 72) toteaa naisten tekevan ostoksia huo-
mattavasti tunneperaisemmin ja tarkoitusperaisemmin kuin miehet, mika on olen-
nainen tekija ajatellen visuaalisen suunnittelun painoarvoa verkko-ostamisessa. Ei-
semanin (2006, 72) mukaan naisilla on esimerkiksi tapana kdyda katsomassa houkut-
televaa tuotetta monta kertaa ennen ostopaatdksen syntymista. Voidaankin olettaa,
ettad sivuissa on oltava myds visuaalista viehatysvoimaa, etta kayttaja saadaan pa-
laamaan takaisin. Mielipiteiden ja tunteiden lisaksi naiset ovat herkempia myos vari-

en vaikutukselle kuin miehet.

Toinen kriteeri haastateltavien valinnassa oli ikd. Laineen (2010, 43) tekemé&n opin-
naytetyon mukaan idlla on selked vaikutus visuaalisiin mieltymyksiin verkossa, minka
takia myOs haastateltavien ikdaryhma taytyi tarkentaa. Suomen virallisen tilaston

(2011) tekema tutkimuksen mukaan vaatteita ja kenkia Internetistd ostivat eniten
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16—-24-vuotiaat ja 25—34-vuotiaat naiset. Prosentuaalisesti ndiden kahden ikdaryhman
valilla oli ainoastaan kahden prosenttiyksikdn ero, mika on kaytanndssa hyvin pieni.
Taman takia valitsin haastateltavien ikaryhman naiden kahden ryhman keskelta, jol-

loin tutkimuksen kohderyhmaksi maaraytyivat 20—-30-vuotiaat.

Kolmas ja viimeinen kriteeri haastateltavien valintaan oli verkon kadyttétottumukset.
Paatin, etta haastateltavien taytyi kayttaa verkkokauppoja noin kolme kertaa kuu-

kaudessa. Kun verkkokauppoja kayttaa aktiivisesti, syntyy jo syita valita toinen verk-
kokauppa toisen sijaan. On myds oletettavaa, etta aktiivinen verkkokauppojen kayt-
taja tekee selkeammin valintoja eri verkkokauppojen vililla, kuin harvemmin verkos-

ta ostava.

Aluksi tarkoituksena oli etsia haastateltavia Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opiske-
lijoiden joukosta sahkdpostin valitykselld, mutta suunnitelmat muuttuivat, kun haas-
tateltavat loytyivat katevasti omasta tuttavapiiristani ja tuttavien tuttujen kautta.
Niinpa resurssien kdyttaminen sahkopostiviestittelyyn olisi ollut tydajan haaskaamis-
ta, koska vapaaehtoiset ja tutkimuksen kriteerit tayttavat haastateltavat olivat jo
loytyneet. Valitsin tutkimukseen aluksi viisi haastateltavaa, joista kaksi olivat idltdan
22-vuotiaita ja loput kolme 24-, 25- ja 29-vuotiaita. Jokainen haastateltava taytti
asetetut valintakriteerit myos sukupuolen ja verkkokauppojen kdyttotottumusten

osalta.

Haastatteluiden toteutus

Ennen varsinaisten haastatteluiden suorittamista kdvin haastattelun lapi testihenki-
I6n kanssa. Talla tavoin sain ensikertalaisena tuntumaa haastattelutilanteeseen ja
hieman suuntaa siihen, miten suunnittelemani haastattelurunko kdytanndssa toimi,
ja kuinka paljon aikaa haastatteluun kuluisi. Haastattelun testaus osoitti, etta alkupe-

rainen haastattelurunko oli toimiva eika siihen tarvinnut tehda suuria muutoksia.

Suoritin haastattelut viikolla 45, keskiviikon ja perjantain valisena aikana. Sain sovit-
tua kolme haastatteluaikaa keskiviikolle, yhden torstaille ja yhden perjantaille. Haas-
tattelujen sijoittuminen lyhyelle aikavalille toisistaan oli erittdin tarkeda, koska verk-

kokauppojen sisdltd saattoi paivittya hyvinkin lyhyen ajan sisalla. Tutkimusaineiston
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luotettavuuden kannalta oli olennaista, ettd jokainen haastateltava tarkasteli saman-

laista ulkoasua ja sivusisaltoa jokaisen verkkokaupan kohdalla.

Hirsjarven ja Hurmeen (2001, 111) mukaan haastattelu kannattaa aloittaa niin sano-
tulla avauskysymykselld, joka on muodoltaan laaja ja helppo. Talléin haastateltava
saa tunteen, ettd kysymykset eivat ole hanelle liian vaativia ja han osaa vastata nii-
hin. Taman jalkeen voidaan esittaa jatkokysymyksia, lisakysymyksia tai tarkentavia
kysymyksid. Jatkokysymys antaa lisdinformaatiota ja eri nakdkulmia vastaukseen, kun
taas lisakysymyksella saadaan tarkennuksia, kohdistamatta sita kuitenkaan tiettyyn
asiaan. Varsinainen tarkentava kysymys taas kohdistetaan tiettyyn asiaan haastatte-

lussa.

Pyrinkin etenemaan haastatteluissa edella mainittujen kysymysasettelujen mukaises-
ti, eli laajasta yksityiskohtaiseen. Aloitin haastattelutilanteen kertomalla haastatelta-
valle mista haastattelussa oli kysymys, ja mihin haastattelua kaytetaan. Kerroin myds,
ettd haastattelu nauhoitetaan. Lisaksi kdvin haastateltavan kanssa lapi kasiteltavat
teema-alueet, ja selitin hanelle tarvittaessa haastattelun kannalta keskeiset kasitteet.
Esimerkiksi kasitteet navigointi ja typografia olivat osalle haastateltavista tuntemat-

tomia.

Kaytin paljon kysymysmalleja mitd mieltd olet ja miksi. MyOs vertaaminen jo aiemmin
tarkasteltuun verkkokauppaan toimi hyvin. Jo haastatteluiden aikana huomasin tut-
kimusotteen valinnan merkityksen, koska useasti haastateltava vastasi kysymykseen,
mutta ei automaattisesti perustellut vastaustaan. Mahdollisuus esittada lisakysymyk-

sid olikin erittain tarkedssa asemassa kattavan tutkimusaineiston saantia ajatellen.

Valitettavasti haastatteluiden tiimellyksessa en pystynyt keskittymaan kahteen asi-
aan yhta aikaa, minka takia jatin havainnoinnin pois haastatteluista. Ensimmaisen
haastattelun alussa yritin seurata my6s havainnoiden haastateltavaa, mutta tall6in
en pystynyt keskittymaan haastateltavan vastausten kuuntelemiseen ja haastattelu-
kysymysten esittamiseen. Niinpa luovuin havainnoinnista tietoisesti jo puolessa valin
ensimmaista haastattelua. En koe valinnallani olevan suurta vaikutusta tutkimustu-
loksiin, koska my6s nauhoitetun daninauhan perusteella sain danenpainojen ja nau-

rahduksien muodossa tietynlaista ekstraa haastateltavan mielipiteiden jatkoksi.
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Haastattelut menivat kaiken kaikkiaan hyvin vaikka pienilta vastoinkdaymisilta ei val-
tytty. Nimittdin Love Culturen verkkokauppa oli ehtinyt paivittaa ulkoasuaan haastat-
teluiden valissa, kun taas Mangon verkkokauppa oli kerinnyt vaihtaa sisaltonsa kuva-
aihetta. Onneksi olin tallentanut jokaisesta verkkokaupan ulkoasusta kuvakopion
tietokoneelleni, mika pelasti tutkimuksen taydelliselta katastrofilta. Niinpa kahden
viimeisen haastateltavan kanssa haastattelut toteutettiin tarkastelemalla aluksi ot-
tamiani kuvakopioita, minka jalkeen navigoinnin tarkastelun yhteydessa siirryttiin
varsinaiselle verkkosivulle. Onneksi navigointi oli pysynyt samana molempien verkko-

kauppojen kohdalla, vaikka ulkoasuun muuten oli tullut muutoksia.

Lisaksi kahden viimeisen haastateltavan kohdalla Alexander Wangin verkkokauppa oli
ehtinyt paivittaa ulkoasuaan, minka takia jouduin valitsemaan tilalle toisen verkko-
kaupan. Se ei onneksi ollut ylitsepadasematon takaisku, koska Alexander Wangin verk-
kokaupassa tarkasteltiin ainoastaan videokuvan sopivuutta verkkokauppaan. Niinpa
kriteerind uudelle verkkokaupalle oli ainoastaan videokuvan kaytto, mika toteutui
Free Peoplen verkkokaupassa. Kyseinen verkkokauppa korvasi siis Alexander Wangin

verkkokaupan kahden viimeisen haastattelun kohdalla.

Mielestani kummallakaan edelld mainituista vastoinkaymisista ei ollut merkittavaa
vaikutusta tutkimustuloksiin, koska pystyin [6ytamaan ratkaisun molempiin ongel-
miin nopeasti. Ensimmainen vastoinkdyminen aiheutti ainoastaan lisdsaatoa itse
haastattelutilanteeseen, koska ikkunoita joutui vaihtamaan edes takaisin haastatte-
lun aikana. Vastaavasti toinen vastoinkdyminen aiheutti ainoastaan lisdvaivaa itselle-

ni tuhlaten resurssejani, koska tilalle taytyi etsia kokonaan uusi verkkokauppa.

Haastateltavasta riippuen aina yhteen haastatteluun meni aikaa 48—58 minuuttia.
Suoritettuani kaikki viisi haastattelua, minulla oli sellainen tunne, etta pystyin niiden
pohjalta [6ytamaan vastauksen tutkimuskysymykseen. Niinpa en katsonut aiheelli-

seksi jatkaa haastatteluja sen pidemmialle.

5.3 Analyysimenetelmdna teemoittelu

Hirsjarven ja Hurmeen (2001, 143) mukaan laadullisen tutkimusaineiston kasittely
sisaltad useita eri vaiheita. Analyysilla tarkoitetaan koko aineistonkasittelyn prosessia

aina alkuvaiheista lopputuloksiin asti. Sen tarkoituksena on seka eritelld ja luokitella
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kerdttya aineistoa ettd pyrkid luomaan kokonaiskuvaa tutkittavasta ilmiosta. Useim-
miten analyysia tehddan koko tutkimusprosessin ajan, jolloin aineiston analyysi ja

aineiston kerdaminen tapahtuu osittain samanaikaisesti.

Ennen varsinaista analyysia haastatteluista saatu tutkimusmateriaali taytyy kuitenkin
muuttaa toiseen muotoon, jotta analysointi mahdollistuu. Tdma tapahtuu litteroimal-
la, eli tallennetut daninauhat kirjoitetaan puhtaaksi joko sanatarkasti tai valikoiden
tietyt kohdat teema-alueista tai haastateltavan puheesta. Aineiston litteroinnin tark-
kuudesta ei ole olemassa yksiselitteista ohjetta, vaan se on aina tapauskohtaista.
(Hirsjarvi & Hurme 2001, 138—-139.) Opinnaytetyoni kohdalla kaytin sanatarkkaa litte-
rointia, koska en etukateen tiennyt tarkalleen, mita aineistosta etsin. Halusin sailyt-
taa tutkimuksessa avoimuuden ja mahdollisuuden uuden tiedon I6ytamiseen, minka
takia en halunnut vaikuttaa tutkimusaineistoon rajaamalla sielta tietoa pois litteroin-

tivaiheessa.

Analysoin litteroidun tutkimusaineiston teemoittelemalla, joka on yleisesti kaytetty
analyysitapa teemahaastatteluaineiston yhteydessa. Kanasen (2008, 91) mukaan
teemoittelussa teemat johdetaan yleensa haastatteluissa kaytettyjen teemojen mu-
kaan, mutta toisinaan aineistosta voi nousta esiin uusiakin teemoja. Teemoittelun
tarkoituksena on koota jokaisen teeman alle haastatteluista saadut teemaan liittyvat
kohdat tai niiden tiivistelmat. Apuna voidaan kayttda myos aitoja ndytepaloja haas-

tatteluista, eli tekstisitaatteja.

Lisaksi vertasin tutkimusaineistoa myos nykyiseen teoriatietoon, koska tutkittavasta
aiheesta l0oytyi sitd jo ennestdan. Nain pystytyin erottelemaan, mitka saaduista tut-
kimusmateriaaleista myotailivat aikaisempaa tietopohjaa ja mitka olivat uusia oival-
luksia. Kuten Kananenkin (2008, 91) mainitsee, teorialahtdinen analyysi ldhtee ylei-
sestd ja paattyy yksittdiseen. Analyysissa kaytettava luokittelu perustuu jo olemassa

olevaan teoriatietoon, josta myds analyysissa kaytettavat kasitteet johdetaan.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa paaluvussa analysoidaan haastatteluiden avulla keratty tutkimusaineisto ja
esitetdan saadut tutkimustulokset. Tutkimusaineisto analysoidaan teema-alueittain

niiden teemojen pohjalta, joita kdytettiin aiemmin haastattelurungon yhteydessa.
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Tosin nyt aineiston analyysivaiheessa joitakin teema-alueita on yhdistetty keskenaan,
koska niihin liittyva tutkimusaineisto sivusi niin selkeasti toisiaan. Analysoinnissa
teemat jakautuvatkin seuraavanlaisesti: varit, sommittelu, kuvat, typografia ja navi-
gointi seka liikkuva kuva ja aani. Lopuksi tehdaan viela yhteenveto ja johtopaatokset
saaduista tuloksista, seka vastataan tutkimuskysymykseen: ”Millainen on visuaalisesti

houkutteleva vaatetusalan verkkokauppa naiskuluttajan ndkékulmasta?”.

Haastatteluiden avulla saatu tutkimusaineisto esitetadn seka referoiden etta suorina
sitaatteina. Lisaksi hyddynnetdan erilaisia kuvioita, joiden tarkoituksena on havain-
nollistaa visuaalisesti tekstin sisdltéa. Tassa vaiheessa on hyva muistuttaa, ettd jo-
kaista visuaalisen suunnittelun elementtia ei tarkasteltu jokaisen haastatteluiden
pohjaksi valitun verkkokaupan kohdalla. Toisinaan joku elementeista jatettiin koko-
naan tarkastelun ulkopuolelle, ja toisinaan jotakin elementtid painotettiin toista
enemman. Lukijalle helpotukseksi jokaisen teema-alueen alussa onkin mainittu ne

verkkokaupat, joita aina kyseisen teema-alueen yhteydessa tarkastellaan.

6.1 Teema-alueena virit

Varien vaikutusta verkkokaupan visuaaliseen ilmeeseen tarkasteltiin Iadhemmin neljan
verkkokaupan avulla, jotka olivat Mango, Noa Noa Henley, Love Culture ja Pull &
Bear. Tassa luvussa kasitelldan verkkokaupassa vallitsevaa yleistd varimaailmaa, ja
siitd erityisesti esiin nousevia varielementteja, esimerkiksi typografiassa. Kuviin liitty-
vaa varienkayttoa kaydaan tarkemmin lapi kyseisen teema-alueen yhteydessa (ks. 6.3

Teema-alueena kuvat).

Haastateltavista nelja kuvaili Mangon vdrimaailmaa (ks. kuvio 13) joko musta-
valkoiseksi tai musta-valko-harmaaksi, minka lisdksi sanat selked ja talvinen ilmenivat
useampaan kertaan eri haastatteluiden yhteydessa. Kaksi haastateltavista nosti esille
myos kuvien selkedn erottumisen valkoisesta taustavarista ja totesi myytavien tuot-
teiden nousevan sen myo6ta hyvin esille. Lisdaksi huomiota kiinnitettiin myos erityisesti
padsisallon kuvassa olevan naisen punaisiin huuliin ja punaisella olevaan november-

tekstiin.

Kaiken kaikkiaan haastateltavien reaktio Mangon verkkokaupan varimaailmasta oli

positiivinen, vaikka havaittavissa oli myds pientd epavarmuutta mielipiteen muodos-



61

tamisen suhteen. Vaikka varimaailma koettiin paapiirteiltdaan silmaa miellyttavaksi ja
toimivaksi, silti jotakin tuntui jadvan puuttumaan: On jotenkin niin yksinkertaiset, tai
niinku pelkistetty tdd ilme, totesi erds haastateltavista, kun taas toinen ilmaisi mieli-

piteensa nain: Sellanen harmoninen, mutta véhdén tylsd.

Sivujen musta-harmaa-valkoinen vériskaala koettiin ehka sittenkin liian turvalliseksi
ja selkedksi valinnaksi, jolloin mielenkiintoa yllapitava jannite jai puuttumaan. Kaipai-
sin enemmdin viirejd, ehkd se houkuttelis kuitenkin enemmdin, totesikin erds haasta-
teltavista. Myos kaksi muuta haastateltavaa lisaisi varia ulkoasuun, esimerkiksi taus-
talle tai yksittaisiksi tehosteiksi. Erds haastateltavista ehdotti nimenomaan punaisen
varin lisdamista muuallekin ulkoasuun, koska sita [6ytyi jo ennestdan seka sisallén
kuva-aiheessa olevan naisen huulista etta taman vieressa olevasta november-
tekstistda. Nama kaksi elementtia olivat myos niitd, joihin jokainen haastateltava kiin-
nitti erityisesti huomiota verkkokaupassa: ne nousivat selkeasti esille muusta ulko-

asusta punaisen varityksensa ansiosta.

Kaksi haastateltavista nosti esille myos yhden huomionarvoisen asian verkkokaupan
varimaailman ja kyseessa olevan yrityksen valilld. Toisen heistd sanoja lainaten: Ehkd
siind vois olla jotakin véiri enemmdn.. mutta toisaalta se on noitten tyyli. Mango
brandina on suhteellisen tunnettu kuluttajien keskuudessa, minka takia siihen yhdis-
tetdan automaattisesti tietynlainen visuaalinen tyyli. Tietynlaisen ennakkokasityksen
takia kuluttaja ei valttamatta osaakaan odottaa mitdan muuta, kuin mihin on aiem-

min tottunut.
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KUVIO 13. Mangon vdrimaailma
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Noa Noa Henleyn verkkokaupassa varimaailmaa luonnehdittiin sanoilla syksyinen,
pehmea, ldmmin ja harmoninen (ks. kuvio 14). Mielipiteet kdytettyjen varien suhteen
olivat hyvinkin yksimieliset, silla jokainen haastateltava totesi varimaailman olevan
silmaa miellyttavana ja ennen kaikkea yhtendinen. Haastateltavista nelja huomioi
erityisesti myos variharmonian paasisallon kuvien ja muun ulkoasun valilla. Haasta-
teltavien kommentit voisikin kiteyttaa yhden heista sanomaan lauseeseen: On miel-
lyttévd! Virejd on selvdsti mietitty ja tuo taustavdri on kivasti tuommonen saman-

suuntainen, kun noissa kuvissa. On vdrejé, mut ei siltikddn liikaa.

Taustavarin kaytto koettiin yksimielisesti my0s valkoista taustaa paremmaksi vaihto-

ehdoksi. Kahden haastateltavan mielesta se rajasi sivustoa ja antoi raamit sivun sisal-
I6lle. Yksi haastateltavista totesi taustavarin kayton selkeyttavan sivujen rakennetta,

kun taas toisen haastateltavan sanoin se loi sivuille mukavampaa tunnelmaa. Haasta-
teltavista viimeisen mielesta taustavaria kayttavaa sivustoa oli taas miellyttavampi

katsoa kuin pelkkaa kovaa valkoista taustaa.

KUVIO 14. Noa Noa Henleyn varimaailma

Love Culturen verkkokauppa sai kovaa kritiikkia varimaailmansa suhteen jokaiselta
haastateltavalta (ks. kuvio 15). Hairiotekijoiksi luokiteltiin seka liian laaja variskaala
ettd kaytettyjen varien epdharmonisuus keskendan. Huomiota kiinnitettiin erityisesti
typografian runsaaseen varikirjoon, jossa ei ollut keskinaista variharmoniaa eika varil-
listd yhteytta kaytettyihin kuva-elementteihin. Yksi haastateltavista tokaisinkin: Ei oo
vdriharmoniaa. Liikaa véirejd. Vois olla virejd, mutta muutama kaks pdévdrié, mitké

toistuu useesti.

Typografiassa kdytetyt punaisen eri sdvyt ja siihen yhdistetty vaaleansininen assosioi-

tuivat aina haastateltavasta riippuen joko sanaan teini, nuorisomainen tai halpa. Li-



63

saksi kaksi haastateltavista nosti esille valkoisen taustan sopimattomuuden verkko-
kaupan muuhun ulkoasuun: On huono toi valkoinen tausta suhteessa siihen, et siind
on sit kauheesti jotain muita vdérejd. Et toi on niinku vidhén sellanen pddlleliimattu,
kommentoi toinen heista. Niinpa Mangon verkkokaupassa toiminut valkoinen taus-
tavari ei toiminut enda Love Culturessa, kun varielementtien maara lisdantyi muualla

ulkoasussa.

KUVIO 15. Love Culturen varimaailma

Pull & Bearin verkkokaupan varimaailma (ks. kuvio 16) ei herattanyt haastateltavissa
kovinkaan suuria tuntemuksia, vaan kommentit olivat neutraaleja ja suurelta osin
positiivisia. Kaksi haastateltavista kuvasi varimaailmaa musta-valkeaksi, mika antoi
heiddan mukaansa ulkoasusta tyylikkaan ja kalliin vaikutelman. Kaksi muuta haastatel-
tavaa totesivat varimaailman ainoastaan toimivaksi ja silmaa miellyttavaksi, kun taas

haastateltavista viimeinen kuvaili sivuilla olevan harmaa-harmonia.

Koska verkkokaupan sisall6ssa vaihtuvat viisi kuvaa olivat koko ndyton leveita, verk-
kokaupan variharmonia oli hyvin pitkalti riippuvainen kuvien varimaailmojen sointu-
vuudesta toisiinsa. Haastateltavista kaksi olivat sita mielta, etta kaksi kuvaa ei sopinut
yhteen muiden kaytettyjen kuvien kanssa. Heidan mielestdaan ne erottuivat liikaa ja
pilasivat sivujen variharmonian. Md muuttaisin kaikki tdmmdéseks vdhdn tummem-
maks mitd ndd on. Sit ne ois yhtendisemmdit, totesi toinen heista. Muita haastatelta-

via kyseinen asia ei pahemmin haitannut.
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KUVIO 16. Pull & Bearin varimaailma

6.2 Teema-alueena sommittelu

Sommittelua tutkittiin Mangon, Noa Noa Henleyn, Love Culturen, Bubbleroomin ja
Pull & Bearin verkkokauppojen avulla. Edelld mainituista kolme ensimmaista olivat
layoutiltaan hyvin toistensa kaltaisia, kun taas Bubbleroom ja Pull & Bear poikkesivat
muista. Bubbleroomin verkkokaupassa navigointi |0ytyi kahdesta eri paikasta, yla-
tunnisteen alapuolelta ja vasemmasta reunasta, kun taas Pull & Bear kaytti vaaka-

muotoista sommittelumallia.

Mangon verkkokaupassa sommittelun (ks. kuvio 17) selkeys oli ykkosasia, joka nousi
esiin jokaisessa haastattelussa. Sivujen rakenne hahmotettiin helposti, ja toteutusta
pidettiin toimivana ja tasapainoisena. Kaksi haastateltavaa piti ulkoasua jopa hieman
valjana. Jokainen haastateltava totesi |6ytdvansa helposti sen, mité etsisi, ja eras
haastateltavista kuvailikin sommittelua perinteiseksi. Yksi haastateltavista piti erityi-
sesti paasisallon suuresta kuvasta, silld hanen mielestdan kuvalla saa olla se iso rooli
verkkokaupassa. Jotakin huomautettavaa sommittelusta kuitenkin [6ytyi. Kahden
haastateltavan mielesta yldtunnisteen vasemmassa ylakulmassa oleva yrityksen logo
hukkui turhan helposti muun typografian sekaan. Pitdd niinku tietéd minne menee,

ettd ei se kylld heti tuolta tuu tuo Mango esille, totesi toinen heista.
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KUVIO 17. Mangon sommittelu

Noa Noa Henleyn verkkokaupassa sommittelu (ks. kuvio 18) oli hyvin samanlainen
kuin Mangon verkkokaupassa. Haastateltavat huomioivat erityisesti ylatunnisteen,
jonka todettiin positiiviseen savyyn olevan valja ja sen takia myds selkeampi kuin
Mangon verkkokaupassa. Jokainen haastateltava perusteli mielipiteensa tyhjan tilan
onnistuneella kaytolla, minka lisaksi kaksi haastateltavista mainitsi myés mainoslau-
seen tai -palkin puuttumisen navigoinnin alapuolelta parantavan yldosan ulkondkoa.
Yhden haastateltavan mielestd myo6s logon sijoittaminen ylatunnisteen keskelle toi

sivuille valjyyden tuntua.

Logo olikin toinen sommittelun asia, joka heratti haastateltavissa mielipiteita. Logon
sijainnin todettiin olevan epatyypillinen, erilainen ja hauska. Ku kaikilla on yleensd se
tuolla kulmassa, totesi eras haastateltavista tarkoittaen vasenta ylakulmaa. Logon
sijaintia keskella ylatunnistetta ei kuitenkaan pidetty huonona asiana, vaan jokainen
haastateltava sanoi kiinnittavansa siihen vain enemman huomiota. Yksi haastatelta-
vista esitti asiasta kuitenkin myds toisenlaisen nakékannan: Ehkd se jollakin tavalla
on kuitenkin sellanen hdiritsevd.. se jotenkin hdiritsee tota kuvan katsomista jollakin
tavalla. Samainen henkilo totesi myos, etta logon ollessa keskellad tuntui vasemmasta

ylakulmasta puuttuvan jotakin.

Ylatunnisteen valjyytta selitti myos search-hakukentan puuttuminen ylatunnisteesta.
Kahden haastateltavan mielesta kyseinen toiminto ei ollut pakollinen, jos tuotteet
olivat muutenkin helposti I6ydettavissa eika niita olisi liikaa. Kolmen haastateltavan
mielesta search-hakukenttdan taytyisi I16ytya aina jokaisesta verkkokaupasta. Haasta-
teltavista kolme kommentoi myods hakukentan sijaintia: he sijoittaisivat sen oikeaan

ylakulmaan.
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KUVIO 18. Noa Noa Henleyn sommittelu

Love Culturen verkkokaupan sommittelu (ks. kuvio 19) sai kaikkien haastateltavien
tunteet pintaan: toiset nauroivat, toiset toistivat kerta toisensa jalkeen ei-sanaa ja
toiset olivat jopa hetken sanattomia ensijarkytyksen johdosta. Jokainen haastateltava
totesi verkkokaupassa olevan kauheesti kaikkee tai paljon tavaraa. Taman takia si-
vua pidettiin seka sekavana ettd epaselvana. Kolme haastateltavista kommentoikin,
ettad sivuja on tyolasta katsoa, koska ei tiedd, mihin katseensa kohdistaisi. Yhden heis-
ta sanoja lainaten: Huomio kiinnittyy liian moneen paikkaan kerralla.. ei niinku tiié
mistd alottas. Negatiivinen olo tulee, kun on niin paljon kaikkee. Pitdd vdhdn hetken

niinku hengdhtdd ennen kun rupee katsomaan uudestaan.

Sommittelusta erityista kritiikkia sai ylatunniste, jossa ei haastateltavien kommentti-
en perusteella ollut mitdan hyvaa. Jokainen haastateltava loi tuohtuneita katseita
etenkin vasemmassa ylakulmassa olevan epamaaraisen varilaiskan suuntaan, minka
lisdksi logon oikealla puolella oleva toinen varildiska ja sen ympardima free shipping -
teksti aiheuttivat negatiivisia kommentteja. Usea haastateltavista paivitteli ddneen
varildiskien tarkoitusta ja olemassa olon syyta. Erds haastateltavista manailikin ndin:
Mitd ndd free shipping ja tmmdset pinkit pilipalit oikein on..? Ja mikd tuo on tuolla
nurkassakin!? En osaa sanoo, mut on niinku aika oudosti tehty tdd sivusto! Toinen
puolestaan kommentoi samasta aiheesta: Ton sotkun tuolta vasemmasta ylékulmas-
ta vois ottaa pois, koska ei sitd oo tddllékddn eikd se jatku. Miks se ees on tuolla? Ej

se tuo mitddn tdhdn sivuun.

Kolmen haastateltavan mielesta yrityksen logo oli myds epaonnistunut ja arsyttava.

Kaksi totesi sen hukkuvan muiden hdrpdkkeiden sekaan ylatunnisteessa. Nailla tarkoi-
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tettiin edelld mainittujen varildiskien lisaksi oikeassa reunassa olevia tekstielementte-
ja. Haastateltavien tuntemukset Love Culturen verkkokaupan suhteen yhdistaa osu-

vasti yhden heistda sanoma lausahdus: Ei nditd sivuja kyl mikédn neropatti oo tehnyt!

Logo «— 1 T » Yldtunniste
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KUVIO 19. Love Culturen sommittelu

Bubbleroomin verkkokaupan sommittelun (ks. kuvio 20) ensivaikutelmaa kuvaa hy-
vin erdan haastateltavista sanoma lause: Paljon kaikkee, et eri kokosii kuvii, erisdvyjd,
tekstejd ihan dlyttémdsti, erilaisia fontteja.. Et vihdn selkeyttdisin. Jokainen haasta-
teltava piti siis sivuja sisalloltdaan runsaina ja sekavina, minka lisaksi sivuja kuvailtiin
sanoilla levoton tai rauhaton. Haastateltavien mukaan tama tuntemus syntyi typogra-
fisten elementtien ja kuvaelementtien yhteisvaikutuksesta, silld molempia oli kdytet-

ty paljon ja turhan monessa eri muodossa.

Typografiasta jokainen haastateltava totesi tekstia olevan yksinkertaisesti liikaa, ja
neljaa heista hairitsi erityisesti tekstien runsas kaytto paasisallon kuvien yhteydessa.
Haastateltavista nelja mainitsi myos eri fonttien maaran haittaavan verkkokaupan
katsomista ja tekevan sivuista epaselvat. Kuvaelementeista jokainen haastateltava
totesi usean kuvan kdyton hairitsevan sivujen selkeytta. Kolme haastateltavista naki
asiassa kuitenkin my0s toisen puolen: he totesivat oikean reunan pienten mainosku-
vien olevan toisinaan myds hyddyllisia, silla ne helpottivat ja nopeuttivat huomatta-
vasti halutun tuotteen |6ytamista, jos tietad, mita etsii. Niinpd nama kolme haastatel-
tavaa painottivat, ettd he selkeyttaisivat sivuja poistamalla vasemmassa reunassa

olevan navigoinnin pienten mainoskuvien sijaan.

Vasemman reunan navigointi ei herattanyt riemunkiljahduksia my&skaan kahdessa
muussa haastateltavassa: Mua se jotenkin nyt hdiritsee. En osaa keskittyd, et katonko

nyt niitd kuvia vai navigointitekstejd, totesi toinen heista. Navigointia pidettiinkin
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yleisesti outona ja epakaytannoéllisena. Jokaisesta haastateltavista oli epaloogista,
etta navigointi I6ytyi kahdesta eri paikasta: Jotenkin tuntuu, niinku ettd ei tiedd ldh-
teekd tadltd ylhddltd niinku kattomaan tdtd, ettd mitd kaikkea 16ytyy vai sitten tosta
sivusta, sanoi eras haastateltavista, kun toinen kommentoi: Se on siind véhdn sillain,
et siind on kaikki niinku allekkain, et ei ne ndy kaikki kuitenkaan. Et ennemmin klik-

kaisin tuolta ylhddilté kuin skrollaisin.

Jokainen haastateltava piti myos ylatunnistetta liian tayteen ahdettuna. He poistaisi-
vat ylatunnisteesta etenkin logon alapuolella olevan vaaleansinisella kirjoitetun mai-
noslauseen tyylisen tekstirimpsun. Lisaksi kaksi haastateltavista kiinnitti huomiota

ylatunnisteen keskella olevaan search-hakukenttaan ihmetellen sen sijaintia. He siir-

taisivatkin sen keskelta oikeaan reunaan.
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KUVIO 20. Bubbleroomin sommittelu

Pull & Bearin verkkokaupassa sommittelun (ks. kuvio 21) tarkastelu keskittyi erityi-
sesti vaakamuotoiseen sommittelumalliin, joka teki koko sivujen ulkoasun toteutuk-
sesta aiemmin kasitellyistd verkkokaupoista taysin poikkeavan. Yleisvaikutelma haas-
tateltavien keskuudessa vaakamuotoisen sommittelumallin suhteen oli positiivinen.
Haastateltavista nelja tykkasi ndkemastaan ja sivuja kommentoitiin esimerkiksi ndin:
Kyl maé tykkddn! Ettd siitd tulee niinku semmonen lookbook-tunnelma, kun se téyttdd

ton koko sivun. Se on se hyvd asia.

Kuitenkin yksi haastateltavista oli jyrkasti sommittelumallia vastaan: Ei téid oo hyvd.
Ei saa selkeetd kuvaa, et mitd mdd nyt tulin tddltd hakemaan. Pitdd etsimdlld etsié se

linkki mihin mé haluun nyt mennd. Eras haastateltavista nosti esille myos tdman har-
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vemmin kaytetyn sommittelumallin haastavuuden ensikdyttdjan kohdalla: Se tekee

sivuista mielenkiintoiset, mut ehké semmoselle ensikdyttdjdlle haastavat.

Sommittelumallin lisdksi my06s ylatunniste oli Pull & Bearin sivuilla erilainen kuin ai-
kaisemmin tarkasteltujen verkkokauppojen kohdalla. Se oli selkeasti kapeampi, mika
heradtti puheenaihetta haastateltavien keskuudessa. Yksi haastateltavista ei ottanut
asiaan kantaa, mutta nelja muuta totesivat ylatunnisteen olevan kapea ja liian pieni.
Erds haastateltavista totesikin havainnollistavasti: Pitdd ihan sihrustaa, et rillit pités
olla et néikee. Tosin samaan henkdykseen han totesi, etta vain vahan isommaksi, jotta

teksti ei vie kuvilta liikaa huomiota.
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KUVIO 21. Pull & Bearin sommittelu
6.3 Teema-alueena kuvat

Verkkokauppojen kuvallisuutta tutkittiin haastatteluiden yhteydessa Mangon, Noa
Noa Henleyn, Love Culturen ja Pull & Bearin verkkokauppojen avulla. Taustakuvan
vaikutusta verkkokaupan visuaalisen ilmeeseen tarkasteltiin puolestaan hyédyntaen
Seasalt Cornwallin ja Randy Roosterin verkkokauppoja. Animoitua kuva-aihetta tar-

kastellaan myéhemmin liikkkuvan kuvan ja danen yhteydessa.

Mangon verkkokaupassa jokainen haastateltava kiinnitti huomionsa ensimmaisena
padsisallon kuvaan (ks. kuvio 22), tarkemmin sanottuna kuvassa olevaan naiseen.
Haastateltavista neljan katse kiinnittyi naisen paalld olevaan paitaan, perusteluina
sen voimakas kuosi ja vahvakontrastinen musta-valkoinen varitys. Haastateltavista
yksi puolestaan huomioi ensimmaisena naisen kasvot, niilld olevan tuijotuksen ja

punaiset huulet. Kaikki haastateltavat kommentoivat my&s naisen olemusta ja asen-
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toa kuvassa. Etenkin kdsien puuskamaisuus ja kasvoilla oleva tuima ilme mainittiin
useaan otteeseen eri haastatteluiden yhteydessa. Kuvasta valittyvaa tunnelmaa pi-
dettiinkin pidattyvaisena, luotaantyontavana ja jopa hyokkaavana, minka lisaksi siita
huokui aina haastateltavasta riippuen joko kylma tai viilea tuntu. Erds haastateltavis-

ta luonnehtikin kuvan naisen olevan véhdn niin kuin huutomerkki.

Nelja haastateltavista kiinnitti huomiota kuvassa olevaan tuotteeseen myts muussa-
kin merkityksessa, kuin pelkan silmiin pistavan kuosin takia. Kuvaan valitulla tuotteel-
la ja my6s kuvasta valittyvalla tyylilla oli vahva vaikutus siihen, minkalaisen kasityksen
haastateltavat saivat verkkokaupasta tai sen tuotteista. Ehkd jopa tollaset ylimuodik-
kaat vaatteet, mitd ei ehkd tavantallaaja pidd, totesi erds haastateltavista, kun taas
toinen sanoi: Kylld se huomion herdttdd, mutta ei se mua henkilé6kohtaisesti kiinnos-
ta. Jos md painaisin ton lookbookin auki, niin odotus ois et siel on hyvin paljon saman-
laisia kuvia. Kuvan houkuttelevuus ja kiinnostavuus karsikin selkeasti, jos itse tuotet-
ta ei koettu omaa pukeutumistyylid vastaavaksi. Toisin sanoen vaikka kuvaa pidettiin
trendikkdana ja hyvin stailattuna, se ei valttamatta saisi jatkamaan sivujen tarkaste-

lua sen pidemmialle, jos kayttdja ei koe olevansa kohderyhmaa.
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KUVIO 22. Mangon kuva-aihe

Myo6s Noa Noa Henleyn verkkokaupassa kuvaelementit (ks. kuvio 23) kiinnittivat jo-
kaisen haastateltavan huomion ensimmaisena. Kuviin kohdistuvaa mielenkiintoa lisa-
si erityisesti kuvien vaihtuvuus eli animoidut kuva-aiheet, joita kaikki haastateltavat

pitivat positiivisena asiana (ks. 6.4 Teema-alueena liikkuva kuva ja dani). Paikallaan

pysyvan kuvan sijaan paasisalléssa vuorottelivat kolme erilaista kuva-aihetta, jotka



71

olivat jokaisen haastateltavan mielesta tyyliltdan ja olemukseltaan toistensa kanssa

samassa linjassa.

Neljan haastateltavan mielesta kuvista valittyi etenkin romanttinen tunnelma. Tata
tuntemusta perusteltiin rauhallisella, hillitylla ja pehmealla varimaailmalla seka ele-
menttien sijoittelulla kuvien sisalla. Etenkin jokaisessa kuvassa olevan naisen asento
ja taman katseen suunta herattivat mielipiteita ja tuntemuksia haastateltavissa. On
hyvd, ettd katse ei ole kohdistettu suoraan minuun. Tosta tulee sellanen fiilis enem-
mdin, erds heista kommentoi, kun taas toinen totesi: Se on sellanen tietynlainen tun-
nelmanluoja, et se jéttdd tilaa niin kun ajatuksille. Haastateltavista kolme sanoivat
kuvia myos esteettisesti silmaa miellyttaviksi, ja kolme mainitsi kuvissa olevan myds

syksyinen tunnelma.
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KUVIO 23. Noa Noa Henleyn kuva-aihe

Love Culturen verkkokaupassa paasisallon kuva (ks. kuvio 24) oli yhdistelma kahdesta
eri kuvasta, joiden paalle oli laitettu myos tekstielementti. Koska kuva oli sisalloltaan
runsas, huomio siina kiinnittyi aina eri kohtaan haastateltavasta riippuen. Haastatel-
tavista kaksi huomioi ensimmaisena kuvan oikeassa reunassa kiikkuvan tyton, kun
taas kahden katse kiinnittyi vasemmanpuoleiseen ldhikuvaan samaisesta tytosta.

Haastateltavista viimeisen huomion nappasi kuvan keskelld oleva tekstielementti.

Hetken silmailyn jalkeen kuvassa olevien elementtien sommittelu sai osakseen kri-
tiikkia jokaiselta haastateltavalta: Et ihan ndttejd kuvia okei.. mut ei oo kylld ihan lop-
puun asti mietitty, eras heista huokaisi, kun taas toinen tokaisi: lhan sotkussa koko

sivu. Kuvassa puhutti erityisesti sen jakautuminen kahteen eri kuvaan: neljan haasta-
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teltavan mielesta yksi yhtenainen kuva olisi parempi vaihtoehto, kun taas yhden
haastateltavan mielesta oli hyva, etta toisessa kuvassa yksityiskohdat tuotteesta tuli-
vat selkedmmin nakyviin. Keskelld oleva teksti herdtti myds runsaasti mielipiteita
haastateltavissa ja jopa tuohtumusta: Tuo teksti on tohon tolleesti vaan lykdtty niinku
kekselle. Et nyt ei oo oikein ajateltu. Sit tuokin palkki menee vield tuon polven pdidille,
sanoi erds heista. Jokainen haastateltava tekisikin muutoksia kuvan tekstielementin
suhteen: nelja poistaisi sen kokonaan, ja yksi poistaisi ainoastaan pienemmalla font-

tikoolla kirjoitetun tekstin kuvasta.

Kuvan tyyli ja stailus heratti haastateltavissa myo0s ristiriitaisia tuntemuksia. Erdan
haastateltavan mielesta kuva ei ollut vuodenaikasidonnainen, koska ymparist6 vai-
kutti kesaiselta, mutta kuvan tytolla on paallaan karvahupullinen takki. Puolestaan
kaksi muuta ihmettelivat kuvassa olevan luontotaustan funktiota, silla heiddan mieles-
taan se ainoastaan hairitsi tyton paalla olevien tuotteiden katsomista. Yksi haastatel-

tavista kritisoi myos itse tyton ilmetta: han sanoi sen olevan hélmo miestenlehti-ilme.

Jokainen haastateltava totesi kuvassa olevan vivahde my6s armeijahenkisyytta, mika
johtui suurelta osin Military chic —tekstista ja takin varista seka sen hihaan kiinnite-
tyista merkeista. Muuten kuvaa luonnehdittiin ldahinna teiniksi. Yksi haastateltavista
totesi my0s, ettd han ei saanut minkaanlaista kuvaa siita, minkalaisia vaatteita verk-
kokauppa tarjosi. Jotenkin kuvan tuotteet olivat erityylia keskenaan. Tosin eras haas-
tateltavista 10ysi asiasta my0s positiivisen puolen. Han totesi, etta paasisallon kuvan

perusteella myytavissa tuotteissakin olisi todennakodisesti paljon eri tyyleja.

INTHESEEDCY, STAND-OUT LOOKS.
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KUVIO 24. Love Culturen kuva-aihe
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Seasalt Cornwallin verkkokaupassa arvioitiin taustakuvan soveltuvuutta verkkokau-
pan ulkoasuun taustavarin sijaan. Taustakuvana oli itsedan toistava kuvio (ks. kuvio
25). Tuntemukset taustakuvan kaytosta olivat kaiken kaikkiaan positiivisia jokaisen
haastateltavan kohdalla, ja erds heista kommentoikin ndin: Se on hauska ja toimiva!
Se tuo enemmdn sellasta vihdn erilaisempaa. Kivemman nékéinen! Kaksi haastatel-
tavista painotti, etta taustakuvaa kaytettdaessa sen on oltava yhtenainen muun ulko-

asun vdrimaailman kanssa ja teemaan sopiva.

Lisaksi haastateltavilta kysyttiin, mita mielta he olivat taustakuvan vaihtumisesta aina
eri kategorian kohdalla. Nelja haastateltavista sanoi suoraan, etta asia ei heita hai-
tannut, koska teema ja varit jatkuivat samansuuntaisena kuin aiemmassa taustaku-
vassa. Yksi heista ei ollut edes huomannut koko asiaa, ennen kuin se otettiin puheek-
si. Viimeinen haastateltavista oli kuitenkin hieman skeptisempi asian suhteen: On se

hauska, mut onks se pddasia téssd sivussa? Ei. Ei sen tartteis vaihtua.

seasalt

KUVIO 25. Seasalt Cornwallin taustakuva

Randy Roosterin verkkokaupassa vilkaistiin ainoastaan taustakuvan tarkastelun takia.
Seasalt Cornwallin verkkokaupasta poiketen Randy Roosterin verkkokaupassa tausta-
kuvana oli kaytetty koko nayton levyistd maisemakuvaa (ks. kuvio 26) itsedan toista-

van kuva-aiheen sijaan. Haastateltavista kaksi koki kyseisen asian hieman epamiellyt-
tavaksi: No ehkd md ite jattdsin sen silleen vihdn selkeemmdks, yksinkertaisemmaks,
totesi toinen heista, kun taas toinen sanoi: Ei oo hyvd. Liikaa kattomista. katonko nyt

tota kuvaa vai tota taustaa?

Sen sijaan kolme muuta olivat taustakuvan kayton suhteen suopeampia. He totesivat

yhdessa tuumin, etta kyseisen verkkokaupan kohdalla taustakuva oli toimiva, koska
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se sopi tyyliltadn ja varimaailmaltaan hyvin yhteen muun ulkoasun kanssa. Jokainen

heista piti kuitenkin pelkkaa taustavariakin toimivana vaihtoehtona, joten he eivat

katsoneet taustakuvan kdyttoa valttamatta tarpeelliseksi.
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ﬂmﬁﬁrfg&

KUVIO 26. Randy Roosterin taustakuva
6.4 Teema-alueensa liikkuva kuva ja dani

Liikkuvan kuvan soveltuvuutta verkkokauppa-kayttoon tarkasteltiin Noa Noa Henleyn
ja Alexander Wangin verkkokaupan avulla. Noa Noa Henleyn verkkokaupan kohdalla
keskityttiin siis animoidun kuva-aiheen tarkasteluun osana verkkokaupan ulkoasua,
kun taas Alexander Wangin verkkokaupoissa tutkittiin videokuvan kayttoa. Kahden
haastateltavan kohdalla Alexander Wangin verkkokauppa korvattiin kuitenkin Free
Peoplen verkkokaupalla, koska Alexander Wangin ulkoasua kerittiin paivittaa haas-
tatteluiden valissa. Sivuston vaihtamisella ei kuitenkaan ole vaikutusta saatuihin tut-
kimustuloksiin, koska videot olivat samantyyliset molemmissa verkkokaupoissa. A4-
nielementtia tutkittiin ainoastaan osana videokuvaa, silla ei [6ytynyt yhtaan verkko-

kauppaa, jossa olisi kdytetty esimerkiksi taustamusiikkia.

Kaikki haastateltavat pitivat animoitua kuva-aihetta toimivana ratkaisuna ja korosti-
vat sen lisddvan erityisesti verkkokaupan mielenkiintoa. Nelja totesi myos positiivi-
seen sdvyyn, ettd animoidun kuva-aiheen avulla kuluttajalle saatiin ndytettya nopeas-
ti minka tyylisia tuotteita verkkokauppa tarjosi. Yksi haastateltavista huomioi myos
animaation nopeuden, ja totesikin ettei animaatio saisi olla yhtdan nopeampi, jotta
katse pysyisi mukana. Noa Noa Henleyn sivuilla kuva-aihe vaihtui paasisalléssa noin
neljan sekunnin valein. Ainoastaan animaation hallittavuus aiheutti haastateltavissa

narkastysta, silla kuvien reunoissa ei ollut hallintanuolia, joiden avulla kuvaa olisi voi-
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nut selata eteen tai taaksepain. Jokainen haastateltava olisikin lisannyt kuviin edella

mainitun selausmahdollisuuden.

Videokuvaan verkkokaupassa ei sen sijaan suhtauduttu yhta suopeasti. Haastatelta-
vista nelja olivat erittdin vastahakoisia videokuvan kaytolle ja he kokivat sen kaikin
puolin todella arsyttavaksi. Yhteista inhoa kuvastaa hyvin yhden heistd sanoma tur-
hautunut lausahdus: Ei kiinnosta ollenkaan! Et se on suorastaan todella drsyttdvd, jos
se rupee pyérii, kun md meen sivuille. Et joku déini pilpattamaan, nii se on niinku vas-
tenmielistd. Eras toinen totesi hieman asiallisempaan savyyn: Siité tulee sellanen
mainosmainen fiilis. Md katon mainoksia televisiosta, en md haluu kattoo niité tosta-
kin. Yksi haastateltavista oli kuitenkin asian suhteen taysin eri mielta, eika pitanyt
videokuvan kayttoa verkkokaupassa ollenkaan huonona asiana. No toi on ihan kiva.
Katsosin ton videon, koska se ehkd herdttdd lisdd mielenkiintoa, mitd tolla verkko-

kaupalla on annettavaa, han totesi.

Videokuvan kaytossa heratti arsytysta etenkin se, etta video lahti itsestaan pyori-
maan verkkokaupan latautuessa naytoélle. Heti kun aani alkoi kuulua tietokoneen
danentoistolaitteista, yleinen reaktio haastateltavien keskuudessa oli dkkid pois yh-
den heistd sanoja lainaten. Kolmea haastateltavista videokuvan olemassa olo ei olisi
haitannutkaan silloin, jos se olisi kdynnistynyt vasta kaynnistysnappia painamalla eika

automaattisesti.

6.5 Teema-alueena typografia ja navigointi

Typografiaa seka navigointia sivuttiin melkein jokaisen tarkasteltavan verkkokaupan
kohdalla: Mangon, Noa Noa Henleyn, Love Culturen, Seasalt Cornwallin ja Pull & Bea-
rin. Tosin aina haastateltavasta ja verkkokaupasta riippuen toinen edelld mainituista
visuaalisen suunnittelun elementeistd saattoi painottua toista enemman. Aihe-alueet

sivusivat niin selkedsti toisiansa, minka takia yhdistin ne samaksi kokonaisuudeksi.

Mangon verkkokaupassa haastateltavista nelja kiinnitti ensimmaisena huomiota paa-
sisallon kuvassa olevaan November-tekstiin, koska se oli kirjoitettu eri fontilla ja pu-
naisella varilld. Puolestaan yksi haastateltavista huomioi ensimmaisena november-
tekstin alapuolella olevan lookbook-tekstin, koska se oli kirjoitettu isoilla kirjaimilla.

Kaksi haastateltavista mainitsi my0s kiinnittdneen huomionsa yrityksen logoon oike-
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alla yldkulmassa, koska se oli muita tekstielementteja tummemmalla seka heille en-

nestaan tuttu brandi.

Kaikki haastateltavat pitivat verkkokaupassa kaytettya typografiaa helppolukuisena ja
selkedna. Tosin kahden haastateltavan mielesta navigoinnin linkkien vari olisivat voi-
neet olla aavistuksen tummemmalla, jolloin ne olisivat erottuneet muusta typografi-
asta paremmin. Myos navigointilinkkia koskettamalla aukeavasta lisanavigoinnista
(ks. kuvio 27) mielipiteet olivat samansuuntaiset. Kolme haastateltavista kuvaili li-
sanavigointia tavalliseksi ja sellaiseksi, mihin on tottunut. Talla tarkoitettiin tuote-
ryhmien loogista sijoittelua, jolloin oli helppo ldhtea etsimaan tarvitsemaansa tuotet-
ta. Kaksi muuta haastateltavaa olivat samoilla linjoilla ja kuvailivat lisanavigointia

selkediksi ja yksinkertaiseksi.

Lisdnavigoinnissa oli kdytdssa myos tekstitehoste, joka aktivoitui kursorin koskettaes-
sa linkkia. Jokainen haastateltava piti tekstitehosteen olemassa oloa toimivana, koska
se auttoi hahmottamaan, missa kohtaa navigoinnissa liikuttiin. Yksi haastateltavista
oli tyytyvainen kadytettyyn tehokeinoon sellaisenaan, mutta neljan muun mielesta se
oli aavistuksen liilan huomaamaton. Erds neljasta kommentoikin tehokeinoa ndin: Se
auttaa helpottamaan, et missé mé meen. Toi kontrasti ei kyl oo tarpeeks suuri.. véiri-
valinta on liian vaalee vaikka se onkin yhteydessd tédhédn muuhun. Parannuskeinoiksi
ehdotettiinkin linkin varin vaihtumista tummemmaksi vaalennuksen sijaan tai tausta-

varin vaihtumista.

MNEW! | CLOTHING | BAGS | SHOES | ACCESSORIES |
COATS
DRESSES
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JEANE

JUMPSUITS

CARDIGAMS AND SWEATERS
JACKETS
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KUVIO 27. Mangon navigointi
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Noa Noa Henleyn verkkokaupassa haastateltavista nelja kiinnitti ensimmaisena
huomionsa typografian osalta yrityksen logoon, koska se oli sijoitettu keskelle yla-
tunnistetta. Tdssd on tuotu hyvin esille, mikd verkkokauppa téié on, totesi eras haas-
tateltavista. Logon sijaan yksi haastateltavista huomioi puolestaan ensimmaisena
sale-tekstin, joka oli sijoitettu yhteen sisallon kuva-aiheista. Hanen lisdkseen myds
kaksi muuta haastateltavista kommentoivat kyseisen tekstin nousevan esiin muusta

typografiasta poikkeavan varityksen ja fonttikoon takia.

Sen sijaan navigoinnissa (ks. kuvio 28) kaytetty typografia jakoi haastateltavien mieli-
piteitd. Toisin kuin Mangon verkkokaupassa, nyt navigoinnissa kaytettiin paatteellista
antiikva fonttia, mita haastateltavat kuvailivat selkeaksi ja persoonalliseksi valinnaksi.
Sen sijaan navigointilinkkia koskettamalla aukeavan lisanavigoinnin kohdalla haasta-
teltavista kolmen mielipide muuttui jyrkasti kdytetyn fontin suhteen. Kauhee fontti.
Ihan hirvee! Meni pilalle koko sivu. Siis toi on tollanen kirjoituskonefontti, kauhisteli
erds heista, kun taas toinen totesi nyrpeasti: Toi on semmosen kotikutoisen ndkénen.
Kaytanndssa fontti pysyi koko ajan samana, mutta paanavigoinnissa kaytettiin pel-

kdstaan suuraakkosia, kun taas lisdnavigoinnissa kaytossa olivat myos pienaakkoset.

Lisanavigoinnissa heratti narkastysta myos linkkien sijoittelu kahteen riviin rinnak-
kain. Neljan haastateltavan mielestd Mangon verkkokaupassa kaytetty linkkien allek-
kain sijoittelu oli huomattavasti selkeampi, kun taas yksi haastateltava piti enemman
tasta rinnakkain olevasta vaihtoehdosta. Sen hahmottaa ehkdé jotenkin paremmin,
han totesi. Nelja haastateltavista huomioi my0s lisdnavigoinnin taustavarin, ja pitivat

sitd seka toimivana etta muuhun ulkoasuun sopivana.

Lisdnavigoinnin linkeissa oli kaytossa myos tekstin tehokeino kursorin osuessa linkin
paalle: vari vaihtui aavistuksen vaaleammaksi. Tekstitehosteen toimivuudesta oltiin-
kin melkein yksimielisid, silld neljan haastateltavan mielesta se oli olematon eika sita
huomannut lainkaan. Ei siind taida olla mitéén?! Tai ainakaan md en huomaa. Et
kyllé md muuttaisin sen silleen, et ihan selkeesti sille tapahtuis jotain, kommentoi
erds neljasta. Sen sijaan yksi haastateltavista oli mielissaan, etta tekstitehosteen vari

ei vaihtunut huomattavasti.
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KUVIO 28. Noa Noa Henleyn navigointi

Love Culturen verkkokaupassa kaytetty typografia aiheutti haastateltavissa koko-
naisvaltaista hammennysta. Aiemmin mainitun varikirjon (ks. 6.1 Teema-alueena
varit) lisaksi ihmetysta heratti myos fonttien runsas maara seka ylipaataan tekstiele-
menttien paljous niin paasisallon kuvassa kuin ylatunnisteenkin yhteydessa. Nelja
haastateltavaa koki erityisesti Military chic —tekstin turhana, minka lisaksi oikean yla-
kulman login, email ja shopping bag —tekstien erilaisuus suhteessa muuhun typogra-
fiaan heratti ihmetysta. On se véhén hdmddvdd, et ne niinkun vaihtuu jokaisen teks-

tin kohdalla, totesi erds haastateltavista.

Navigoinnin kohdalla puolestaan nelja kummasteli sale-navigointilinkin sijaintia, kos-
ka se oli selkeasti erilldadan muista linkeistd. Haastateltavista yksi sen sijaan ei kom-
mentoinut asiaa ennen kuin siitd hanelle mainitsi. Jokainen kuitenkin siirtdisi sale-
linkin muun navigoinnin jatkoksi. Lisaksi kaksi sailyttaisi kyseisen linkin fonttivarin

pinkkina, jotta se erottuisi selkedsti muusta navigoinnista.

Lisdnavigoinnin (ks. kuvio 29) linkeissa oli kdytetty kahta erilaista tekstitehostetta
kursorin koskettaessa linkkia: alleviivausta ja varin vaihtumista punaiseksi. Kaikki
haastateltavat olivat sitd mielta, etta yksi tehokeino olisi riittanyt. Nelja heista pois-
taisi alleviivauksen, jota he kuvailivat hirveaksi, halvaksi ja turhaksi. Yksi haastatelta-
vista totesi ainoastaan, etta riittdisi kunhan toinen tehokeinoista poistettaisiin. Tosin,
vaikka fontin varin vaihtumista pidettiin yleisesti alleviivausta parempana tehokeino-
na, olisi punainen tehostevari vaihdettu johonkin hillitympaan vaihtoehtoon. Sen

todettiin olevan rauhaton, hyokkaava ja epasopiva yhteen vaaleanpunaisen kanssa.
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Lisdnavigoinnin fonttivalinta sai myos kritiikkia osakseen kolmelta haastateltavalta:
Semmonen kaikkein helpoin, ensimmdinen fontti, joka tulee Wordissa vastaan, totesi
yksi heista. Toisen mielesta kaytetty fontti teki lisanavigoinnista jotenkin liian kyllai-
sen ndkdisen, kun taas kolmas ei osannut pukea sanoiksi mika fontissa arsytti. Kaksi
muuta totesivat fontin olevan ainoastaan ihan ok ilman sen kummempia perusteluja.
Kaksi haastateltavista kommentoi myds lisdnavigoinnin taustavaria liilan tummaksi ja

kahta hairitsi pieni alkukirjain linkeissa.

CLOTHES ACCESSORIES SHOES CIFT CARDS SALE
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L

KUVIO 29. Love Culturen navigointi

Seasalt Cornwallin verkkokaupassa typografian osalta tarkasteltiin ainoastaan navi-
goinnissa kaytettya typografiaa. Noa Noa Henleyn verkkokaupan tavoin myds Seasalt
Cornwallin verkkokaupassa lisénavigoinnin (ks. kuvio 30) tuotekategoriat oli sijoitettu
rinnatusten. Noa Noa Henleyn kohdalla tama kaytanto sai neljalta haastateltavista
kritiikkia, mutta Seasalt Cornwallin kohdalla asia ei aiheuttanut mielipahaa vaan
painvastoin: kaikki haastateltavat pitivat toteutusta selkedna. Tama johtui siita, etta

linkkien rivivali oli pienempi ja eri tuotekategoriat oli sijoitettu valiotsikoiden alle.

Seasalt Cornwallin verkkokaupassa oli kaytetty lisanavigoinnin linkeissa kahta koros-
tuskeinoa Love Culturen tapaan: alleviivausta ja fontin varin vaihtoa. Love Culturen
tapauksessa jokainen haastateltavista olisi ottanut toisen korostuskeinon pois, mutta
Seasalt Cornwallin kohdalla toteutus naytti jokaisen mielesta visuaalisesti toimivalta.
Kolme haastateltavista perusteli muuttuneen mielipiteensa linkkien varin yhteenso-
pivuudella ulkoasun muun vdrimaailman kanssa. Sen sijaan kahden muun mielesta
asiaan vaikutti myos pienempi fonttikoko, jolloin alleviivaus ei ollut niin silmiinpista-

va.
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KUVIO 30. Seasalt Cornwallin navigointi

Pull & Bearin verkkokaupassa typografian osalta yrityksen logo kiinnitti ensimmaise-
nd neljan haastateltavan huomion. Syyna oli vahva kontrasti mustan taustan ja valke-
an fonttivarin valilla. Yhden huomio kiinnittyi puolestaan ensimmaisena kuvissa ole-
viin teksteihin. Typografiaa pidettiin yleensa ottaen verkkokaupan muuhun ulko-
asuun sopivana ja toimivana. Ainoastaan ylatunnisteessa olevat navigointipalkin teks-
tit olisivat voineet olla neljan haastateltavan mielesta aavistuksen verran isommalla
fontilla. Yksi haastateltavista kuitenkin jatkoi heti perdan, etta: Ei kuitenkaan niin

isolla, ettd veisi kuvalta liikaa tehoa.

Sen sijaan suuraakkosten kayttoé avautuvassa lisanavigointipalkissa (ks. kuvio 31) jakoi
haastateltavien mielipiteita. Yhden mielesta suuraakkosten kaytto oli toimiva ratkai-
su, kun taas kahden mielesta pienaakkoset olisivat olleet parempi vaihtoehto. Yksi
puolestaan sanoi, etta asialla ei ole merkitystd, jos toteutus on muuten selkea. Yksi ei
osannut ottaa kantaa asiaan. Aktivoidun linkin tehokeinoista taustavarin vaihtumista

pidettiin kaikin puolin toimivana ja tehokkaana valintana.
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KUVIO 31. Pull & Bearin navigointi

6.6 Yhteenveto ja johtopaatokset

Nyt vastataan tutkimuskysymykseen: “Millainen on visuaalisesti toimiva vaatetusalan
verkkokauppa naiskuluttajan ndkékulmasta?”. Tutkimuksen perusteella visuaalisesti
onnistunut verkkokauppa rakentuu hyvin pitkalti tietopohjassa esille tulleiden ohjeis-
tuksien mukaisesti. Tutkimusaineistosta nousi kuitenkin esille kolme eri osa-aluetta,
joilla oli erityisen merkittava vaikutus nimenomaan verkkokaupan houkuttelevuutta
ajatellen. Ne olivat kokonaisvaltainen variharmonia, padkohderyhman makutottu-
muksien mukaisuus ja persoonallisesti tuttu toteutus. Jokaisen osa-alueen taustalla
on joukko useita erilaisia huomioita, joiden pohjalta paadyin kyseisten osa-alueiden

valintaan. Seuraavaksi niista lisaa.

Kokonaisvaltainen variharmonia

Tutkimuksen perusteella erityisen vahvaksi visuaaliseen houkuttelevuuteen vaikutta-
vaksi tekijaksi osoittautui kokonaisvaltainen véiriharmonia verkkokaupassa. Kuten
Loiri ja Juholin (2002, 114-113) aikaisemmin totesivat, varien valinnassa taytyy kat-
soa kokonaisuutta, ja huomioida jokainen ulkoasussa esiintyvan elementin vari. Tut-
kimus todensikin kyseista argumenttia ja osoitti, etta jo pienikin muun ulkoasun
kanssa epdsoinnussa oleva varielementti voi olla este kokonaisvaltaisen variharmoni-

an saavuttamiselle.

Esimerkiksi Pull & Bearin verkkokaupassa kahden haastateltavan mielesta varihar-
moniaa rikkoi ainoastaan paasisallon animaatiossa pyorivat kaksi kuvaa, jotka erosi-

vat beigen ja sinisen varisavynsa ansiosta muista animaation kuvista sekda muusta
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ulkoasusta. Kyseista asiaa korosti entisestdan vaakamuotoisen sommittelumallin
kaytto, jolloin kuvat olivat koko nayton levyisia ja sen myo6ta erittdin dominoivia ele-
mentteja ulkoasussa. Jos kuvat olisivat olleet pienempid, niiden varimaailman eroa-
vaisuus ei valttamatta olisi ollut niin hairitseva, jolloin ne olisivat voineet toimia te-

hokkaina katseenvangitsijoina variharmonian rikkomisen sijaan.

Edelliseen kappaleeseen viitaten seka Sinkkosta ja kumppaneita (2006, 127) uudes-
taan lainaten, oikein ja harkitusti kdytettyna yksi varielementti voi siis lisata tyosken-
telyn tehokkuutta, nopeutta ja tarkkuutta. Vastaavasti vaarin toteutettuna se voi
tuhota koko sommittelun, miten oli kdynyt tutkimuksen perusteella Love Culturen
verkkokaupan kohdalla. Tosin tassa tapauksessa variharmonian rikkoutuminen ei
johtunut yhdesta vaarin valitusta varielementista, vaan verkkokaupan ulkoasu tuntui
olevan kokonaisuudessaan epaonnistunut varienkayttonsa osalta. Jokaisen haastatel-
tavan mielesta varisavyjen yhdistely oli toteutettu epaammattimaisesti ilman min-
kaanlaista logiikkaa, minka lisaksi ulkoasussa oli sorruttu aivan liian laajan variskaalan

kayttoon.

Edelld mainittujen huomioiden seurauksena voinkin alleviivata Huovilan (2006, 119-
120) ja myo6s Eisemanin (2006, 80) aiemmin antaman neuvon liittyen vérien valin-
taan: olennaista on valita yksi padasiallinen kayttovari ja yksi tai muutama tehosteva-
ri. Talléin vareja on helpompi hallita ja yhdistella toisiinsa, jolloin harmoniseen loppu-
tulokseen paaseminen on myds todennakdisempaad. Esimerkiksi Mangon verkkokau-
passa oli noudatettu lahes sanatarkasti kyseistd kaavaa kayttaen valkoista ja harmaa-
ta padasiallisina kayttdvareina ja mustaa seka punaista korostamiseen. Tutkimuksen
perusteella lopputulos olikin visuaalisesti onnistunut, vaikka haastateltavista kolme

olisi kenties lisannyt ulkoasuun hieman enemman varia.

Vastaavasti Noa Noa Henleyn verkkokaupassa ulkoasun varit oli valittu ldhivarihar-
moniaa silmalla pitdaen. Vareina oli kdytetty ruskean eri vivahteita ja kontrastia oli
saatu sekaan mustalla fonttivarilld sekd rajaamalla sisalto valkoisella taustavarilla.
Jokainen haastateltava kokikin toteutuksen silmaa miellyttavaksi, minka perusteella
voidaan todeta, ettd Hatva (2003a, 12) ei turhaan painottanut varien esteettisien

vaikutusten tarkeyttd ja variharmonioista tietamista varivalintoja mietittaessa.
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Edelld mainitut seikat sekd Mangon ettd Noa Noa Henleyn verkkokaupan varien osal-
ta puoltavat myos Hatvan (2003c, 74) aikaisempia sanoja siitd, etta varillisyys koe-
taan useimmiten musta-valkoisuutta miellyttavammaksi. Kyseinen asia nousi erityi-
sesti esille taustavarin tarkastelun kohdalla tutkimuksen yhteydessa. Kaikki haastatel-
tavat olivat nimittdin sita mieltd, etta varillinen tausta toimi valkoista taustaa pa-
remmin: se rajasi sivustoa, selkeytti rakennetta ja toimi myds tunnelman luojana.
Mydskaadn taustakuvaa ei pidetty huonona valintana, kunhan se oli samassa linjassa

muun ulkoasun kanssa eika ollut lilan dominoiva.

Tein myos itse erddnlaisen huomion tutkimuksen esivalmisteluja tehdessani musta-
valkoiseen varimaailmaan liittyen. Etsiessani verkkokauppoja haastatteluiden taustal-
le huomasin, etta kyseinen varimaailma on erittdin yleisesti kaytetty vaatetusalan
verkkokauppojen keskuudessa (ks. liite 1). Tutkimus vahvistikin tatd omaa, aiemmin
tekemaa huomiotani siita, etta varit ovat olennainen keino luoda omaleimaista mieli-

kuvaa yrityksestaan ja erottua verkkokauppojen massan seasta.

Tutkimus osoitti myds sen, ettd vaatetusalan verkkokaupan kohdalla varien kayton

tarkeys korostuu entisestdan, koska myytavissa tuotteissa nakyy niin vahvasti seson-
ki. Esimerkiksi Mangon verkkokaupassa kaytetty valkoinen ja korostevarina toiminut
punainen assosioituivat haastateltavien mielesta talveen, kun taas Noa Noa Henleyn
ruskeansavyista ulkoasua kuvailtiin syksyiseksi. Vastaavasti esimerkiksi Pull & Bearin
tummanpuhuvaa varimaailmaa ei lokeroitu mihinkdan vuodenaikaan, vaan sita luon-

nehdittiin kalliin ja tyylikkaan nakoiseksi.

Toisin sanoen sama ulkoasun varimaailma ei ole valttamatta toimiva jokaisena vuo-
denaikana, vaan sen pitaisi elad sesonkien mukana. Esimerkiksi kevaalla ja kesalla
kuluttajille tarjotaan pirtedmman ja raikkaamman varisia tuotteita, kun taas syksylla
varisavyt tummenevat ja painottuvat enemmankin ruskan vareihin. Tama pitaisi
huomioida myo6s ulkoasussa. Nama edelld mainitut huomiot voivatkin olla yksi syy
musta-valkoisen varimaailman kayttoon vaatetusalan verkkokaupoissa: kyseiset varit
eivat ole kytkoksissa mihinkaan tiettyyn vuodenaikaan, vaan ulkoasuun saa helposti
ajankohtaisen tunnelman vaihtamalla esimerkiksi pdasisallon kuva-aihetta vuodenai-

kaan ja vallitsevaan sesonkiin sopivaksi.
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Lisdksi kuten Hatvakin (2003c, 71) aiemmin mainitsi, valkoinen tausta on toimiva sil-
loin, kun aineistossa on paljon varillisia kuvia. Talléin kuvien varit pddasevat paremmin
oikeuksiinsa eika tausta vie huomiota pois varsinaiselta asiasisallolta. Tamakin seikka
nousi esille myds tutkimuksen yhteydessa. Tosin tutkimus osoitti etta varisavyjen
lisddntyessa muualla ulkoasussa valkoinen tausta ei valttamatta ole enaa toimiva.
Esimerkiksi Love Culturen kohdalla eras haastateltava kuvaili ulkoasua paalle liimatun

nakoiseksi, koska valkoinen tausta oli yhdistetty liian laajaan variskaalan.

Niinpa kuten Nielsen ja Pernice (2010, 196) aikaisemmin painottivat, verkossa varit ja
kuvat ovat ensimmainen asia, johon kayttdja reagoi saapuessaan verkkosivulle. Niin
kuin tahan mennessa on tullut ilmi, verkkokaupasta herdaavat mielikuvat ovat joh-
dannaisia hyvin usein vareista ja my0s siina esiintyvista kuvista. Niinpa Fordia ja Wie-
demania (2008, 24) toistamiseen lainaten, varivalintojen tadytyisi aina antaa lisdarvoa
ulkoasulle ja tukea parhaiten sanomaa tai tunnelmaa mita yrityksesta halutaan valit-
taa. Omaperdisyys on aina erottuva tekija, mutta tarkeinta on yhtendinen linja vari-

suunnittelun ja yrityksen imagon valilla.

Padakohderyhman makutottumusten mukaisuus

Kuten Metsamaki (2000, 121) totesi jo aiemmin, ei riitd, etta visuaalinen tyyli on yh-
tendinen vaan sen taytyy olla myos pddkohderyhmdén makutottumuksien mukainen.
Tama tosiasia nousi esille myds tutkimusaineistosta, koska tarkasteltavana oli eri
kohderyhmille suunnattuja verkkokauppoja. Aina verkkokaupasta riippuen haastatel-
tavat saattoivat pitda ulkoasua visuaalisesti toimivana, mutta eivat olisi jatkaneet
selailua pidemmalle, koska eivat kokeneet verkkokauppaa ja sen tuotteita omaan
tyyliinsa sopiviksi. Kyseinen p&aatos oli usein seuraus seka sisdllon kuva-aiheeseen

valituista tuotteista etta kuvassa vallitsevasta tyylista ja stailauksesta.

Tutkimuksen mukaan esimerkiksi Mangon verkkokaupassa erasta haastateltavaa
miellytti sivujen ulkoasu, mutta sisallon kuvassa esillad oleva tuote ei ollut hanen miel-
tymyksiensa mukainen, mika vahensi valittomasti kiinnostusta koko verkkokauppaa
kohtaan. Han totesi automaattisesti odottavansa, ettd myds muut verkkokaupan tar-
joamat tuotteet olisivat tyyliltdan paasisallon kuvan kaltaisia. Erds toinen haastatel-
tava kuvaili puolestaan samaisessa kuvassa olevia vaateita ylimuodikkaiksi eikd osan-

nut kuvitella niitd sen takia itsensa paalle.
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Vastaavasti Love Culturen verkkokauppa heratti tutkimuksen mukaan ristiriitaisia
tunteita tuotevalikoimansa suhteen nimenomaan pelkan paasisallén kuvan perus-
teella. Haastateltavien mielesta kuvaan valitut tuotteet olivat erityylisia keskendan,
minka lisaksi kuvan sommittelua pidettiin outona. Luontotausta yhdistettyna kiikussa
istuvaan teiniin, jolla oli paalladan mustat kiiltavat niittilegginssit, leopardikuvioiset
kengdt ja armeijahenkinen karvahupputakki eivat imarrelleet haastateltavia. Tosin
eras haastateltavista totesi, etta kuvan perusteella verkkokauppa voisi mahdollisesti
tarjota useita eri tyyleja, mika saisi hanet sittenkin jatkamaan verkkokaupan selailua

pidempaan.

Edelld mainittujen huomioiden perusteella voikin todeta Nielsenin ja Pernicen (2010,
197) ndkokannan oikeaksi, kun he sanoivat samaistumiseen kannustavien kuvavalin-
tojen olevan useimmiten toimivia ratkaisuja. Kun kuvan stailaus ja tyyli mukailevat
padakohderyhman mieltymyksia, talloin kuvaan on helppo samaistua. Kuluttaja voi
helposti kuvitella kdyttavansa myos itse kyseisia vaatteita ja nayttavansa hyvalta ne
paallaan. Kuten Sinkkonen ja kumppanit (2006, 248) aiemmin mainitsivat, tallin
kuluttaja tuntee omien tarpeidensa ja tavoitteidensa tayttyvan, minka seurauksena

viitselidisyys verkkokaupan lisaselailuun kasvaa.

Kuten Loiri ja Juholin (2002, 54) aiemmin totesivat, jokaisesta kuvasta huokuu oma
tyylinsa, viestinsa ja asiayhteytensd, mika tekee niista merkittavan osan ulkoasua ja
verkkosivuista valittyvaa visuaalista viestia. Vaikka paafokuksessa olivat tassa tapauk-
sessa vaatteet, ei ole yhdentekevaa mita kaikkea muuta kuva pitaa sisallaan. Kuvaan
valitulla mallilla ja mallin meikilla, hiustyylilld, ilmeelld ja asennolla on vaikutusta lop-
putulokseen ja kuvan ldhettamaan viestiin. Tutkimuksen perusteella esimerkiksi Noa
Noa Henleyn verkkokaupassa olevaa kuva-aihetta pidettiin houkuttelevampana esi-
merkiksi Mangon verkkokaupan kuva-aiheeseen verrattuna juurikin dsken mainittu-

jen seikkojen onnistuneen toteutuksen johdosta.

Nostaisinkin tutkimustulosten perusteella merkittavaksi seikaksi Beairdin (2010) sa-
nat kuvan relevanttiudesta, kiinnostavuudesta ja houkuttelevuudesta. Naiden edella
mainitun kolmen kohdan tdyttyessa myos visuaalisesti kohderyhmaansa houkuttele-

va, ja tuotteita edukseen esitteleva kuva-aihe pystytadn saavuttamaan.
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Persoonallisesti tuttu toteutus

Kolmas selkeasti tutkimusaineistosta esiin noussut osa-alue oli persoonallisesti tuttu
toteutus. Kuten Korpela ja Linjama (2005, 8) aikaisemmin totesivat, vuosisatojen ku-
luessa on opittu toimivimmat tavat niin varien kayttoon, tekstin kirjoittamiseen kuin
my0s eri elementtien sijoitteluun suhteessa toisiinsa. Myos tutkimus todensi kyseista
asiaa, silla sen perusteella perinteisia ja tutuksi koettuja toteutusmalleja pidettiin

toimivina, kdaytannollisina ja ennen kaikkea kayttajaystavallisina.

Kuten Beaird (2010) mainitsi aiemmin, ajan myota jotkut sommittelumalleista on
koettu toimivammiksi kuin toiset. Siksi kyseisten mallien kaytto on yleistynyt ja ne
ovat tulleet tutummiksi myo6s kuluttajien keskuudessa. Tutkimuksessa esimerkiksi
Mangon ja Noa Noa Henleyn verkkokauppojen ulkoasut oli toteutettu aiemmin mai-
nitun yleisesti kaytetyimman sommittelumallin mukaan (ks. kuvio 2). Haastateltavat
totesivat kyseisen mallin olevan perinteinen ja sellainen, mihin he ovat tottuneet.
Heidan oli myos helppo lahtea liikkumaan verkkokaupassa eteenpain, koska toimin-

tojen sijoitus sommittelussa oli heille ennestaan tuttu.

Sommittelumallin lisdksi visuaalisten elementtien oletusarvoiset piirteet nousivat
esille tutkimuksessa, esimerkiksi ylatunnisteessa ja navigoinnissa. Ylatunnisteessa
logon luonnollisena paikkana pidettiin vasenta ylakulmaa, kuten Beairdkin (2010)
aiemmin totesi. Vastaavasti search-hakukentta sijoitettaisiin oikeaan ylakulmaan,
aivan kuten Lynch ja Horton (2008, 153)aiemmin kertoivat. Ylatunnisteessa myos
tyhjan tilan tarkeys korostui tutkimuksessa: esimerkiksi Noa Noa Henleyn avarasta
ylatunnisteesta pidettiin, kun taas Bubbleroomin runsaampi ylatunniste lytattiin.

Myoskaan ylatunnisteen alapuolella olevista mainoslauseista ei pidetty.

Navigoinnin kaytanndllisimpana paikkana pidettiin ylatunnisteen alapuolta, koska
vasempaan reunaan sijoitettuna sen koettiin pienentavan kuva-aiheen tilaa ja luovan
turhaa runsauden tunnetta ulkoasuun. Nama huomiot nousivat aiemmin esiin myds
Korpelan (2010, 48) sanoissa, joiden mukaan vasempaan reunaan sijoitettu navigointi
pienentaad yleensa sisaltopalstan leveyttd, minka takia ylos sijoitettu navigointipalkki
on toimivampi. Beairdin (2010) sanoja lainaten sisaltd onkin verkkosivun katseenvan-

gitsija, jonka perusteella kayttaja useimmiten tekee paatoksen jatkaako han sivujen
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selailua vai ei. Jos sisaltdo on epéaselva, asemoitu huonosti tai pienikokoinen, kayttaja

useimmiten hylkaa sivun muutamassa sekunnissa.

Kaikista edellad tehdyistd havainnoista huolimatta Juslén (2009, 161) ei turhaan pai-
nottanut, ettad vaikka kayttajan taytyy |0ytaa haluamansa asiat nopeasti, helposti ja
mahdollisimman yksinkertaisella tavalla, sen taytyy tapahtua visuaalisilta elamyksista
tinkimatta. Tutkimus osoittikin, etta tuttu ja turvallinen toteutus ei valttamatta ole se
kaikista visuaalisesti houkuttelevin, vaan toisinaan vieraampi toteutus haastavam-
masta kdytettavyydesta huolimatta saa kayttajan viihtymaan sivuilla pidempaan. Ta-
ta todensi tutkimuksessa Pull & Bearin verkkokauppa, jonka vaakamuotoinen som-
mittelumalli koettiin ennen kaikkea mielenkiintoiseksi, vaikka muutamalla haastatel-
tavalla olikin pienia vaikeuksia lahtea liikkumaan sivulla eteenpain. He jatkoivat kui-
tenkin sinnikkaasti verkkokaupan selaamista tasta seikasta huolimatta, koska ulko-
asusta huokuva persoonallinen vaikutelma oli saanut heidan kiinnostuksensa heraa-

maan.

Niinpa kuten Loiri ja Juholin (2002, 36) aiemmin mainitsivat, visuaalisten drsykkeiden
tarkoituksena on tarjota vastaanottajalle kokemuksia, ja saada tdama kdymaan verk-
kosivu yha perusteellisemmin. Tutkimuksen mukaan sommittelun lisaksi persoonal-
lista otetta ulkoasuun saatiin myds yksittaisilla elementeilla, jotka poikkesivat nor-
maaleista visuaalisen suunnittelun ohjeistuksista. Esimerkiksi logon sijoittamista yla-
tunnisteen keskelle ei pidetty huonona asiana, vaan tall6in siihen kiinnitti ainoastaan
enemman huomiota. Sen sijaan tarkeampaa oli logon selked erottuminen muusta

typografiasta.

MyoOs omaperdisempi fonttivalinta oli toimiva ratkaisu persoonallisuuden tavoittelus-
sa. Taman osoitti tutkimuksessa esimerkiksi Noa Noa Henleyn verkkokauppa, joka oli
kdyttanyt navigoinnissaan normaalista poikkeavaa fonttia. Lisdksi erikoisempi varien
kaytto joko ulkoasun taustalla tai yksittdisessa varielementissa sai tutkimuksen pe-
rusteella aikaan omaleimaisuutta. Nama voivat kuulostaa pienilta ja itsestaan selvilta

asioilta, mutta niilla on kuitenkin suuri vaikutus kokonaisuuteen.

Sen sijaan videokuvan kaytto ajatuksena voi kuulostaa erikoiselta ja omintakeiselta,

mutta tutkimuksen perusteella videokuva ei sovi verkkokauppakayttéon. Kuten Put-
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konenkin (2003, 141) totesi, liikkuvan kuvan taytyisi aina valittaa katsojalleen jotain
merkityksellista sisalt6a, silla ilman tarkoitusta sen kaytosta on enemman haittaa
kuin hyotya. Tutkimus todensikin tata argumenttia, silla videokuvan kaytto koettiin
I[ahinna arsyttavaksi. Erityisesti vihastusta aiheutti se, etta se kdaynnistyi automaatti-
sesti. Putkonen (2003, 152) olikin oikeassa my0s sen suhteen, etta kadyttajan taytyy
heti alussa pystya valitsemaan, haluaako han kaynnistaa tai katsoa liikkuvaa kuvaa vai

ei.

Puolestaan animoitua kuva-aihetta pidettiin toimivana ja nimenomaan mielenkiintoa
lisdadvana tekijana verrattuna staattiseen kuva-aiheeseen. Haastateltavien mukaan
animaatio kertoi lisdinformaatiota verkkokaupan tuotetarjonnasta ilman, etta tuot-
teita tarvitsi [ahtea selailemaan. Animoidun kuva-aiheen kohdalla taytyy kuitenkin
olla tarkkana, etta jokainen kuva on samassa linjassa keskenaan ja tukevat toinen
toistaan. Mainittakoon myos se, ettd Nielsen ja Pernice (2010, 303; 316) olivat oike-
assa sanoessaan, ettad onnistunut animaatio on lyhytkestoinen, tarpeeksi hidastem-
poinen, selkea ja kontrolloitavissa. Tall6in katsoja pysyy kuvan mukana ja haluttu

informaatio saavuttaa hanet.

Persoonallista vivahdetta ulkoasuun kannattaa ja pitaa siis hakea, mutta hyva maun
rajoissa. Liika erikoisuus ei johda tutkimuksen perusteella kdytann©éllisiin lopputulok-
siin, minka osoitti esimerkiksi Love Culturen verkkokauppa. Ulkoasussa oli liikaa vare-
ja, fontteja ja kuva-elementteja, ilman minkaanlaista selkeda yhteytta toisiinsa. Kuten
Huovilakin (2006, 55) aikaisemmin totesi, jokaisen elementin valinnassa taytyy pitaa
mielessa lahetettava viesti ja kysya itseltdan kahteen kertaan, onko elementin kaytto

todella tarpeellista viestin tukemisen ja vahvistamisen kannalta vai ei.

7 POHDINTA

Opinnaytetyoni lopputuloksena koen loytaneeni vastauksen tutkimuskysymykseen,
vaikka tutkimus ei suoranaisesti tuottanut taysin uutta ja erilaista tietoa tutkittavasta
aiheesta, vaan se enemmankin todensi jo olemassa olevaa teoriapohjaa. En siltikdan
pida aihevalintaani turhana, koska tutkimustulosten perusteella tein my6s sellaisia

yksittdisia havaintoja, joita ei tietopohjassa esiintynyt. Sanoisinkin, ettd opinnayte-
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tyoni tuloksena syntyi tiivistetty pikaopas visuaalisesti houkuttelevan verkkokaupan
rakentamiselle. Siina yhdistyy huolella koottu tietopohja, jota todentaa ja tukee te-
kemani tutkimus seka siitd saadut tulokset. Toivonkin ja uskon, ettd lopputuloksesta
on hyotya toimeksiantajalle ja erityisesti alan pk-yrityksille, joilla ei valttamatta ole
aikaa lahtea kahlaamaan lapi aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta ja miettimaan, mika

toimii kaytannossa ja mika ei.

Mielestani tutkimuksesta saatuja tuloksia voidaan pitda jollain lailla yleispatevina,
koska ne mukailivat suurilta osin jo olemassa olevaa teoriatietoa aiheesta. Tama
taytyy tehda kuitenkin pienella varauksella ja muutama yksityiskohta huomioon ot-
taen, joista ensimmainen liittyy havaintoyksikdiden maaraan. Tutkimushan toteutet-
tiin ainoastaan viitta henkil6a haastattelemalla, mika voi kuulostaa pieneltd maaralta
yleistyksien tekemiseen. Onkin hyva muistuttaa toistamiseen, etta kvalitatiivisen tut-
kimuksen kohdalla laatu voi korvata maaran (Kananen 2008, 34). Mielestani saturaa-
tion tayttymiseen taman tutkimuksen kohdalla riittikin viisi havaintoyksikkda, koska

heidan perusteella pystyin jo tekemaan johtopadatoksia tutkimusongelmaan liittyen.

Toinen yleistdmiseen vaikuttava asia on tutkimuksen kohderyhman rajaus naiskulut-
tajiin. Jos Eisemanin (2006, 72) ja Nielsenin seka Pernicen (2010, 197) aikaisemmin
mainitsemiin sanoihin on uskominen, etenkin véarien ja kuvien osalta naiskuluttajien
mieltymyksissd on eroa suhteessa mieskuluttajien mieltymyksiin. Niinpa tutkimustu-
loksia etenkin vari- ja kuvaelementtien osalta voi mielestani ainoastaan hyddyntaa
sanatarkasti naiskuluttajille suunnattujen verkkokauppojen visuaalisessa suunnitte-

lussa.

Mielestani tutkimus osoitti myos kvalitatiivisen tutkimusotteen olevan onnistunut
valinta tutkimusaiheen liittyessa visuaalisen suunnitteluun verkossa. Kuten tutkimus-
kin todisti, verkkosivujen sisalto voi pdivittya ja muuttua jopa saman pdivan aikana.
Kvalitatiivinen tutkimusote mahdollisti valittdman reagoimisen tahan muutokseen,
minka seurauksena myos tutkimustulokset pystyttiin sailyttdmaan mahdollisimman
luotettavina. Tama olisi ollut luultavasti mahdotonta, jos kaytossa olisi ollut kvantita-
tiivinen tutkimusote. Lisdksi haastattelujen yhteydessa huomasin lisdkysymysten téar-
keyden, kun puhutaan saadun tutkimusaineiston sisallollisestd laajuudesta. Tamankin

asian mahdollisti ainoastaan kvalitatiivisen tutkimusotteen kaytto.
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Jokaisessa tutkimuksessa on tarkeda pohtia myos luotettavuuden ja laadun toteutu-
mista. Pyrinkin huomioimaan opinndytetydssani mahdollisimman hyvin molempia
edelld mainittuja seikkoja jokaisessa tyovaiheessa. Huolellinen pohjatyo tietopohjas-
sa auttoi tutkimuksen toteuttamista ja etenkin mahdollisimman monipuolisen ja kat-
tavan haastattelurungon suunnittelemista seka toteuttamista. Lisaksi pyrin edista-
maan parhaaseen mahdolliseen tutkimustulokseen paasya testihenkilon kaytolla en-
nen varsinaisia tutkimushaastatteluja. Testihenkilon avulla pystyin tekemaan viela
pienia hienosaatdja suunnittelemaani haastattelurunkoon ja harjoittelemaan haas-
tattelua, silld olinhan ensikertalainen. Varsinaisessa haastattelutilanteessa pyrin pa-
rantamaan tutkimuksen luotettavuutta esimerkiksi kayttamalla sellaisia kysymyksia,

jotka eivat johdattelisi vastaajaa mihinkaan tiettyyn suuntaan.

Pidin luotettavuutta ja laatua silmalla myo6s haastatteluiden yhteydessa. Ensinnakin
toteutin haastattelut mahdollisimman lyhyella aikavalilla toisistaan ja litteroin ne
parin paivan kuluessa haastatteluiden jalkeen. Lisaksi analysoin saadun tutkimusai-
neiston seuraavan kahden viikon aikana, jolloin haastattelut olivat viela tuoreena
mielessa. Myds varsinaisen tutkimusraporttiin pyrin kirjaamaan ylos perusteluineen
jokaisen tyossani tekeman valinnan ja tyovaiheen, jolloin tutkimuksesta olisi tarvitta-

essa mahdollista tehda toisinto saman kaavan mukaan.

Opinndytetyossani haastavimmaksi asiaksi osoittautui aikataulussa pysyminen, silla
tyon valmistuminen venyi perati 11 kuukautta yli suunnitellun palautuspaivan. Tama
selked aikataulusta jddminen on seuraus useasta eri tekijastd, joista ensimmaisena
mainittakoon uusi tyopaikkani tammikuussa 2012. Uudessa tydssani tyotuntimaarani
tuplaantui, jolloin aikaa jai vahemman opinnaytetyon tekemiselle. Toinen aikataulun
venymiseen vaikuttanut tekija liittyi puolestaan opinnaytetyoni toimeksiantajaan,
jolla ei ollut mitadn ehdotonta takarajaa tutkimustulosten luovutusajankohdasta.
Koska painetta opinndytetyon valmistumiselle tiettyyn paivamaaraan mennessa ei

ollut, oli aikataulusta lipsuminenkin niin sanotusti helpompaa.

Kolmantena minut yllatti valitsemani tutkimusaiheen laajuus, joka opinnaytetydpro-
sessin aikana osoittautui huomattavasti kuvittelemaani suuremmaksi. Tietopohjaa
kirjoittaessani mietin muutamaan kertaan, etta olenkohan liian ison asian aarelld ja

miten tulen siita selvidamaan. Tiedonkeruu ja raportointi etenivdtkin odotettua hi-
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taammin, koska uutta materiaalia |6ytyi koko ajan lisaa ja luettavaa riitti. Osittain
taman huomion seurauksena lahinkin tietoisesti kokoamaan tietopohjaa ensin suo-
menkielisia lahteita hyddyntden, jotta kokonaiskuva aihealueen suhteen alkaisi sel-
kiintya. Vasta taman jalkeen aloin perehtya ulkomaankielisiin lahteisiin ja tdydenta-
maan tietopohjaani niiden avulla. Niinpa opinnadytetydssani suomenkieliset |ahteet
luovat tietoperustalle ikdan kuin selkdarangan ja englanninkieliset |ahteet toimivat

lisdinfon antajina.

Olen kuitenkin erittdin tyytyvdinen etta aiheen laajuudesta huolimatta en lannistunut
missdan vaiheessa, vaan jaksoin tyOstaa opinnadytetyotani eteenpain. Tama pitkdjan-
teinen ja etenkin itsendinen aherrus tuotti lopulta tulosta, silld koen saaneeni katta-
van ja ennen kaikkea asiaankuuluvan tietopohjan tutkimukseni taustaksi. Siita huo-
maa, etta aiheeseen on todella perehdytty. Vaikka aikataulutus opinnaytetyon palau-
tuksen suhteen siis venyi, en koe silla olevan merkittavaa vaikutusta saatuihin tutki-
mustuloksiin, koska varsinainen tutkimus ja tutkimustulosten analysointi suoritettiin
intensiivisesti yhden kuukauden sisalld. Toisin sanoen loput ajasta opinnaytetyon

teossa kului kaikkiin muihin opinndytetydprosessin vaiheisiin.

Ei olisikaan yhtaan huono idea, jos jokaista visuaalisen suunnittelun elementtia tut-
kittaisiin omana tutkimusongelmanaan. Etenkin vari- ja kuvaelementteja olisi antoi-
saa tarkastella enemman, koska ne olivat taman tutkimuksen perusteella merkitta-
vimmat ulkoasun elementeistd, joihin kadyttdja reagoi ja kiinnittdd huomionsa. Kuvien
kohdalla tutkimuksen voisi laajentaa etusivun kuva-aiheesta myds tuotekuviin, joilla

on varmasti huomattava vaikutus tuotteen ostopaatoksen osalta.

Kaiken kaikkiaan oppimisprosessina opinndytetyosta jai minulle hyva tunne, vaikka
sen valmistuminen kesti selkedsti suunniteltua kauemmin eika vastoinkdymisiltakaan
padsty valttymaan. Opinndytetyon tekeminen oli kokonaisuudessaan minulle antoisa
kokemus, jonka aikana opin paljon uutta kasiteltavasta aiheesta seka kehityin niin
tiedonhakijana kuin myos tutkimuksentekijana. Vaikka kasittelin tutkimuksessani
visuaalista suunnittelua verkossa, sain siitd huomattavaa hyotya myos kdaytannon
tyotehtaviini kivijalkaliikkeen visualistina. Nyt en ainoastaan tee asioita tydssani, vaan

ajattelen, miten teen ne ja miksi. Tastad on hyva jatkaa kohti uusia haasteita.



92

LAHTEET

Beaird, J. 2010. The Principles of Beautiful Web Design. Verkkojulkaisu. Viitattu
10.9.2012.
http://library.books24x7.com.ezproxy.jamk.fi:2048/toc.aspx?bookid=41315. Nelli-
portaali. Books24x7.

Eiseman, L. 2006. Color: messages and meanings: a Pantone color resource. Glouces-
ter (MA): Hand Books Press.

Ford, R. & Wiedemann, J. 2008. Guidelines for online success. Kdln: Taschen.

Golombisky, K. & Hagen, R. 2010. White space is not your enemy: a beginner’s guide
to communicating visually through graphic, web & multimedia design. Burlington
(MA): Eisevier Inc.

Hatva, A. 2003a. limaisua ja toimintaa. Teoksessa Verkkografiikka. Toim. A. Hatva.
Helsinki: Edita.

Hatva, A. 2003b. Kayttdjan ehdoilla. Teoksessa Verkkografiikka. Toim. A. Hatva. Hel-
sinki: Edita.

Hatva, A. 2003c. Varia harkiten. Teoksessa Verkkografiikka. Toim. A. Hatva. Helsinki:
Edita.

Hatva, A. 2003d. Kuvasuunnittelu verkossa. Teoksessa Verkkografiikka. Toim. A. Hat-
va. Helsinki: Edita.

Hirsjarvi S. & Hurme, H. 2001. Tutkimushaastattelu: teemahaastattelun teoria ja kdy-
tanto. Helsinki: Tammi.

Huovila, T. 2006. “Look”: visuaalista viestisi. Helsinki: Inforviestinta.

Itella. 2009. Luotettavuus ja suosittelu ratkaisevat verkko-ostoksille paatymisen.
Verkkokauppatutkimus. Viitattu. 24.9.2012.
http://www.itella.fi/tiedotteet/2009/20090305_verkkokauppatutkimus.html.

Itkonen, M. 2007. Typografian kasikirja. 3. tark. ja laaj. p. Helsinki: RPS-yhti6t.
Jussila, M. & Leino, A. 2001. Net: verkkoviestinnan kasikirja. 2. p. Helsinki: Inforvies-

tinta.

Juslén J. 2009. Netti mullistaa markkinoinnin: hyédynna uudet mahdollisuudet. Hel-
sinki: Talentum.

Kananen, J. 2008. Kvali: kvalitatiivisen tutkimuksen teoria ja kdytanteet. Jyvaskyla:
Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.

Keradnen, V. Lamberg, N. & Penttinen, J. 2005. Digitaalinen media. Jyvaskyla: Docen-
do.



93

Korpela J. K. 2010. Verkkojulkaisun typografia. Helsinki: RPS-yhtiot.
Koskinen, J. 2004. Verkkoliiketoiminta. Helsinki: Edita.

Laine, K. 2010. Internet-sivujen visuaalisuus. Viitattu 2.4.2012.
http://publications.theseus.fi/bitstream/handle/10024/23626/Laine_Katja.pdf?sequ
ence=1. Opinndytety6. Mikkelin ammattikorkeakoulu.

Lindén, J-P. 2009. Tee kauppaa netissa: kaikki, mita sinun tulee tietdd menestyksek-
kdaan nettikauppaharrastuksen aloittamiseksi ja viemiseksi niin pitkalle kuin ikina ha-
luat. Pirkkala: Netera Consulting.

Loiri, P. & Juholin, E. 2002. Visuaalisen viestinnan kasikirja. 3. p., uud. p. Helsinki: In-
forviestinta.

Lynch, P. & Horton, S. 2008. Web style guide: Basic Design Principles for Creating
Web Sites. 3. p., uud. p. New Haven: Yale University.

Metsamaki, M. 2000. Verkkopalvelun suunnittelu. Helsinki: Edita.

Nielsen, J. 2000. WWW-suunnittelu. Helsinki: Edita.

Nielsen, J. & Pernice, K. 2010. Eyetracking Web usability. Berkeley: New Riders.
Nieminen, T. 2004. Visuaalinen markkinointi. Helsinki: WSQOY.

Pesonen, S. & Tarvainen, J. 2003. Julkaisun tekeminen. Jyvaskyla: Docendo.

Pohjanoksa, I., Kuokkanen, E. & Raaska, T. 2007. Viesti verkossa: digitaalisen viestin-
nan kasikirja. Helsinki: Infor.

Putkonen, V. 2003. Liikkuva kuva verkossa. Teoksessa Verkkografiikka. Toim. A. Hat-
va. Helsinki: Edita.

Roponen, S. Elokuu 2010. Verkkokauppa elda voimakasta murrosta. Viitattu
15.3.2011. http://www.tns-gallup.fi/index.php?k=14580.

Sinkkonen, I., Kuoppala, H., Parkkinen, J. & Vastamaki, R. 2006. Kaytettavyyden psy-
kologia. 3. p., uud. p. Helsinki: Edita.

Sinkkonen, I., Nuutila, E. & Torma, S. 2009. Helppokayttdisen verkkopalvelun suun-
nittelu. Helsinki: Tietosanoma.

Stone, T. L., Adams, S. & Morioka, N. 2006. Color design workbook: a real-world
guide to using color in graphic design. Gloucester, MA : Rockport Publishers

Suomen virallinen tilasto. 2011. Tieto- ja viestintatekniikan kaytto. Verkkojulkaisu.
Viitattu 25.9.2012. http://www.stat.fi/til/sutivi/2011/sutivi 2011 2011-11-
02_kat_005_fi.html. Tilastokeskus, Tilastot, Tiede, teknologia ja yhteiskunta, Tieto- ja
viestintatekniikan kaytto, Internetin kaytto kodin ja tyopaikan ulkopuolella yleistyy,
5. Verkkokauppa.


http://www.tns-gallup.fi/index.php?k=14580

94

Suomen virallinen tilasto. 2011. Tieto- ja viestintatekniikan kaytto. Verkkojulkaisu.
Viitattu 25.9.2012.http://www.stat.fi/til/sutivi/2011/sutivi_2011_2011-11-
02_tau_018 fi.html. Liitetaulukko 18. Ostokset ja tilaukset verkon kautta tuoteryh-
mittdin idn, toiminnan, koulutusasteen, asuinpaikan kaupunkimaisuuden ja sukupuo-
len mukaan 2011, %-osuus vaestosta.

Tahvonen, J. 2003. Verkkojulkaisun typografia. Teoksessa Verkkografiikka. Toim. A.
Hatva. Helsinki: Edita.

TNS-Gallup. 2010. Verkkokauppa elaa voimakasta murrosta. Viitattu 24.9.2012.
http://www.tns-gallup.fi/index.php?k=14580.

TNS-Gallup. 2011. Verkko-ostaminen lisaantyy kohisten. Viitattu 24.9.2012.
http://www.tns-gallup.fi/index.php?k=14715.

TNS-Gallup. 2012. Verkkokauppa ylitti viime vuonna 10 miljardin rajan. Viitattu
24.9.2012. http://www.tns-gallup.fi/uutiset.php?aid=14785&k=14320.

Vehmas, S. 2008. Perusta menestyva verkkokauppa. Jyvaskyla: WSOY.

Wetzer, H. 2000. Varivaaka. Helsinki: Tammi.



LITTEET

Liite 1. Pelkistetyt ulkoasu-esimerkit

DAISYSTREET.CO.UK e -
2.9, o = [

WE HEART HIlllN[lST[IllTH

- Al = A
Asos (wWww.asos.com) Dalsy Street (www.daisystreet.co.uk)
FOREVER 21 merswme s - e 1 MANGO e e -

95

Forever 21 (www forever21. com)

mesiqect dod

Missguided-(www.missguided.co.uk)

or swanch ORE ey mores s oo
EN i T
e | cuonene | roonaan | accessones o | maos | mos |
‘FUEE UPGRADE TO NEXT DAY DELIVERY m s v £51° s b bk

IT°5 TIME TO PARTY

i g

L Daily DL)IGVLIl‘”»f‘- e © |88 rxrsvz sss E ‘
Own The Runway (www.owntherunway. com) Quiz Clothing (www.quizclothing.co.uk)

AN



http://www.asos.com/
http://www.daisystreet.co.uk/
http://www.forever21.com/
http://shop.mango.com/
http://www.missguided.co.uk/
http://www.newlook.com/
http://www.owntherunway.com/
http://www.quizclothing.co.uk/

& People 'rree ]

Aimee
collection
| s:ornow » ]

BIG NEWS! WERE \Cﬂ} NG A B[l[lK '

HoN umn o /—wnnﬂ

vopi Trve Aumenin £t

W sm ® M AR M M M.
People Tree (www.peopletree.co.uk) Red Velvet Shop (http //shopredvelvet com)

TOPSHOP T p{/v

PRIzgg
EVERy by, |

S'hopflick (www.shopflick.com-)

FORZIERI

=7 B HaE -] P

Roxy (www.roxy-uk.co.uk)

FennWrightVanson T Feiics Citiiis

NEW
ARRIVALS

B The Tucea Sik Print §
o

i P

Urban Outfitters (www.urbanoutfitters.co.uk) ©oh My Love (www ohmvlove co.uk)



http://www.peopletree.co.uk/
http://shopredvelvet.com/
http://www.topshop.com/
http://www.shopflick.com/
http://www.roxy-uk.co.uk/
http://www.eu.forzieri.com/
http://www.fennwrightmanson.com/
http://www.juicycouture.com/
http://www.urbanoutfitters.co.uk/
http://www.ohmylove.co.uk/

97

Q.'M
Get 35% off this category ‘i’ -

AX Paris (www.axparis.co.uk)

g

COCKIAL
il

L L V Mew Season Foveunites
In Love With Fashion (http://inlovewithfashion.com) JOY (www.joythestore.com)
THEM NOW w8 shelke e E i

S SREXCLUSIV 54 " CNELSEA PARIS &
E- -‘ ‘h‘ ATEST COLLECTIONS
THEN AND NOW (www.thenandnowshop.com) Shelikes (www.shelikes.com)

this week s

11"BOOT 1L ‘ y 4 T B
Stylistpick (www.stylistpick.com) Boutique To You (www.boutiquetoyou.com)
J:%L,RKM(/(//// onume sounove cosews @ b‘t'\*]‘c‘x(n)‘c()pl

.
6 i FREE GIFT WITH
. PURCHASE!

| > NOW
g SN -

The Dressing Room (www.the-dressingroom.com) Style369 (www.style369.com)



http://www.axparis.co.uk/
http://glamorousuk.com/
http://inlovewithfashion.com/
http://www.joythestore.com/
http://www.thenandnowshop.com/
http://www.shelikes.com/
http://www.stylistpick.com/
http://www.boutiquetoyou.com/
http://www.the-dressingroom.com/
http://www.style369.com/

98

Liite 2. Yksityiskohtaisemmat ulkoasu-esimerkit

Se on v JJM WML

FIN ERE!
DBRAND ESKIM \JACKET

Free People (www.freepeople.com)

|V|ISS SeIfndge (www mlssselfrldge com)

Noa Noa Henley (www.noanoahenley.com)

ZOOVILLAGE ¢ ok (i

Zoovillage (www.zoovillage.com)

T T

| n Ge.da

Hottest Looks

-
i 2T S
L RN

The Vestry (www. vestrvonllne com)

Golden ¢

£
y The Haleween Pep-ilp )

Ttk v tesart] Fand o parfiee? Heallowsan mxswmony la oev pop-ayp mog.

- b

) B

Love Couture (www.loveculture.com)

@tﬂum

Polkashop (www.polkashop.fi)

Provrummets

Provrummet (www.provrummet.se)

. oo [ SR —
ATEhIPPING O AL ORDERS - NOW SHIPPING TO AUSTRALIA AND NEW ZEALAND

A A mﬂ

Very (www.very.co.uk)



http://www.bubbleroom.fi/
http://www.vestryonline.com/
http://www.freepeople.com/
http://www.loveculture.com/
http://www.missselfridge.com/
http://www.polkashop.fi/
http://www.noanoahenley.com/
http://www.provrummet.se/
http://www.zoovillage.com/
http://www.very.co.uk/

99

HEART;.
WILD,
NIGH?Y
COURAG!
FOLLOW It

: 2N 7
The Dressing Room (www.the-dressingroom.com) Poetrie (www.poetrie.com)

' | ’!
Kookai (www.kookai.co.uk)



http://www.popcouture.co.uk/
http://www.bibico.co.uk/
http://www.the-dressingroom.com/
http://www.poetrie.com/
http://www.kookai.co.uk/

100

Liite 3. Tummat ulkoasu-esimerkit

WAREHOUSE

JUST
ARRIVED

1 .
RKGLM & Lo e
RT COLLECTIQN

NSTHE e
SHOP NEW ARRIVALS

SHOPNEWIND

3

INTRMATINALSHFPING

AVATTABLE:

DKNY (www.dkny.com) .

TIGER OF SWEDEN « JH‘IS

PAINT IT BLACK

THIS
WEEKS
NEW
ARRIVALS

ALEXANDER WANG

R EE

¢ ey



http://www.warehouse.co.uk/
http://www.dkny.com/
http://shop.tigerofsweden.com/
http://www.lee-store.com/
http://www.bershka.com/
http://www.box-clothing.co.uk/
http://www.alexanderwang.com/
http://www.funkyjunk.fi/
http://www.pullandbear.com/
http://shop.replay.it/

101

Liite 4. Omaperdiset ulkoasu-esimerkit

I

*ONE HORSE SHY: oo v w0 o

ol

rree surepine.
| T»lgﬁ

FREE
SHIPPING
50

» SATISPACTION CURRANTEED!

AL 7-55ITS

s || @ R v Iy~
Randy Rooster (http: //randyrooster com) OneHorseShy(www.onehorseshy.com)

e

Tpltutye =THE T o
,;rer P
ﬁJ
Top thage (http: )7t66vmtage nI/en) " Heartbreaker (http://heartbreakerfashion.cdm)

Go‘gv MENS WOMENS BRANDS BLOC s 4 oo s |

v g . ' EIRChOn
SO GOOD. I e »

EER [\ rion

Twelve Saturdays (www.twelvesaturdays.com) GOOD AS GOLD (www goodasgold.co. nz)

Seasalt NEW CATALOGUE

Seasalt Cornwall (www. seasaltcornwall co.uk) Drlpplng in Fat (www.drippinginfat.com)



http://randyrooster.com/
http://www.onehorseshy.com/
http://topvintage.nl/en
http://heartbreakerfashion.com/
http://www.twelvesaturdays.com/
http://www.goodasgold.co.nz/
http://www.lovemissdaisy.com/
http://www.spiritstoreshop.fi/
http://www.seasaltcornwall.co.uk/
https://www.drippinginfat.com/

102

Liite 5. Verkkokaupat haastatteluiden pohjaksi

hq A N G O '_I. E’ ARG -‘— O LJ C ;_l FANLAND | REGISTER | ORDERS | SIGN IN | CUSTOMER SERVICE
WoweN coltscrion iy ‘ BAG (6]

NEW! | CLOTHING | BAGS | SHOES | ACCESSORIES | MAGAIINE | CATALOGUE | BLOG | TV | PROMOTIONS Q

FREE STANDARD SHIPPING ON ANY ORDER OVER EUR50! 3

%"/MM
LOOKBOOK

DISCOVER THE LATEST TRENDS »

FLE.
Mango (http://shop.mango.com)

MY CART:0ITEMS = £0.00 £

COLLECTIONS CONTACT US

Noa Noa Henley (www.noanoahenley.com)



http://shop.mango.com/
http://www.noanoahenley.com/

WHAT'SNEW CLOTHES

ABOUT LOVE CULTURE CONTACT US TERMS OF USE PRIVACY POLICY CAREERS

Love Couture (www.loveculture.com)

B vatitse maa w

NAISET UUTUUDET ~ VAATTEET ~ KENGAT ~YHTEISO MERKIT ALE

Top-listat

PARHAITEN MYYDYT - JUST NYT
PARHAITEN MYYDYT - ALL TIME
ENITEN KOMMENTOIDUT
VIIMEISIN KOMMENTTI

Kategoriat

MEKOT
HAMEET
TOPIT & T-PAIDAT
PUSEROT

PUSEROT & PAIDAT
JAKUT
TAKIT <

FARKUT
SHORTSIT
LEGGINGSIT
JUMPSUIT
HOUSUJA
KENGAT

LAUKUT

KORUT & KELLOT
MUUT ASUSTEET

ALUSVAATTEET &

Bubbleroom (www.bubbleroom.fi)

NEW CATALOGUE

seasalt s

CORNWALL

WOMEN ARTISTS & MEN KIDS ACCESSORIES LOOKBOOKS SALE

POTTERS

A Winter’s Yarn

G000 0

SHOP KNITS >

LAMBSWOOL
Plain Poncho
£69.95

CABLE KNIT
Twister Cardy
£75.00

Timeless Mittens
£20.00

Read the
= Look
Book

o | o~
Seasalt Cornwall (www.seasaltcornwall.co.uk)

ACCESSORIES SHOES SALE

By o
die) signup

SHOP NOW &8

SITEMAP  STORELOCATOR & 3

ASIAKASPALVELU | PALAUTE v | UUTISKIREE v | REKISTEROIDY | KIRJAUDU v

OSTOSKORI
0 TUOTTETTA 0,00 €

PIPOL'S BAZAAR
NECKLACE

Bes

ller!

seller!
D. BRANDIN
. TALVITAKKI

> SHOPPAA D.BRANDIA NVT

OUR SHOPS | CONTA

Shopping Beg: 0 items, £1

Login |

Search.

Wish List

1326 640075

B



http://www.loveculture.com/
http://www.bubbleroom.fi/
http://www.seasaltcornwall.co.uk/

(2 ¢

ROOSTER Search...

(o}

MEN WOMEN GIFT CARD

: {
PPING
B T oRDERS

B PR R ]
3 g R 4w TEES

Randy Rooster (http://raﬁdvrooster.bom)

PULL&BEAR

PHOTOS « VIDEO « COLLECTION

Pull & Bear (www.pullandbear.com)

ALEXANDER WANG

ALEXANDER WANG

CONFESSIONAL

Alexander Wang (www.alexanderwang.com)

104



http://randyrooster.com/
http://www.pullandbear.com/
http://www.alexanderwang.com/

105

Liite 6. Haastattelurunko

Haastattelun esipuhe:

Tama haastattelu liittyy Jyvaskylan Ammattikorkeakoulussa tehtdavaan opinnaytetyo-

hon, jossa tutkitaan vaatetusalan verkkokauppojen visuaalisia toteutuksia, houkutte-

levuutta ja toimivuutta. Tutkimus tehddaan nimettdmana ja sen tulokset julkaistaan

Nelli Nissisen opinndytetydssa. Tehtavanasi on tarkastella sinulle annettujen verkko-

kauppojen visuaalista ilmettad ja vastata samalla sinulle esitettyihin kysymyksiin.

Haastattelun pohjana olevat verkkokaupat:

1.

2
3
4
5.
6
7
8

Mango (http://shop.mango.com)

Noa Noa Henley (www.noanoahenley.com)

Love Culture (www.loveculture.com)

Bubbleroom (www.bubbleroom.fi)

Seasalt Cornwall (www.seasaltcornwall.co.uk)

Randy Rooster (http://randyrooster.com)

Pull & Bear (www.pullandbear.com)

Alexander Wang (www.alexanderwang.com)

TAUSTAKYSYMYKSET:

Minka ikdinen olet?

Kuinka usein kaytat verkkokauppoja?

ALOITUS:

Mita ndet: mita ajatuksia ja tuntemuksia sinulle herda? Ajattele daneen.
Mihin kiinnitit ensimmaisend huomiosi? Miksi?
Onko verkkosivulla jotakin joukkoon kuulumatonta?

Jatkaisitko ulkoasun perusteella verkkokaupan selailua?

Osa-alue 1. VARIT

Vilittyvat mielikuvat, tunnelma, tuntemukset
Varimaailma, varirunsaus, variharmonisuus

Taustavari/-kuva
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Osa-alue 2. SOMMITTELU

- Rakenteen hahmottaminen: sivutila, logo, ylatunniste, navigointi, sisalto, ala-
tunniste ja tyhja tila

- Rytmi, dynamiikka, tasapaino, jannite

Osa-alue 3. KUVAT

- Valittyvat mielikuvat, tunnelma, tuntemukset
- Asiaankuuluvuus, houkuttelevuus, kiinnostavuus
- Vérimaailma, varirunsaus, variharmonisuus

- Tyyli, muotokieli, koko, rajaus

Osa-alue 4. TYPOGRAFIA:

- Valittyvat mielikuvat

- Katseenvangitsija

- Luettavuus, selkeys

- Fonttivalinta, -vari ja -koko

- Tekstin tehokeinot

Osa-alue 5. NAVIGOINTI:

- Loydettavyys, paikka
- Tunnistettavuus, selkeys
- Tehokeinot

- Loogisuus, hierarkiatasot

Osa-alue 6. LIIKKUVA KUVA JA AANI:

- Kaytannollisyys
- Hallittavuus

- Animoitu kuva-aihe, videokuva

LOPUKSI
- Mika verkkokaupoista oli visuaalisesti onnistunein? Miksi?

- Mika verkkokaupoista oli visuaalisesti epdaonnistunein? Miksi?



