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edellytykset websivuilla 
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Käyttäjälähtöisyys on avaintekijä hyvän käyttökokemuksen luomiseen. 
 Tässä opinnäytetyössä syvennytään käyttäjän tarpeisiin ja tapoihin, ja ker-
rotaan kuinka websuunnittelijan tulee huomioida käyttäjä sivustoa suun-
nitellessaan. Työssä tutkitaan websivustojen rakenteiden ja visuaalisuu-
den vaikutusta käytettävyyteen informaatioarkkitehtuurin, ikonien, kuvien, 
äänen, värien ja päätelaitteen näkökulmasta. Lopuksi työssä analysoidaan 
ViihtyisäPiha-sivuston käytettävyyttä esiteltyjen periaatteiden ja käytettä-
vyystestien avulla.  

User-centered design is a key factor in creating a good user experience.  
In this thesis user needs and habits are covered in depth. Also how web  
designer should take user into consideration when designing a webpage is 
discussed. The thesis explores how webpages body and visualization  
affects usability through information architecture, icons, pictures, sound, 
colors and terminal device. Lastly the usability of ViihtyisäPiha site is  
analyzed using the aforementioned methods and usability tests.
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1 
Johdanto & Tavoitteet

Tekniikan kehityksen myötä yhä enemmän materiaalista on siirtynyt ja siir-
tyy sähköiseen muotoon. Tämän ilmiön myötä myös graafisen suunnitte-
lijan työtehtävät siirtyvät pois printtimedian parista ja suuntautuvat yhä 
enemmän websuunnittelun puolelle. Nykypäivän graafikolle on siis ensisi-
jaisen tärkeää tuntea websuunnittelua ja tietää, kuinka käyttäjää pystytään 
palvelemaan webmaailmassa parhaalla mahdollisella tavalla. 

Koulut ja opetusohjelmat tulevat yleensä kehityksestä jäljessä, minkä 
myös itse sain huomata. Koulumme opetusohjelma painottaa paljon printti-
suunnittelua, jonka vuoksi omat websuunnittelutaitoni olivat puutteelliset. 
Niinpä päätin ottaa ohjat omiin käsiin ja alkaa tutkimaan, millaisia ovat hy-
vät websivut, kuinka niitä tehdään ja mitä tarkoittaa hyvä käytettävyys nii-
den yhteydessä. Tavoitteenani on oppia tuntemaan websuunnittelun perus-
säännöt ja oppia suunnittelemaan hyvin käytettäviä sivustoja.  
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2.1 Käyttäjälähtöisyys ja käyttöliittymä
Tärkeintä hyvässä käyttöliittymä- ja websuunnittelussa on käyttäjälähtöi-
syys. Sivusto on suunniteltava niin selkeäksi ja itsestäänselväksi, ettei käyt-
täjä joudu kysymään itseltään käyttöön liittyviä kysymyksiä, kuten voiko 
tuosta klikata tai mitä tästä painikkeesta tapahtuu. Käyttäjät eivät pidä siitä, 
että he joutuvat ajattelemaan, kuinka joku tehtävä suoritetaan. Jokainen ky-
symys lisää kognitiivista kuormaa ja kääntää huomion pois suoritettavasta 
tehtävästä. (Krug 2006) 

Käyttäjälähtöinen suunnittelu on suunnittelutapa, joka pohjautuu käyt-
täjän ja hänen tarpeidensa ymmärtämiseen. Siinä käyttäjän tarpeet, kyvyt 
ja käyttäytyminen pannaan etusijalle, ja lopputuloksena on käyttäjää palve-
leva teknologia. Suunnittelutapa painottaa ihmisen ja koneen välisen kom-
munikaation tärkeyttä, erityisesti koneelta ihmiselle tapahtuvaa viestintää. 
Käyttäjälle tulee kertoa mitä tapahtuu, mitä on tapahtumassa sekä kertoa 
ratkaisumahdollisuuksista silloin, kun jokin menee pieleen. (Norman 2013) 

Käyttöliittymä tarkoittaa sitä järjestelmää, jonka avulla käyttäjä käyttää 
websivustoa. Käyttöliittymän osia ovat kontrolloivat ohjelmat sekä fyysiset 
laitteet. Laitteet vastaanottavat käyttäjän antaman syötteen ja esittävät siitä 
muodostuvan palautteen käyttäjälle. (Oulasvirta 2011)

2.2 Käytettävyys ja käyttäjätestaus
Websivustojen hyvyyttä voidaan arvioida niiden käytettävyyden perusteel-
la. Käytettävyys voidaan määritellä tuotteen, tässä tapauksessa websivus-
ton, käytön tuottavuutena, tehokkuutena ja käyttäjän tyytyväisyytenä (ISO 
9241-11 1998). Niitä voidaan arvioida sen mukaan, kuinka hyvin ja nopeasti 
käyttäjä saavuttaa tavoitteensa ja päämääränsä, jota hän on tullut sivustolle 
tekemään.  

2 
Käytettävyys & Käyttäjälähtöisyys
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Sivuston käytettävyyttä voidaan arvioida seuraavien tekijöiden avulla:

◊	 Opittavuus: Kuinka nopeasti käyttäjä oppii käyttämään sivustoa.

◊	 Tehokkuus: Kuinka nopeaa tehtävien suorittaminen sivustolla on.

◊	 Muistettavuus: Kuinka helposti käyttäjä pystyy palauttamaan mieleensä  
oppimansa toiminnot palatessaan sivustolle.

◊	 Virheiden määrä: Kuinka paljon ja usein käyttäjä tekee virheitä ja kuinka  
helposti hän saa ne ratkaistua. 

◊	 Miellyttävyys: Kuinka miellyttävää sivuston käyttö on.

◊	 Hyödyllisyys: Vastaako sivusto käyttäjän tarpeisiin. (Nielsen 2012)

Käytettävyyttä voidaan mitata ja parantaa käyttäjätestauksilla, joissa koe-
henkilöiden pyydetään suorittamaan erilaisia tehtäviä sivustolla. Testien 
tulokset kirjataan ylös, ja sivustoa kehitetään niiden perusteella. Tehok-
kaimmaksi toimintatavaksi on havaittu toimintamalli, jossa suunnittelun 
edetessä tehdään useita testejä, ja testien välissä sivustoa parannetaan testi-
tulosten mukaan. (Nielsen 2012)

Käyttäjätestauksen aikana muodostuu käyttökokemuksia, jotka voivat 
olla aistillisia, fyysisiä, kognitiivisia, esteettisiä tai tunnepohjaisia (Forlizzi 
& Battarbee 2004). Käyttäjäkokemus on laaja ilmiö, johon vaikuttavat monet 
tekijät kuten ympäristö, mielentila ja muut ihmiset sekä tuotteen tuntuma, 
merkitys ja hyödyllisyys käyttäjälle (Buchenau & Suri 2000). 

Hyvän käyttökokemuksen tärkeänä edellytyksenä on myös se, että käyt-
täjälle syntyy tunne, että hän johtaa näytöllä tapahtuvia asioita ja kontrolloi 
sivustoa. Tunne luodaan visualisoinneilla, jotka kertovat käyttäjälle sivus-
ton tilasta, sekä sivuston rakenteella, joka tarjoaa sisällön helposti löydet-
tävissä olevassa muodossa ja antaa käyttäjän käyttää sivustoaan haluamal-
laan tavalla. (Harley 2015)  

2.4 Käytettävyyden psykologia

2.4.1 Käyttäjän muistikyky

Käyttäjän aivot eivät ole parhaimmillaan abstraktissa ajattelussa ja tiedon 
muistamisessa, sillä ne eivät olleet selviytymisen kannalta tärkeimpiä tehtä-
viä sen ajan maailmassa, jossa ihmisen aivot alkoivat kehittyä. Usein web-
sivujen käyttö kuitenkin vaatii juuri näitä taitoja, ja sen vuoksi käytettävyy-
den säännöistä ja ohjeista suuri osa määräytyy käyttäjän kognitiivisten eli 
tiedollisten rajoitteiden sanelemina. (Nielsen 2009b) 

Ihmisen lyhytkestoinen muisti on huono. Keskimäärin käyttäjä pystyy 
pitämään lyhytkestoisessa muistissaan kerralla seitsemän käsitettä ja säi-
lyttämään ne siellä vain 20 sekuntia. Tämän vuoksi käytettävyys websivuil-
la pyritään saavuttamaan ennemmin käyttäjän havainnoinnin ja tunnistus-
kyvyn kuin muistikyvyn avulla. (Nielsen 2009b)

Tunnistukseen perustuva käyttöliittymä tukee käyttäjän muistia ja pa-
rantaa käytettävyyttä aktivoimalla muistin pieniä osasia. Muistin voidaan 
ajatella koostuvan pienistä palasista, jotka ovat yhteydessä toisiinsa. Muis-
taminen perustuu näiden palasten aktivoitumiseen. Mitä helpommin pala-
nen aktivoituu, sitä helpommin käyttäjä muistaa sen. (Budiu 2014) 

Muistin palaset sijaitsevat aivojen käsiteverkossa, joka on hierarkinen 
tietorakenne, joka sisältää käyttäjän oppiman tiedon käsitteiden muodossa. 
Jokaisen käsiteverkko on yksilöllinen ja muodostuu odotusten, oppimisen 
ja ympäristön vaikutuksesta. Käsiteverkossa on informaatiota esimerkiksi 
siitä, miltä jokin käsite näyttää, kuulostaa tai mitä sillä voi tehdä. Käsitteet 
ovat liitoksissa toisiinsa, ja niiden välinen etäisyys vaihtelee. Kun käyttä-
jä käyttää muistiaan, sidoksissa olevat käsitteet virittyvät ja niiden etäisyys 
pienenee. Mitä lyhyempi etäisyys käsitteiden välillä on, sitä nopeammin 
muistaminen tapahtuu. (Sinkkonen et al. 2006) 

Aivojen käsitekartan osasten aktivoitumiseen vaikuttavat kolme tekijää; 
harjoittelu, aika ja konteksti. Harjoittelulla tarkoitetaan sitä, kuinka mon-
ta kertaa käyttäjä on tehnyt asiaa, joka aktivoi siihen liittyviä palasia. Ajalla 
tarkoitetaan sitä, kuinka pitkä aika on kulunut siitä, kun palanen oli viimek-
si aktiivisena. Ja kontekstilla tarkoitetaan sitä, mihin asiaan käyttäjä on kes-
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kittynyt juuri sillä hetkellä, ja mitä palasia tämä asia aktivoi käyttäjän muis-
tissa. (Budiu 2014)

Esimerkiksi kun käyttäjä näkee sivustolla tietyn värisen ikonin, värin ja 
ikonin käsitteiden välimatka aivoissa lyhenee. Lopulta välimatka on niin ly-
hyt, että käyttäjä voi löytää ikonin käyttöliittymästä jo pelkän värin perus-
teella. (Sinkkonen et al. 2006) 

Toinen esimerkki tunnistettavuuden ja havainnoin suosimisesta on se-
laushistoria. Oletetaan, että käyttäjä on vieraillut sivustolla viikko sitten ja 
haluaa nyt palata tuolle samalle sivustolle hyödyntämättä hakukoneita. Jos 
käyttäjä olisi pelkän muistinsa varassa, sivuston löytäminen olisi hankalaa. 
Käyttäjän täytyisi muistaa sivuston osoite ja kirjoittaa se osoiteriville, mut-
ta avaamalla selaushistorian, hän näkee listauksen sivustoista, joilla hän on 
viime aikoina vieraillut. Käyttäjä voi tarkastella listausta päivämäärän pe-
rusteella ja tunnistaa listasta nopeasti hakemansa sivuston. 

2.4.2 Mentaaliset mallit ja websuunnittelun normit

Käyttäessään sivustoa, käyttäjä peilaa valintojaan ja arvioi sivustoa aiem-
min oppimansa tiedon pohjalta. Arviointi tapahtuu useimmiten alitajuisesti 
ja rutiininomaisesti käyttäjän kestomuistiin tallentuneiden oppien ja tieto-
jen avulla, eikä vaadi käyttäjältä suuria ponnisteluja. Sitä helpompaa ja vai-
vattomampaa käyttö on mitä enemmän käyttäjä on käyttänyt vastaavanlai-
sia toimintoja, eli mitä enemmän aiheeseen liittyvää informaatiota hän on 
muistiinsa tallentanut. (Harley 2015)

Näitä käyttäjän muistissa olevia oppeja ja tietoja kutsutaan mentaalisiksi 
malleiksi. Mentaalinen malli tarkoittaa asioita, joita käyttäjä uskoo tietävän-
sä sivuston toiminnasta ja käytöstä. Koska tiedot perustuvat uskomuksiin,  
eivät ne ole aina välttämättä oikeita, ja väärät uskomukset voivat hankaloit-
taa sivuston käyttöä. (Nielsen 2010c) 

Mentaaliset mallit, perustuvat pitkälti websuunnittelun perinteisiin ja 
yleisiin toimintatapoihin, joihin käyttäjä on törmännyt muilla sivustoilla. 
Näitä tapoja noudattamalla pystytään vaikuttamaan suuresti sivuston käy-
tettävyyteen, sillä ne määräävät, kuinka käyttäjä olettaa sivuston toimivan 
ja kuinka hän suurella todennäköisyydellä pyrkii sivustoa käyttämään.  

(Nielsen 2010b) Käyttäjille on ominaista nähdä internet kokonaisuutena, jon-
ka he olettavat toimivan sivustosta riippumatta samalla tavalla (Nielsen 2014). 
Mitä selkeämpi sivusto on ja mitä enemmän se pohjautuu käyttäjälle tuttui-
hin toimintatapoihin, sitä paremmin käyttäjä pystyy hyödyntämään men-
taalisia mallejaan, ja sitä helpompaa ja ruttiininomaisempaa sivuston käyt-
tö on (Harley 2015). 

Vakiintuneesta normista kannattaa poiketa vain silloin, kun uusi ratkai-
su on niin itsestään selvä, ettei se vaadi käyttäjältä uuden opettelua, tai niin 
hyvä, että se on uuden opettelun arvoinen (Krug 2006). Uusien, totutuista 
malleista ja käytännöistä poikkeavien ratkaisujen kohdalla erityistä huo-
miota tulisi kiinnittää selkeyteen ja siihen, että käyttäjä ymmärtää ja oppii 
uuden mallin (Harley 2015).

Haastetta suunnittelutyöhön tuo se, että mentaaliset mallit perustuvat 
aivojen toimintaa, ja jokaisen käyttäjän aivot ovat yksilölliset. Tämän seu-
rauksena käyttäjien mentaaliset mallit ovat jo lähtökohtaisesti erilaisia, ja sa-
masta sivustosta voi muodostua eri käyttäjille erilaisia mentaalisia malleja.  
(Nielsen 2010c) Myös se, että tutkimusten mukaan sivuston suunnittelijoiden 
ja käyttäjien mentaalisten mallien välillä on suuria eroja, tuo lisähaastet-
ta suunnittelutyöhön. Ero johtuu siitä, että suunnittelija tuntee sivustonsa 
liian hyvin, jolloin hän usein näkee sen paljon selkeämpänä ja helpompana 
kuin se oikeasti on loppukäyttäjälle. (Nielsen 2010c) 

Lisäksi mentaaliset mallit myös muuttuvat koko ajan, koska  käyttäjät 
ovat jatkuvasti tekemisissä erilaisten sivustojen, käyttöliittymien, laitteiden 
ja toisten käyttäjien kanssa (Nielsen 2010c). Tämän vuoksi suunnittelijan on 
tärkeää seurata alan trendejä ja muutoksia. 



9

Esimerkiksi Finnish Design Shop (https://www.finnishdesignshop.fi. Viitattu 17.2.2017) on poikennut totutusta normista ja korvannut käyttäjille tutun ostoskori/-kärry ikonin paperikassilla. 
 Ratkaisu on toimiva, koska käyttäjä ymmärtää helposti paperikassin merkityksen samaksi kuin ostoskärryn, ja ikonin sijoittelu sille tyypillisimpään paikkaan, oikeaan yläkulmaan, tukee  
myös merkityksen ymmärtämistä. Lisäksi paperikassi vahvistaa onnistuneesti yrityksen brändinäkyvyyttä sivustolla.
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2.4.3 Katseen liikkuminen sivustolla

Se, kuinka käyttäjä havainnoi sivustoa, riippuu sivun sisällöstä ja sommit-
telusta sekä käyttäjien yksilöllisistä eroista ja kulttuurista. Silmän liikettä 
sivustoilla tutkittaessa on havaittu, että maissa joissa lukusuunta menee va-
semmalta oikealle, käyttäjän silmät liikkuvat sivustolla muodostaen yleensä 
F-kirjainta muistuttavan kuvion. (Nielsen 2006a)

Silmän liikkeen perusteella voidaan päätellä, että käyttäjät eivät tutki jär-
jestelmällisesti kaikkea sivustolla, vaan silmäilevät sitä sieltä täältä etsien ha-
luamaansa sisältöä (Nielsen 2006a). F-kirjaimen muoto paljastaa myös sen, että 
sivuston vasen laita saa paljon enemmän käyttäjän huomiota kuin oikea laita, 
joka yleensä onkin varattu sivustoilla mainoksille ja vähemmän tärkeille toi-
minnoille. Eniten käyttäjien huomiota saavat myös ne sivuston osat, jotka nä-
kyvät ruudulla ensimmäisenä, ilman että käyttäjä joutuu vierittämään sivus-
toa. Käyttäjille tyypillistä on kiinnittää sitä vähemmän huomiota sivustoon ja 
sen yksityiskohtiin, mitä alempana sivustoa ne sijaitsevat. (Nielsen 2010b)

Käyttäjän katse näytöllä ohjautuu käsiteohjatusti käyttäjän oletuksien, 
mielialan ja meneillään olevan tehtävän mukaan. Havainnointi voidaan ja-
kaa kahteen vaiheeseen. Ensimmäinen vaihe on esitietoinen havainnointi, 
joka on nopea toiminto, jossa käyttäjä havaitsee kohteiden yleiset piirteet 
kuten koon, värin, liikkeen ja syvyyden. Mikäli käyttäjä ei löydä etsimään-
sä kohdetta ensimmäisessä vaiheessa, siirtyy hän toiseen vaiheeseen eli 
tiedostettuun havainnointiin. Se on ensimmäistä hitaampi toiminto, jossa 
käyttäjä käy kohteet läpi yksitellen purkaen sivuston yhä pienempiin osiin, 
kunnes hän lopulta ymmärtää kokonaisuuden ja löytää hakemansa sisällön. 
(Sinkkonen et al. 2006)  

 

Käyttäjän katsetta voidaan tutkia silmän liikettä seuraavilla ohjelmistoilla. Katseen liike riip-
puu sivustosta, mutta yleisesti ottaen voidaan sanoa, että vasemmalta oikealle menevän lu-
kusuunnan maissa katse liikkuu yleensä muodostaen F-kirjainta muistuttavan kuvion.  
(https://www.nngroup.com/books/eyetracking-web-usability/. Viitattu 9.4.2017)
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3.1 Informaatioarkkitehtuuri 
Informaatioarkkitehtuuri on laaja käsite, jonka voidaan määritellä olevan:

◊	 Jaettujen informaatiotilojen rakenteellista suunnittelua.

◊	 Organisoinnin, nimeämisen, haun ja navigaation yhdistämistä verkkosivuihin.

◊	 Informaatiotuotteiden ja kokemuksien muotoilua, joka tukee käytettävyyttä  
ja löydettävyyttä.

◊	 Tieteenala, joka pyrkii tuomaan suunnittelua ja arkkitehtuuria digitaaliseen  
ympäristöön. (Morville et al. 2006)

Informaatioarkkitehtuurin voidaan ajatella muodostuvan sivujen sisällöstä, 
käyttäjästä ja kontekstista. Informaatioarkkitehtuuria voidaan tarkastella ja 
arvioida sivuston organisoinnin, nimeämistapojen, navigoinnin ja hakukäy-
täntöjen avulla. Organisoinnin tavoitteena on auttaa käyttäjää löytämään 
etsimänsä tieto helposti ja auttaa ylläpitäjää hallitsemaan tiedon kokonai-
suutta. Organisoinnin haasteita ovat tiedon suuri määrä, termien moniselit-
teisyys ja sekalaisuus sekä käyttäjien erilaiset tavat ja näkökulmat. Sivuston 
informaatiota voidaan järjestää erilaisten organisointikaavojen avulla, jotka 
määrittelevät sisältöjen yhtenevät ominaisuudet sekä tavat, joilla sisältö on 
ryhmitelty. Kaavat voivat olla yksiselitteisiä, kuten aakkosjärjestys ja maan-
tieteellinen jaottelu tai moniselitteisiä, kuten järjestys aiheen, suosion tai 
kohdeyleisön mukaan. Organisointi muodostetaan sivuston hierarkian, tie-
tokantojen ja hypertekstien avulla. (Morville et al. 2006)

3 
Rakenteen ja visuaalisuuden  

vaikutus käytettävyyteen
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3.2 Visuaalinen hierarkia ja sommittelu 
Websivustolla on yleensä paljon erilaista sisältöä; kuvia, tekstiä, animaa-
tioita, nostoja, videoita, ikoneita, painikkeita, linkkejä ja niin edelleen. Jos 
sisältö on epäjärjestyksessä, käyttäjä hyvin todennäköisesti hylkää sivus-
ton. Tutkimusten mukaan käyttäjä tekee päätöksen sivuston hyvyydestä tai 
huonoudesta ensimmäisen kymmenen sekunnin aikana, ja kesimääräinen 
vierailuaika websivustolla on vain noin yhden minuutin mittainen (Nielsen 
2011a). Siihen, hylkääkö käyttäjä sivuston vai jääkö hän sinne pidemmäksi 
aikaa, voidaan vaikuttaa suuresti sivuston hyvällä visuaalisella hierarkialla. 
Visuaalisella hiearkialla sivuston sisältö ryhmitellään pienempiin, visuaali-
sesti ja sisällöllisesti yhteenkuuluviin osiin (Meyer 2016). 

Hyvässä visuaalisessa hierarkiassa sivun ulkoasu ja sen kaikki  visuaa-
liset vihjeet kuvaavat selkeästi sivun osien välisiä suhteita, eli mitkä osat 
kuuluvat yhteen ja mitkä toisten osien sisään. Tärkeät asiat ovat keskeisillä 
paikoilla, loogisesti yhteenkuuluvat asiat kuuluvat yhteen myös visuaalises-
ti, ja asiat on sisäkkäistetty niin, että osien ja kokonaisuuden suhde säilyy. 
Hyvä visuaalinen hierarkia ikäänkuin esikäsittele sivun käyttäjälle järjeste-
lemällä ja priorisoimalla sen helposti ymmärrettäväksi kokonaisuudeksi, jo-
ta katsomalla käyttäjä löytää nopeasti sisällön, jota hän on tullut sivulta ha-
kemaan. (Krug 2006)

Sisällön ryhmittelyllä voidaan tukea käyttäjän muistia ja parantaa sivus-
ton käytettävyyttä. Kuten jo aiemmin mainittiin, käyttäjä pystyy pitämään 
lyhytkestoisessa muistissa kerralla noin seitsemän asiaa. Ryhmittelemällä 
pienemmät asiat isommiksi kokonaisuuksiksi, muistettavaa kokonaismää-
rää voidaan kasvattaa. Käyttäjä pystyy esimerkiksi pitämään mielessään jo-
pa  28 kirjainta, jos ne ryhmitelty seitsemäksi, neljän kirjaimen mittaiseksi 
sanaksi. (Meyer 2016)  

Esimerkiksi Mikkelin kaupungin Liikunta-sivulla (http://www.mikkeli.fi/liikunta.  
Viitattu 3.11.2016) visuaalinen hierarkia ontuu. Liikunta pääotsikon alla sivusto tarjoaa en-
simmäisenä linkkejä muille palveluoppaan alasivuille, eli juuri kaikkea muuta, mitä käyttäjä 
on tullut sivustolta hakemaan. Loogisempaa olisi, jos palveluoppaan linkit olisivat sivun ala-
laidassa, tai iso Liikunta-otsikko siirrettäisiin palveluoppaan alapuolelle.  



13

3.3 Navigaatio ja haku
Navigaatiolla tarkoitetaan  järjestelmää jolla käyttäjä voi liikkua sivustol-
la sekä tämän järjestelmän visuaalista näkymää (Motive 2006). Navigaation 
päätehtävinä on kertoa käyttäjälle missä kohtaa sivustoa hän on, mistä koh-
taa sivustoa mikäkin tieto löytyy, mistä käyttäjä löytää etsimänsä tiedon ja 
kuinka sivustoa käytetään (Krug 2006). 

Navigaatiot voidaan jakaa syviin ja kapeisiin sekä leveisiin ja mataliin 
hierarkioihin. Syvässä ja kapeassa hierarkiassa navigaation päätasolla on 
vain muutama kategoria, mutta niiden alta löytyy useita alakategorioita. Le-
veässä ja matalassa puolestaan on useita päätason kategorioita ja vain muu-
tamia alemman tason kategoria. Hierarkiat voidaan myös jaotella tarkkoi-
hin hierarkioihin sekä polyhieraksisiin järjestelmiin. Tarkassa hiearkiassa 
tieto löytyy vain yhdestä paikkaa sivustolla, kun taas polyhiearkisessa jär-
jestelmässä sama tieto löytyy useasta paikasta. (Morville et al. 2006)

Navigaation piilottaminen tai näyttäminen, visuaalinen erottuvuus, in-
formatiivisuus, konteksti, klikattavuuden osoittaminen ja käyttäjän odotuk-
set ja taidot vaikuttavat navigaation käytettävyyteen (Pernice et al. 2016a).

3.3.1 Navigaation muotoilu

Navigaatioalueesta on tehtävä visuaalisesti sivuston muusta sisällöstä erot-
tuva, ja sen linkit tulee muotoilla klikattavan näköisiksi. (Pernice et al. 2016a) 
Navigaation muotoilussa kannattaa pyrkiä yksinkertaisuuteen ja selkey-
teen, jolloin käyttäjä näkee heti, mitä vaihtoehtoja hänellä on valittavana ja 
löytää oikean valinnan helpommin (Whitention 2015). 

Tutkimusten mukaan navigaatio toimii parhaiten silloin, kun se sijoi-
tetaan käyttäjän mentaalisten mallien mukaiseen paikkaan, eli sivun ylä-
laitaan, lähelle sivuston logoa (Pernice et al. 2016a). Navigaation linkit tulee 
nimetä informatiivisesti ja sisältöä hyvin kuvaaviksi. Nimeämisessä tulee 
käyttää tunnettuja ja käytettyjä termejä ja välttää ammattikielen ilmaisu-
ja. Linkit voi järjestää esimerkiksi aakkosjärjestykseen tai suosion mukaan. 
Suosion mukaan järjestäminen on yleinen ja toimivaksi havaittu ratkaisu, 
sillä silloin suuri osa käyttäjistä löytää etsimänsä nopeasti, heti listan alku-

päästä. Mikäli käyttäjä tietää mitä hän etsii (esimerkiksi tuotenimi) tai tuot-
teita on paljon ja ne ovat samanarvoisia, voi aakkosjärjestyksen mukaan jär-
jestäminen olla myös toimiva ratkaisu. (Whitention 2015) 

Navigaation suunnittelussa tulisi huomioida myös se, että vasemmalta 
oikealle menevän lukusuunnan maissa käyttäjät tutkivat sivustoja vasem-
malta oikealle. Jos sivustolla on pitkittäissuuntainen navigaatio, jossa lin-
kit ovat allekkain, tulisi navigaatio sijoittaa sivun vasempaan laitaan. Tut-
kimusten mukaan käyttäjän katse liikkuu listojen (kuten myös allekkaisten 
navigaatiolinkkien) kohdalla listan vasenta laitaa pitkin, jonka vuoksi myös 
navigaation linkit tulisi tasata alkamaan vasemmasta laidasta, jolloin käyt-
täjän on nopeampi löytää etsimänsä sana listasta. (Nielsen 2008a)  

Listojen typografiassa tulisi suosia pienaakkosia, koska tutkimusten mu-
kaan pelkkien isojen kirjainten käyttö huonontaa luettavuutta noin 10%. Tä-
mä johtuu siitä, että versaalit, eli suuraakkoset, ovat keskenään enemmän 
samannäköisiä kuin gemenat eli pienaakkoset. Listojen silmäily hidastuu, 
koska käyttäjä joutuu syventymään samannäköisiin kirjainmuotoihin tar-
kemmin. (Nielsen 2008a)  

3.3.2 Laajat navigaatioratkaisut

Jos sisältöä on paljon, on järkevää jakaa sitä alasivustoihin, ja tehdä niille 
omat itsenäiset navigaationsa. Alasivustoilla tulee kuitenkin olla näkyvil-
lä sivun oman navigaation lisäksi myös universaali navigaatio, joka tarjoaa 
käyttäjälle pääsyn sivuston pääsivulle ja pääkategorioihin. Universaalin na-
vigaation tulee olla selkeä ja selkeästi näkyvillä, mutta se ei alasivustoilla 
saa näkyä liian silmiinpistävänä, vaan päähuomio tulisi antaa alasivuston 
omalle navigaatiolle. (Sherwin 2016)

Yksi tapa laajojen sivustojen navigaation selkeyttämiseen on täydentää 
navigaatiota dropdown-menulla. Dropdown-menusta käyttäjä näkee he-
ti, löytyykö hänen etsimänsä sisältö mahdollisesti tämän kategorian alta. Ja 
mikäli sivusto on hyvin laaja, ja siinä on paljon eri kategorioita (esimerkiksi 
uutissivusto), saadaan dropdown-menuun aseteltua sisältöä kategorioittain 
joiden erottuvuutta ja informatiivisuutta voidaan vahvistaa esimerkiksi vä-
rein, ikoneilla tai kuvilla. (Nielsen 2009a) 
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3.3.3 Navigaation piilottaminen

Viime aikoina yleistynyt kehityssuunta on ollut ottaa mobiilisuunnittelus-
ta vaikutteita desktop-suunnitteluun. Jotkin vaikutteista on havaittu toimi-
viksi, jotkut eivät. Esimerkiksi sivun vierittämisen mukana kulkeva ylänavi-
gaatiopalkki on toimiva ratkaisu, kun taas navigaation piilottamisen ikonin 
taakse on havaittu huonontavan käytettävyyttä. (Pernice et al. 2016b)

Piilotettu navigaatio voidaan esittää esimerkiksi kolmella vaaka viival-
la (hampurilaisikoni) tai menu-teksillä. Piilotetun navigaation etsiminen ja 
klikkaaminen lisäävät käyttäjän kognitiivista kuormaa, vievät käyttäjältä 
enemmän aikaa, vaativat ylimääräistä työtä, ja näin ollen huonontavat si-
vuston käytettävyyttä. (Pernice et al. 2016a)

Huonon käytettävyyden on havaittu johtuvan useammasta syystä. Desk-
top-koossa piilotetun navigaation esitystapa jää lähes poikkeuksetta liian 
pieneksi, ja huonosti sijoitettuna se voidaan sekoittaa sivuston muihin iko-
neihin tai sivun logoon. Mobiilissa navigaatio-ikoni sijoitetaan usein oi-
keaan laitaan, mutta desktop-koossa käyttäjät ovat tottuneet löytämään kes-
keiset asiat vasemmasta laidasta. (Pernice et al. 2016a) 

Käyttäjät eivät myöskään ole vielä tottuneet etsimään piilotetun navigaa-
tion merkkejä isolta ruudulta, ja esimerkiksi hampurilaisikonin ulkomuo-
to viestii tutkimusten mukaan huonosti sen alta löytyvästä informaatiosta. 
Näin ollen käyttäjä voi tuntea epävarmuutta siitä, kuinka lähestyä sivustoa, 
ja tutkimusten mukaan käyttäjä ei helposti klikkaa kohdetta, jonka tarkoi-
tuksesta hän on epävarma. Lisäksi piilotetun navigaation esitystavat vaih-
televat melko paljon desktop-koossa, mikä lisää käyttäjän hämmennystä ja 
epävarmuutta. (Pernice et al. 2016c)

Tutkimusten mukaan piilotettu navigaatio löydetään helpommin, mikä-
li sen yhteydessä on menu-teksti tai alaspäin osoittava nuoli. Havaittavuus 
paranee myös silloin, kun piilotettu navigaatio muotoillaan klikattavamman 
näköiseksi, esimerkiksi kehystämällä hampurilaisikoni. (Farrell 2015a) 

Se millainen navigaatio sivulle sopii, riippuu sisällöstä, tyylistä ja koh-
deryhmästä. Esimerkiksi sivuille, joilla sisältöä on vähän, tai sivuille, joilla 
modernius ja minimalistisuus ovat tärkeitä, piilotettu navigaatio voi toimia 
hyvin. Sen sijaan laajoilla sivustoilla, joissa käyttäjä joutuu navigoimaan 
paljon eri sisältöjen välillä, piilotettu navigaatio huonontaa käytettävyyttä. 

Esimerkiksi monikansallinen suuryhtiö Nestlé (http://www.nestle.com/aboutus. Viitattu 
2.4.2017) luottaa sivustollaan näkyvään ja tavanomaiseen navigaatioon. Päänavigaatio on 
selkeästi erottuvana alueena sivun ylälaidassa, ja sivukohtainen navigaatio selkeästi kate-
gorisoituna sivun vasemmassa laidassa. Suuryhtiöiden markkinoinnin asiantuntija Bowen 
Craggs & Co onkin valinnut sen vuoden 2016 parhaiden yrityssivustojen kärkisijalle (Bowen 
Craggs & Co 2017a, 2017b). 
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Uutissivusto Helsingin Sanomat (http://www.hs.fi/uutiset/. Viitattu 2.4.2017) on valinnut sivustolleen piilotetun navigaation. Mielestäni valinta ei ole hyvä näin laajalle sivustolle, koska se aiheuttaa  
käyttäjälle ylimääräistä vaivaa ja huonontaa sivuston käytettävyyttä.  
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Toinen uutissivusto Slate (http://www.slate.com. Viitattu 2.4.2017) käyttää myös sivustollaan piilotettua navigaatiota. Navigaatio on piilotettu hamurilaisikonin taakse ja sijoitettu kahden muun ikonin  
viereen sivuston oikeaan laitaan. Ratkaisu ei ole toimiva, koska ikonilla on  huono huomioarvo oikean laidan sijaintinsa ja kokonsa vuoksi, ja lisäksi se kilpailee huomiosta kahden muun ikonin kanssa.  
Kaiken kaikkiaan sivuston tärkeimmät elementit eli logo ja navigaatiomahdollisuudet on sijoitettu sivustolle siten, että moni käyttäjä voi erehtyä luulemaan niitä esimerkiksi mainokseksi.  
Avattuna navigaatio näyttää kuitenkin yllättävän käytettävältä. Informaatiota on saatu mahtumaan paljon ja sitä on jaoteltu selkeästi käyttäjälle hyödyllisiin kategorioihin.  
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3.3.4 Paikan merkit navigaatiossa

Sen lisäksi, että navigaatio kertoo minne käyttäjän tulee suunnistaa, sen 
pitää myös kertoa missä käyttäjä on. Sivusto täytyy suunnitella siten, että 
käyttäjä löytää nopeasti tiedot siitä millä sivustolla hän on, missä kohtaa si-
vustoa hän on ja kuinka hän voi alkaa etsiä tietoa sivustolta. (Krug 2006)

 Paikan ilmaiseminen voidaan kiteyttää seuraaviin ohjeisiin:

◊	 Käyttäjälle on kerrottava, miksi verkkopalvelu on olemassa, kuka sivuston taka-
na on ja mitä sivuston luonut taho tekee.

◊	 Käyttäjää on autettava löytämään se, minkä vuoksi hän on sivustolle tullut.

◊	 Verkkopalvelun sisällön tulee olla käyttäjän nähtävillä.

◊	 Visuaalista suunnittelua tulee käyttää tehostamaan vuorovaikutusta, ei määrit-
telemään sitä. (Pohjanoksa et al. 2007) 

Käyttäjän olinpaikkaa voidaan ilmaista sijoittamalla sivuston logo näkyväl-
le paikalle (esimerkiksi sille yleisimpään paikkaan, eli sivun vasempaan ylä-
kulmaan) ja navigaation muutoksilla. Muutoksilla tarkoitetaan käyttäjän 
olinpaikan ilmaisua navigaatiossa korostuksien, kuten värien, alleviivauk-
sien ja tekstin lihavoinnin avulla. (Farrell 2015b) 

Lisäksi olinpaikan hahmottamista voidaan tukea sisältöä kuvaavalla ot-
sikoinnilla, muusta sisällöstä erottuvilla otsikkotyyleillä (Farrell 2015b) ja sel-
keillä tekstisisällöillä, jotka puhuttelevat ja opastavat käyttäjää. Myös ku-
vat auttavat käyttäjää hahmottamaan olinpaikkaansa ja muistamaan missä 
kohtaa sivustoa he ovat jo vierailleet (Pohjanoksa et al. 2007). 

Olinpaikkaa tulisi ilmaista hienovaraisesti, mutta ei kuitenkaan liian 
huomaamattomasti. Tutkimuksissa on havaittu, että usein suunnittelijoilla 
on taipumus tehdä paikanilmaisimista liian hienovaraisia, jolloin ne jäävät 
käyttäjältä helposti huomaamatta. (Farrell 2015b)

Esimerkiksi HUS:n lasten päivystys -sivulla (kuva seuraavalla sivulla)  
paikkaa ilmaistaan seuraavin keinoin:

1.	 Logo vasemmassa yläkulmassa kertoo nopeasti ja selkeästi mille sivustolle käyttäjä 
on saapunut. 

2.	 Ylänavigaation Sairaanhoito -kohta, jonka teksti on käännetty negatiiviseksi, liha-
voitu, korostettu turkoosilla pohjalla sekä pienellä sisältöä kohti osoittavalla nuolel-
la, kertoo käyttäjän olevan sairaanhoito -kategoriaan kuuluvalla sivulla. 

3.	 Vasemman laidan navigaatio kertoo kuinka käyttäjä voi navigoida sivulla. 

4.	 Navigaation linkit on korostettu turkoosilla nuolella, ja alakategorian linkit on  
sisennetty. Järjestystä selkeyttävät myös poikittaiset viivat kategorioiden välillä. 

5.	 Lasten päivystys -kohta, jossa käyttäjä on, korostuu muista linkeistä turkoosilla  
ja lihavoidulla tekstityypillä.

6.	 Lasten päivystys -aihe näkyy myös sivun sisällön otsikossa, joka erottuu hyvin 
muusta typografiasta poikkeavan päätteellisen fontin sekä suuren fonttikokonsa  
ansiosta.  

7.	 Sivuston navigaatiota tukee ja olinpaikasta kertoo myös murupolku, jonka  linkit on 
korostettu turkoosilla ja erotettu toisistaan kulmalainausmerkeillä. 
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HUS:n Lasten päivystys -sivun keinot ilmaista käyttäjän olinpaikkaa (http://www.hus.fi/sairaanhoito/sairaalat/jorvin-sairaala/paivystys/lasten-paivystys/Sivut/default.aspx. Viitattu 3.11.2016 ).
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3.3.5 Utility-navigaatio

Utility-navigaatio (vapaasti suomennettuna yleisnavigaatio) sisältää yleisiä 
sivustoon liittyviä toimintoja, kuten kontaktit, tallenna, kirjaudu sisään, jaa 
sisältö, seuraa meitä, suurenna fonttia, tilaa uutiskirje ja tulosta sivu. Myös 
ostoskori ja haku voidaan laskea yleisnavigaation kuuluviksi. Monia yleisna-
vigaation toimintoja kuvataan sivustoilla usein ikoneilla. (Farrell 2015a)

Yleisnavigaatio tulisi sijoittaa paikkaan, josta käyttäjä löytää sen helpoi-
ten. Sen yleisimmäksi sijoituspaikaksi on muodostunut sivun ylälaidan oi-
kea laita, josta käyttäjät sitä tutkimusten mukaan ensimmäisenä etsivät. 
Yleisenä tapana on myös jaotella yleisnavigaation osia muualle sivulle niille 
loogisiin paikkoihin. Usein esimerkiksi sisällön jakamiseen liittyvät toimin-
not laitetaan jaettavan sisällön, kuten artikkelin, alkuun tai loppuun,  ja uu-
tiskirjeen tilaaminen sivun alalaitaan footerin yhteyteen. (Farrell 2015a)    

3.3.6 Haku

Haku on suuresti sivuston käytettävyyttä parantava tekijä. Tiettyjen hakuko-
neiden suosion myötä, käyttäjille on muodostunut vahvoja mentaalisia mal-
leja siitä, kuinka haun tulee toimia, kuinka he odottavat kaikkien muidenkin 
sivustojen hakujen toimivan ja millainen on heidän mielestään hyvä haku. 
Käyttäjät odottavat näkevänsä tekstilaatikon, jonne he voivat kirjoittaa haku-
sanat, napin, jota painamalla haku tapahtuu sekä lopuksi selkeän listauksen 
hakutuloksista. Toisin sanoen käyttäjät odottavat sivustojen haun toimivan 
pitkälti samoin kuin esimerkiksi Googlen haku toimii. (Nielsen 2005) 

Tutkimusten mukaan keskiverto käyttäjät eivät osaa käyttää edistyneitä 
hakulausekkeita, joka on toinen hyvä syy siihen, miksi käyttäjille tulisi tar-
jota mahdollisuus yksinkertaiseen ja helppoon hakuun (Nielsen 2001). 

Haun sijoittelussa kannattaa turvautua totuttuun käytäntöön, ja sijoit-
taa haku sivuston vasempaan ylälaitaan lähelle navigaatiota, josta käyttäjät 
ovat sen tottuneimpia löytämään. Haun tulisi myös olla näkyvillä samassa 
paikassa sivuston kaikilla sivuilla. (Farrell 2015c)

Websivustojen kehityksen myötä käyttäjät ovat oppineet yhdistämään 
suurennuslasi-ikonin tarkoittamaan hakua, ja se onkin syrjäyttänyt monil-
la sivustoilla tekstimuotoisen hakunapin. Suurennuslasi-ikonilla on saatu 

hyviä käytettävyystuloksia, ja lisäksi se säästää paljon tilaa sivustolla pienen 
kokonsa vuoksi. Tutkimuksissa on havaittu, että ulkomuodoltaan yksinker-
tainen ja pelkistetty suurennuslasi-ikoni huomataan parhaiten. Ikonin koko, 
riittävä kontrasti taustan kanssa sekä riittävä tyhjä tila haun ympärillä vai-
kuttavat myös siihen, kuinka hyvin käyttäjät löytävät haun. (Sherwin 2014) 

Yksinään käytettynä suurennuslasi-ikoni jää usein liian pieneksi ja huo-
maamattomaksi desktop-koossa. Sen vuoksi haun yhteyteen tulisi laittaa 
hakusanoille tarkoitettu tekstilaatikko, jolla varmistetaan haun löytyminen 
ja tarjotaan käyttäjälle nopea ja helppo haku. (Sherwin 2014) 

Myös haun epäonnistumiseen tulee kiinnittää huomiota. Tutkimusten 
mukaan käyttäjät leimaavat helposti koko sivuston huonoksi jo yhden epä-
onnistuneen hakutuloksen perusteella ja hylkäävät sivuston usein samalla 
perusteella. Useimmat käyttäjät eivät myöskään yritä hakua uudelleen, mi-
käli ensimmäinen hakutulos ei tuota tulosta. (Nielsen 2001) Tilanteissa jois-
sa hakutuloksia ei löydy, käyttäjälle tulisi ilmoittaa selkeästi ja pahoitellen, 
ettei haku tuottanut tulosta, neuvoa tarkistamaan oikeinkirjoitus, ohjeistaa 
käyttämään synonyymeja, ehdottaa muita hakusanoja ja tarjota linkkejä si-
vuston muuhun sisältöön. (Whitention 2014a)

Hakukoneiden suosion myötä on havaittu myös mielenkiintoinen il-
miö, jossa hakukoneet ikäänkuin nostavat tasoa, jolle sivustojen tulisi yl-
tää. Käyttäjän ei tarvitse “tyytyä” huonoihin sivustoihin, koska hakukoneen 
avulla hänellä on nopea pääsy samaa sisältöä tarjoaville, mahdollisesti pa-
remmille sivustoille. (Nielsen 2003b)
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Helsingin Kaupungin orkesteri (http://helsinginkaupunginorkesteri.fi/fi/etusivu. Viitattu 3.12.2016) ei näytä haun tekstikenttää suurennuslasi-ikonin yhteydessä, vaan hakukenttä näkyy erillisellä  hakusivulla, 
joka avautuu ikonia klikattaessa. Sivuston ulkoasussa pelkistetty esitystapa toimii hyvin, sillä sivusto on tyyliltään yksinkertainen ja minimalistinen, jolloin suurennuslasi-ikoni ei huku muuhun sisältöön.  
Hakutulosten suunnittelussa on kuitenkin parantamisen varaa, sillä esimerkiksi nollatulos-tilanteessa käyttäjälle ei tarjota apua haun uusimiseen.
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Hartwall Arena (http://hartwallarena.fi/fi. Viitattu 3.12.2016) näyttää haussaan myös tekstikentän, jolloin käyttäjä löytää haun helposti ja voi kirjoittaa hakusanansa suoraan kenttään.  
Myös nollatulos-tilanne on huomioitu, ja käyttäjälle tarjotaan ohjeita haun uusimiseen. Ohjeet tosin koskevat pitkälti edistyneiden hakulausekkeiden käyttöä, joita suurinosa käyttäjistä ei  
tutkimusten mukaan hallitse (Nielsen 2001).
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3.3.7 Hakukoneoptimointi

Sivusto tulee  suunnitella siten, että hakukoneet löytävät sen. Tämä tapah-
tuu hakukoneoptimoinnin avulla, jossa etsitään sivuston toiminnalle kes-
keiset ja tuottavat hakusanat ja optimoidaan sivusto siten, että se sijoittuu 
hakukoneissa mahdollisimman ylös näillä hakusanoilla haettaessa (Ala-Har-
ja 2015). 

Siihen, millä perusteella hakukone arvioi sivustoa, vaikuttaa moni teki-
jä. Muutamia tärkeimpiä tekijöitä ovat: sivuston title-elementti ja descripti-
on-meta-tagin sisältö, sivuston verkkotunnus ja -osoite, avainsanojen löyty-
minen sivuston tekstistä, sivuston ikä, sivuston aihepiiri ja käyttökokemus, 
sivuston palvelin ja latausaika sekä se, onko sivustolle linkkejä muilta sivus-
toilta ja millainen sivuston sisäinen linkkirakenne on. (Raittila 2016)

3.4 Ikonit
Ikoni tarkoittaa jonkin kohteen tai toiminnan visuaalista esitystä (Harley 
2014), ja niiden käytön puolesta websivuilla puhuu monia asia: 

◊	 Ikonit ovat visuaalisia esityksiä, joiden havainnointiin aivot ovat erikoistuneet. 
Aivot ovat kehittyneet tukemaan näköaistia, koska ihminen tekee ympäröivästä 
maailmasta eniten havaintoja silmiensä kautta. (Koivisto 2014)

◊	 Tekstiin verrattuna ikoneita on helppo erottaa toisistaan, sillä ne voidaan  
muotoilla paremmin visuaalisesti toisistaan erottuviksi (Koivisto 2014).

◊	 Ikonit on nopea löytää käyttöliittymästä, koska havaitsijan ei tarvitse  
havainnointiprosessissa purkaa niitä yhtä pieniin osiin kuin esimerkiksi  
tekstiä (Koivisto 2014).

◊	 Ikonit lisäävät sivuston visuaalista miellyttävyyttä (Harley 2014).

◊	 Ikonit ovat pieniä ja säästävät tilaa sivustolla (Harley 2014).

◊	 Ikoneita ei tarvitse kääntää eri kielille (Harley 2014).

◊	 Ikonien tulkitsemiseen ei tarvita lukutaitoa, joten ne sopivat esimerkiksi lapsille 
suunnattuihin käyttöliittymiin (Koivisto 2014). 

3.4.1 Ikonien jaottelu

Ikonit voidaan jakaa ulkomuotonsa perusteella seuraaviin kategorioihin:

◊	 Ikoneihin, jotka ovat yhdennäköisiä asian kanssa jota ne kuvaavat. Esimerkiksi 
kirjekuori, joka kuvaa sähköpostiviestikansiota, on yhdennäköinen ikoni. 

◊	 Ikoneihin, jotka viittaavat asiaan jota ne kuvaavat.  Esimerkiksi ketjun lenkkejä 
kuvaava liitä tiedosto-ikoni viittaa asioiden liittymiseen. Viittavia ikoneita kut-
sutaan myös symbolisiksi ikoneiksi.

◊	 Ikoneihin, joiden merkitys on perustuu sopimukseen. Esimerkiksi kysymysmerk-
ki kuvaa usein avun tai lisätietojen saantia sivustolla, ja sen ulkomuodon merki-
tys perustuu sopimukseen. (Nielsen 2014)

Esimerkiksi hakukoneptimoinnista tietoa haettaessa Google näyttää ensimmäisenä haku-
tuloksena (mainosten jälkeen) Nettibisnes.Info -sivuston, jonka title-elementti on Hakuko-
neoptimointi lyhyesti · Nettibisnes.Info, ja description-meta-tagin sisältönä on sen alapuolella 
oleva pidempi kuvaus sisällöstä. (https://www.google.fi/webhp?sourceid=chrome-instan-
t&ion=1&espv=2&ie=UTF-8#q=hakukone%20optimointi Viitattu 3.1.2017)
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Ikonit voivat myös muuntua. Esimerkiksi yleinen tallennusta kuvaava iko-
ni, korppulevy, oli yhdennäköinen ikoni kun korppuja vielä käytettiin tal-
lennustilana. Kun korppujen käyttö loppui, siitä tuli tallentamiseen viit-
taava symbolinen ikoni. Nuoremmille käyttäjille, jotka eivät ole kyseistä 
tallennusvälinettä nähneet tai käyttäneet, ikoni on sopimukseen perustuva 
ikoni. (Nielsen 2014)

Ikonit voidaan jakaa myös motivoituneisiin ja motivoimattomiin ikonei-
hin. Ikoneita, joille löytyy vastine fyysisestä maailmasta, kutsutaan motivoi-
tuneiksi ikoneiksi, ja niitä joille vastinetta ei löydy, kutsutaan motivoimatto-
miksi ikoneiksi. (Sinkkonen et al. 2006)

Ikoneita voidaan tarkastella myös semiotiikan näkökulmasta. Semiotiikka 
on filosofian suuntaus, joka tutkii merkkejä, niiden tuottamista ja käyttöä. 
Semiotiikan näkökulmasta ikoni eli merkki voidaan määritellä asiaksi, joka 
on olemassa jonkin toisen asian puolesta (Töyssy et al. 2003). 

Semiotiikassa ikonien tulkinta jaetaan tasoihin:

◊	 Leksikaalinen taso, eli elementit joista ikoni koostuu

◊	 Syntaktinen taso, eli ikonin ulkomuoto ja liike

◊	 Semanttinen taso, eli katsojan luoma sisältö syntaksille

◊	 Pragmaattinen taso, eli ikonin ymmärrettävyys ja suhde muihin elementteihin

◊	 Dynaaminen taso, eli ikonin aktivointi, animaatio ja äänet (Schneiderman 1998)

Ensimmäinen ja toinen taso ovat katsojasta riippumattomia. Ne muodosta-
vat ikonin ulkoisen olemuksen. Kolmas ja neljäs taso muodostavat ikonin 
mentaalisen representaation eli ihmisen mielessä syntyvän merkityksen ja 
käsityksen ikonille. Viides eli dynaaminen taso käsittelee ikonin aktivoin-
tia, johon kuuluvat esimerkiksi se, muuntuuko ikonin ulkoasu kun käyttäjä 
klikkaa tai raahaa sitä näytöllä. (Sinkkonen et al.)

3.4.2 Ikonien tulkinta ja käytettävyys

Ikonien käytettävyyteen ongelmia tuovat kulttuurilliset eroavaisuudet sekä 
käyttäjien yksilölliset kyvyt tulkita ikoneita (Nielsen 2014). Ikonien toimin-
nan perustana ovat havainnointi ja muisti, joiden toiminta perustuu käyttä-
jän aivojen ja sen käsitekartan toimintaan. Koska jokaisen käyttäjän muis-
tin käsitekartta on erilainen, jokainen myös tulkitsee ikoneita hiukan eri 
tavoin. Eroavien tulkintatapojen vuoksi ikonien testaus sivuston suunnitte-
luvaiheessa korostuu. (Sinkkonen et al. 2006) 

Esimerkiksi ulkomaalainen käyttäjä ei välttämättä tunnistaisi suomalais-
ta postilaatikkoa kuvaavan ikonin merkitystä, sillä postilaatikkojen ulkonä-
kö vaihtelee maittain. Ja vanhempi tai kokemattomampi käyttäjä ei välttä-
mättä tunnista navigaatiota kuvaavan hampurilaisikonin merkitystä, sillä 
se on ollut käytössä verrattain vähän aikaa. 

Ikonien tulkintaa vaikeuttaa myös se, että monia ikoneita käytetään web-
suunnittelussa epäjohdonmukaisesti kuvaamaan eri asioita. Jos käyttäjä on 
oppinut joltain sivustolta ikonille tietyn merkityksen, hän hämmentyy kun 
törmää samaan ikoniin toisella sivulla, jossa sitä käytetään kuvaamaan eri 
tarkoitusta. (Harley 2014) 

Desktop-koossa ikonien käytettävyyttä huonontaa niiden koko. Isolla 
ruudulla on paljon elementtejä kilpailemassa käyttäjän huomiosta, jolloin 
pieni ikoni jää helposti käyttäjältä huomaamatta (Sherwin 2014). Ikonien tär-
keimmät tehtävät sivustolla ovat olla informatiivisia ja esittää kohdettaan 
tarkoituksenmukaisesti. Huonosti toteutettujen ikonien on havaittu huo-
nontavan sivuston käytettävyyttä hämmentämällä käyttäjää ja lisäämällä si-
vustoon ylimääräistä melua. (Harley 2014) 

Esimerkiksi Google Docs (https://www.google.com/docs/about/. Viitattu 7.2.2017) -dokumen-
tin työkalurivin tulostin on motivoitunut ikoni, ja undo- ja redo- toimintoja kuvaavat nuolet 
ovat motivoimattomia ikoneita. 
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Sitä, toimiiko ikoni sivustolla hyvin, voidaan arvioida sen eri ominaisuuk-
sien perusteella, joita ovat: 

◊	 Ikonin löydettävyys sivustolta, johon vaikuttavat muun muassa ikonin koko  
ja erottuvuus, ikonin sijoittelu sivustolle ja sivuston muut elementit.

◊	 Ikonin tunnistettavuus, eli kuinka hyvin käyttäjät ymmärtävät mitä  
ikoni esittää.

◊	 Ikonin informatiivisuus, eli kuinka hyvin ikoni viestii käyttäjälle  
tarkoitustaan sivustolla.

◊	 Ikonin esteettisyys, eli  tukeeko ikoni sivuston esteettisyyttä ja haluttua  
visuaalista ilmettä. (Harley 2016) 

Tutkimuksissa on havaittu, että paras käytettävyys ja havaittavuus saadaan 
tyyliltään yksinkertaisilla ja pelkistetyillä ikoneilla. Mitä vähemmän ikonis-
sa on yksityiskohtia, sitä paremmin se yleensä toimii (Sherwin 2014). Ikonin 
viesti olisi hyvä saada esitettyä yhdellä kuvalla. Esimerkiksi olotilan muu-
tosta kuvaavat ikonit, jotka on esitetty kahdella kuvalla (ennen ja jälkeen 
olotilan muutoksen) on havaittu usein vaikeiksi ymmärtää. Paras käytettä-
vyys on yleensä kohdettaan suoraan ja selkeästi esittävillä ikoneilla. Myös 
ikonin yleisyydellä on väliä, mitä tunnetumpi ja käytetympi ikoni on, sitä 
todennäköisemmin käyttäjä tunnistaa sen tarkoituksen. Esimerkiksi sivus-
ton hakua kuvaava suurennuslasi-ikoni on yleinen ja käytetty ikoni, jonka 
merkityksen käyttäjä hyvin todennäköisesti tunnistaa. (Harley 2014)

Suuresti ikonien käytettävyyttä parantava tekijä on teksti. Mikäli ikoni ei 
ole erittäin tunnettu ja käytetty, sen käytettävyyttä kannattaa parantaa teks-
tillä tai ikonin päälle ilmestyvällä tooltip-tekstillä. (Harley 2014) 

Pikku Kakkosen sivuilta löytyvien lasten pelien (http://yle.fi/pikkukakkonen/#!/pikin-huone. 
Viitattu 7.1.2016) käyttöliittymät perustuvat pitkälti ikoneihin, jotka tarjoavat hyvän käytet-
tävyyden myös lukutaidottomille lapsille. 



25

3.5 Klikattavuus

3.5.1 Affordanssit ja signifierit

Asioita, joita käyttäjä voi jollain objektilla tehdä, kutsutaan affordansseik-
si. Websuunnittelussa on tärkeää saada käyttäjä havaitsemaan affordanssit, 
joita hän voi näytöllä näkyvillä objekteilla tehdä. Affordanssien esilletuo-
mista edesauttavat websuunnittelun normeihin nojaaminen, asioiden in-
formatiivinen nimeäminen, kielikuvien käyttö sekä yhteneväisyys ja joh-
donmukaisuus sivuston suunnittelussa ja ulkoasussa. (Norman 2013) 

Affordanssit tuodaan käyttäjälle ilmi signifierien avulla. Signifierit ovat 
vihjeitä, jotka kertovat käyttäjälle jostain affordanssista ja kommunikoivat 
siitä, kuinka jotain designia, tässä tapauksessa sivustoa, tulisi käyttää. (Nor-
man 2013) 

Klikattavuus on yksi esimerkki websivuston affordansseista. Klikatta-
vien objektien signifiereitä puolestaan ovat esimerkiksi värit, kehykset, ko-
ko, johdonmukaisuus ja sijoittelu (Loranger 2015). 

3.5.2 Klikattavuuden historiaa

Käyttäjä arvioi klikattavuutta objektin ulkomuodon ja aiemmin oppimansa 
tiedon perusteella. Aiemmin opittu tieto perustuu pitkälti websuunnittelun 
normeihin ja käytäntöihin, joihin käyttäjä on törmännyt muilla sivustoilla. 
Hyödyntääkseen näitä normeja, suunnittelijan on tunnettava websuunnit-
telun historiaa ja nykytrendejä. (Loranger 2015)    

Websuunnittelun alkuaikoina vallalla olivat skeuomorphismin ja realis-
min tyylisuunnat, joissa käytettiin reilusti varjostuksia ja kiiltoja tuomaan 
ilmi klikattavuutta ja visuaalista hierarkiaa. Skeuomorphismi myös lainasi 
elemetteihin ilmettä ympäröivästä maailmasta ohjatakseen käyttäjää. Näi-
den tyylisuuntien visuaalisuutta kritisoitiin usein liioittelevaksi, visuaali-
sesta häiritseväksi ja rumaksi. (Meyer 2015a) 

Skeuomorphismin ja realismin jälkeen kehittyi Flat design-tyylisuunta, 
jossa sivuston elementit olivat litteitä, eikä niissä käytetty varjoja tai kiil-
toja. Flat designia kritisoitiin siitä, ettei se tuonut tarpeeksi selkeästi esille 

klikattavuutta ja siksi huononsi sivuston käytettävyyttä. (Meyer 2015a) Flat 
designin seurauksena syntyi Flat design 2.0-tyylisuunta, joka on edelleen 
yleisilmeeltään hyvin litteä, mutta tuo hienovaraisesti esille klikattavuutta 
varjojen ja kiiltojen sekä värien, muotoilun ja asettelun avulla. (Meyer 2015a)  

Nykyisin websuunnittelussa vallitsevien Flat designin suuntauksien 
myötä klikattavuuden merkit eivät ole enää niin näkyviä, ja sen seuraukse-
na käyttäjät ovat usein pakotettuja kokeilemaan ja etsimään klikattavia ele-
menttejä. Sen kritisoidaan huonontavan käytettävyyttä, vievän käyttäjältä 
enemmän aikaa, lisäävän kognitiivista kuormaa, ärsyttävän käyttäjää ja vie-
vän käyttäjän huomiota pois tehtävästä. Tutkimuksissa on myös havaittu, 
etteivät käyttäjät mielellään klikkaa objektia, jonka merkityksestä ja tehtä-
västä he eivät ole varmoja. (Meyer 2015a) 

3.5.3 Klikattavuuden esilletuonti

Vuosien saatossa, ja klikattavuudesta kertovien vihjeiden kehittyessä, käyt-
täjille on muodostunut intuitiivista kykyä tunnistaa klikattavia elementtejä. 

Klikattavuuden tunnistaminen voi perustua seuraaviin tekijöihin:

◊	 Objektin klikattavuuden tunnistaminen perustuu websuunnittelun malleihin 
(esimerkiksi sinisen alleviivatun tekstin tunnistaminen linkiksi ja kolmiulottei-
sen napin tunnistaminen klikattavaksi).

◊	 Objektin ulkomuoto viittaa websuunnittelun malleihin (esimerkiksi muusta 
tekstistä poikkeavan värisen tekstin tunnistaminen linkiksi ja kehystetyn tekstin 
tunnistaminen klikattavaksi napiksi).

◊	 Klikattavuuden tunnistus perustuu kontekstiin (esimerkiksi sivun ylälaidan teks-
tien tunnistaminen päänavigaation linkeiksi). (Meyer 2015a)

◊	 Klikattavuuden tunnistaminen perustuu sanavalintoihin, kuten osta nyt ja etsi.

◊	 Objektin arviointi sitä ympäröivien elementtien perusteella (esimerkiksi tekstin 
tunnistaminen linkiksi sillä perusteella, että se on sijoitettu lähelle muita linkkejä 
tai se on muotoiltu samoin kuin jokin muu linkki sivustolla). (Meyer 2015b)
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Kun klikattavuuden merkit ovat heikkoja, on käyttäjä riippuvaisempi käyt-
töliittymän antamasta palautteesta ja visuaalisista muutoksista. Muutok-
sien on myös tapahduttava riittävän nopeasti, että käyttäjä saa varmuuden 
objektin toiminnasta eikä luule sitä toimimattomaksi. 

Tällaisia muutoksia ovat esimerkiksi:

◊	 Värin muutokset linkeissä ja napeissa hiiren kursorin ollessa klikattavan objek-
tin päällä, klikkaus hetkellä tai klikkauksen jälkeen.

◊	 Hiiren kursorin muuttuminen kun se on klikattavan objektin päällä. 

◊	 Latauksesta kertovat visualisoinnit. 

◊	 Objektin muuttuneesta tilasta kertominen (esimerkiksi ostoskori-ikonin viereen 
ilmestyvä luku, kun käyttäjä lisää tuotteen ostoskoriin). (Meyer 2015b)

Klikattavuuden merkit tulee tehdä riittävän selkeiksi, koska silloin käyttä-
jä tuntee kontrolloivansa tehtävää, saa sen suoritetuksi nopeammin sekä 
saa paremman kuvan sivustosta ja sen takana olevasta tahosta. (Meyer 2015b) 
Visualisointien tulisi myös olla riittävän selkeitä ja erottuvia, koska usein 
käyttäjät eivät huomaa liian hienovaraisia yksityiskohtia. Käyttäjille on 
ominaista keskittää huomionsa siihen tehtävään, jota he ovat tulleet sivus-
tolle suorittamaan ja sulkea ympäriltään turhat ärsykkeet. (Pernice 2015) 

Klikattavuuden esilletuomisessa tulisi olla johdonmukainen ja säilyttää 
sama muotoilu läpi sivuston. Staattisia elementtejä ei myöskään tulisi muo-
toilla saman näköisiksi klikattavia elementtien kanssa. Samanlainen muo-
toilu voi hämmentää käyttäjää saada hänet luulemaan myös staattisia ele-
menttejä klikattaviksi. Esimerkiksi sinistä ei tulisi käyttää muualla tekstissä 
kuin linkeissä, eikä staattiselle otsikkotekstille tulisi antaa taustaväriä. (Lo-
ranger 2015) 

Sivuston klikattavuutta suunniteltaessa on huomioitava myös kohderyh-
mä. Tutkimuksissa on huomattu, että nuoret käyttäjät löytävät klikattavuu-
den vihjeet paremmin kuin vanhat. Vanhemmalle väestölle suunniteltaessa 
klikattavuuden merkit tulisikin tehdä erityisen selkeiksi. (Loranger 2015)
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Esimerkiksi Wikipedia (https://fi.wikipedia.org/wiki/K%C3%A4ytt%C3%B6liittym%C3%A4. Viitattu 3.12.2016) käyttää paljon tekstiin sekaan sijoitettuja linkkejä, joiden  klikattavuutta viestitään värein, allevii-
vauksin ja hiiren kursorin muuntumisella. Esimerkiksi muualle sivustoon vieviin linkkeihin on valittu väriksi sininen, mikä pohjautuu websuunnittelun traditioon, ja linkki, jolle ei ole vielä luotu sisältöä, on 
punaisella värillä. Klikkaushetkellä linkin väri vaihtuu hetkeksi oranssiksi, mikä toimii vihjeenä linkin toimivuudesta.
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3.6 Typografia
Internet on aktiivinen media, jonka avulla käyttäjät haluavat itse rakentaa 
kokemustaan, olla aktiivisia, löytää tietoa ja saavuttaa päämääriä. Vastakoh-
taisesti esimerkiksi television ja printtimedian äärellä käyttäjät ovat vähem-
män aktiivisia, rentoutuneita ja vastaanottavaisempia kaikelle niiden tarjo-
amalle sisällölle. (Nielsen 2008c) 

Kuten jo aiemmin mainittiin, käyttäjät harvoin syventyvät lukemaan si-
vun sisältöä sanasta sanaan, ja tutkimusten mukaan käyttäjät lukevatkin 
vain noin 20% sivuston sisältämistä sanoista (Nielsen 2008b). Käyttäjien halu 
päämäärien saavuttamiseen ja silmäilevä lukutapa tulee huomioida sivus-
ton tekstisisällön suunnittelussa ja typografian muotoilussa (Nielsen 2008b) 

3.6.1 Nimeäminen

Websuunnittelussa nimeämisellä on suuri merkitys siihen, löytääkö käyt-
täjä sivustolta etsimänsä sisällön vai ei. Erityisen tärkeäksi tekijäksi nimeä-
minen muodostuu otsikkojen ja linkkien kohdalla. Haasteita nimeämiseen 
tuovat sanojen moniselitteisyys ja käyttäjien erilaiset tavat tulkita sanoja. 
Nimeämisessä tulee käyttää termejä, jotka kuvaavat linkin tai otsikon alta 
löytyvää sisältöä mahdollisimman hyvin, ovat itsestäänselviä kelle tahansa 
käyttäjälle ja välttää organisaatiolähtöisiä termejä. (Morville et al. 2006)

Sisällön kannalta  tärkeimmät avaintermit tulisi sisällyttää otsikon kol-
meen ensimmäiseen sanaan (Nielsen 2008c). Tämä johtuu siitä, että vasem-
malta oikealle menevän lukusuunnan maissa, käyttäjille ominaista on 
tutkia sisältöä sivuston vasenta laitaa pitkin ja lukea otsikoista vain pari en-
simmäistä sanaa. Samasta syystä websivustoilla tulisi myös suosia vasem-
malle tasattuja tekstejä, otsikoita ja listoja, sillä tutkimusten mukaan käyt-
täjät huomaavat ne helpoiten ja tiedon löytäminen niistä on nopeampaa. 
(Nielsen 2008a) 

3.6.1 Typografian muotoilu 

Tekstin määrä sivustolla tulisi pyrkiä minimoimaan. Runsas teksti on tur-
haa, koska todennäköisesti hyvin harva käyttäjä tulee sitä kaikkea luke-
maan. Haluttu sisältö myös todennäköisesti löytyy helpommin kun tekstiä 
on vähän (Krug 2006). Myös printtimedialle tyypillistä, tarinankerronnallista 
kirjoitustyyliä tulisi välttää, sillä se hidastaa tiedon löytymistä. Webkäyttä-
jät arvostavat lyhyttä ja ytimekästä, suoraan asiaan menevää kirjoitustapaa. 
(Nielsen 2008c) 

Samat visuaalisen hierarkian ja ryhmittelyn säännöt, jotka koskevat si-
vustoa kokonaisuutena, koskevat myös typografiaa. Selkeä hierarkia eri 
tasoisten otsikkojen välillä auttaa käyttäjää jäsentelemään sisältöä, hah-
mottamaan mistä haluttu tieto löytyy ja antaa tietoa käyttäjän olinpaikasta 
sivustolla. (Meyer 2016)

Tekstin muotoilussa tulee myös kiinnittää huomiota yhdenmukaisiin 
fontti- ja fonttikokovalintoihin, pitää värivalinnat maltillisina, luoda riittävä 
kontrasti tekstin ja taustan välillä ja valita riittävän suuri fonttikoko hyvän 
luettavuuden luomiseksi. (Krug 2006) 

Hyvää luettavuutta voidaan luoda myös muotoilemalla typografiasta 
riittävän ilmavaa ja välttämällä pitkiä tekstipalstoja. Sopivaksi palstan pi-
tuudeksi voidaan suositella noin 50-75 merkin pituisia rivejä. (Meyer 2016) 
Pitkillä riveillä käyttäjän katse ei enää löydä vaivattomasti seuraavan rivin 
alkuun, jonka seurauksena luettavuus ja tiedon löytyminen huononevat. 

Myös isojen tai pienien kirjainten käytöllä on merkitystä. Tutkimusten 
mukaan pelkkien isojen kirjainten käyttö huonontaa luettavuutta noin 10%. 
Tämä johtuu siitä, että versaalit eli isot kirjaimet ovat keskenään enemmän 
samannäköisiä kuin gemenat eli pienet kirjaimet, jolloin versaaleilla kirjoi-
tettuun tekstiin käyttäjä joutuu syventymään enemmän. (Nielsen 2008a) 

Sijoittamalla kuvia ja erilaisia sisältönostoja tekstin lomaan, voidaan ryt-
mittää sivuston sisältöä, tehdä siitä mielenkiintoisempaa ja mieleenpainu-
vampaa, auttaa käyttäjää hahmottamaan kokonaisuutta ja olinpaikkaansa 
sivustolla sekä välittää informaatiota. (Pohjanoksa et al. 2007) 
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Esimerkiksi sveitsiläinen musiikkitapahtuma B-sides Festival (https://zweitausendjetzt.b-sides.ch/. Viitattu 9.4.2017) hyödyntää sivustollaan runsasta typografiaa ruman ja shokeeraavan vaikutuksen  
tekemiseen. Suunnittelutapa tuntuu erikoiselta, mutta se todennäköisesti perustuu tällä hetkellä vaikuttavaan trendiin, jossa websivustoista tehdään tahallisesti rumia, kömpelöitä ja vaikeaselkoisia  
sekä otetaan visuaalisuuteen vaikutteita 90-luvulta (Arcement 2016). 



30

3.7 Kuvien käyttö websivuilla
Kuvilla on sivustolla monia tehtäväiä. Ne luovat mielikuvia, herättävät tun-
teita, vahvistavat brändikuvaa, rakentavat kokonaisuuksia, parantavat muis-
tettavuutta ja käytettävyyttä sekä välittävät informaatiota. Kuvat toimivat 
ikään kuin maamerkkeinä sivustolla. Muun sisällön mukaan vaihtuvat ku-
vat auttavat käyttäjää hahmottamaan aihekokonaisuuksia ja muistamaan 
missä kohtaa sivustoa he ovat jo käyneet. Kuvat myös rytmittävät sisältöä ja 
keventävät informaatiota. Kuvavalintoja ohjaavat trendit, ympäröivä kult-
tuuri sekä sivuston tavoitteet. (Pohjanoksa et al. 2007) 

Se, mikä kuva kiinnittää käyttäjän huomion riippuu siitä, mitä käyttä-
jä on tullut sivustolle tekemään. Tutkimusten perusteella voidaan kuiten-
kin sanoa, että yleisesti ottaen käyttäjät ovat kiinnostuneita informatiivi-
sista kuvista, kuten tuotekuvista, oikeita tilanteita esittävistä kuvista sekä 
esimerkiksi yrityksen henkilöstön kuvista. Oikeiden, jollain lailla sivustoon 
liittyvien henkilöiden, tapahtumien tai paikkojen kuvia esittämällä, sivus-
ton takana oleva taho luo itsestään inhimillisemmän ja helposti lähestyt-
tävämmän kuvan. Sen sijaan oikeiden tilanteiden vastakohtaiset, geneeri-
set ja kuvapankkimaiset täytekuvat, käyttäjät  jättävät usein huomioimatta. 
(Nielsen 2010a)  

Viime vuosina suurten kuvien käyttö websivuilla on lisääntynyt. Nii-
den avullat pystytään luomaan näyttävä ja moderni ilme, saadaan kiinnitet-
tyä käyttäjän huomio, herätettyä tunteita ja sysättyä käyttäjää kohti halut-
tua toimintaan. Suurten kuvien kohdalla, kuten kaikkien muidenkin kuvien 
kohdalla, tulee kiinnittää huomiota käytettävyyteen ja selkeyteen. Navigaa-
tion ja muun sisällön tulee erottua selkeästi, vaikka ne olisivat kuvan päällä. 
Kuvalle ei myöskään tulisi antaa liikaa tilaa, vaan tärkeimpien toimintojen 
tulisi olla näyvillä ilman, että käyttäjä joutuu vierittämään sivustoa alas-
päin. Myös kuvien kohdalla pätee hyvä käytettävyyden yleissääntö; sivus-
ton kokonaisilmeessä visuaalista painoarvoa on annettava eniten sivuston 
tärkeimmille osille. (Whitention 2014b)  

Zalando-verkkokaupan  (https://www.zalando.fi/katalogi/?q=reput&qf=1. Viitattu 14.4.2017) 
tuotekuvat todennäköisesti saavat käyttäjältä paljon huomiota, koska ne liittyvät läheises-
ti tehtävään, jota käyttäjä on tullut sivutolle tekemään. Tuotteet ovat selkeästi ja tyylikkäästi 
harmaalla taustalla, jolloin itse tuote ja sen yksityiskohdat pääsevät oikeuksiinsa. 
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Matkailuun erikoistunut sivusto Momondo (https://www.momondo.fi/. Viitattu 3.4.2017) on valinnut etusivulleen ison taustakuvan. Kuva toimii hyvin, sillä se herättää käyttäjässä tunteita ja tekee sivustosta 
visuaalisesti näyttävän, ilman että sivuston tärkeät toiminnot, kuten navigaatio ja matkan hakutoiminnot jäävät sen varjoon. 
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HUS:n sivuilla (http://www.hus.fi/potilaalle/hoitoon_tulo/Sivut/default.aspx Viitattu 3.1.2017) yläreunan kuva auttaa käyttäjää hahmottamaan nopeasti, että sisältö on vaihtunut luoden samalla muistijäl-
jen, joka helpottaa sisällön löytämistä myöhemmin uudelleen. Sivuston kuvat esittävät todennäköisesti oikeita työntekijöitä, tiloja ja toimintoja, jonka vuoksi ne kiinnittävät käyttäjän huomion, antavat in-
formaatiota ja inhimillistävät sivustoa ja sen takana olevaa toimijaa. 
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(http://www.hus.fi/potilaalle/ennen_hoitoa/Sivut/default.aspx. Viitattu 3.1.2017)
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3.8 Äänen hyödyntäminen websivuilla 
Äänen hyödyntäminen websuunnittelussa jää usein melko vähälle huomiol-
le. Syynä tähän voi olla se, että usein käyttäjät kokevat äänenkäytön sivus-
toilla ärsyttävänä. Mikäli käyttäjä käy usein samalla ääntä hyödyntävällä 
sivustolla, alkaa hän nopeasti kyllästyä ääneen ja kokee sen lopulta nega-
tiiviseksi. Käyttäjät voivat myös kokea, että ääni rikkoo selauksen yksityi-
syyden, ja kokevat sen siksi häiritsevänä. Toisaalta äänellä voidaan tuoda si-
vustoon lisää ulottuvuuksia. Se voi toimia tunnelmanluojana, antaa ohjeita 
käyttäjälle ja tehostaa käyttöliittymää. (Pohjanoksa et al. 2007) 

Erityisryhmille sisältöä suunniteltaessa ääntä pystytään hyödyntämään 
tehokkaasti. Sivustosta voidaan tehdä esimerkiksi erillinen ääniversio, jon-
ka avulla pystytään palvelemaan esimerkiksi heikkonäköisiä käyttäjiä (Kos-
kela et al. 2015). Sivustolla voidaan käyttää myös ohjeita antavaa selos- 
tusääntä, joka palvelee hyvin esimerkiksi lapsia tai ymmärtämisvaikeuksis-
ta kärsiviä käyttäjiä (Pohjanoksa et al. 2007).  

Mikäli ääntä käytetään, tulisi käyttäjälle antaa selkeä mahdollisuus kyt-
keä se myös pois päältä, ja mikäli mahdollista, äänen käytöstä tulisi myös il-
moittaa käyttäjälle etukäteen. (Pohjanoksa et al. 2007)

Esimerkiksi Nescafé (https://www.nescafe.com/. Viitattu 25.2.2017) käyttää etusivullaan mu-
siikkia. Se toivottaa käyttäjän tervetulleeksi, luo hyväntuulista tunnelmaa, vahvistaa brän-
dikuvaa ja luo mielikuvaa kahvin alkuperästä ja luonnosta. Musiikki on kuitenkin melko 
kovalla, eikä vasemmasta alakulman ikoni, josta äänen saa kytkettyä pois, ole kovin helposti 
havaittavissa. Parempi sijoituspaikka sille olisi esimerkiksi kuvan yläkulma, josta käyttäjät 
ovat tottuneet löytämään sulkevan rasti-ikonin. Mielestäni riittäisi myös, että musiikki pyöri-
si vain kerran, eikä alkaisi aina uudelleen alusta, sillä pitkään kuunneltuna se alkaa nopeas-
ti ärsyttää käyttäjää. Musiikki voisi esimerkiksi soida vain silloin, kun sivun yläosan liikkuva 
kuva on näkyvissä ruudulla, jolloin käyttäjä pystyisi paremmin keskittymään sivun muuhun 
sisältöön.  
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Pienille lapsille suunnatuissa toteutuksissa lukutaidottomia käyttäjiä voidaan ohjata äänen avulla. Esimerkiksi Pikku Kakkosen (http://yle.fi/pikkukakkonen/ Viitattu 25.2.2017) sisällöissä ääntä ja liikettä 
hyödynnetään monipuolisesti tunnelman luontiin, viihdyttämiseen ja lasten ohjeistamiseen.
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3.9 Värien käyttö websivuilla 
Väri käsitteenä on laaja-alainen. Sillä voidaan tarkoittaa valon osatekijää, 
näköaistimusta, havaintoa tai pigmenttiä. Värejä hyödynnetään monilla elä-
män osa-alueilla kuten tiedottamisessa, symboleissa, koodeissa, tunnuksis-
sa, suojautumisessa ja huomion herättämisessä. (Töyssy et al. 2003)

3.9.1 Värien syntyminen

Väriaistimus syntyy kun silmä imee valoa silmän verkkokalvon tappi- ja 
sauvasoluihin. Valon aallonpituuksista ihminen näkee eri väreinä valon 
spektrin osat, eli 760-380 nanometrin pituiset aallot, ja pystyy erottamaan 
noin 40 000 erilaista väriä. (Töyssy et al. 2003) 

Elektronisissa laitteissa, kuten tietokoneissa, tableteissa ja puhelimissa, 
käytetään RGB-värijärjestelmää, jossa punaisen, vihreän ja sinisen valon avul-
la luodaan kaikki sivuston värit. Tällaista värien muodostustapaa kutsutaan 
summaavaksi eli additiiviseksi värinmuodostukseksi. (Sinkkonen et al. 2002) 

Websivujen värit määritellään kirjoittamalla ne sivuston koodiin joko 
kymmenjärjestelmän numeroin 0-255 tai vastaavin heksadesimaalijärjes-
telmän numeroin 00-FF. Monet perusvärit voidaan ilmoittaa koodiin myös 
kirjoittamalla värin nimi. Esimerkiksi kirkkaanpunainen voidaan ilmoittaa 
kymmenjärjestelmän lukuja käyttäen RGB  arvoilla: 255, 0 ja 0, heksadesi-
maalijärjestelmää käyttäen HEX-arvona #ff0000 tai värin nimellä (red), kos-
ka väri kuuluu järjestelmään valmiiksi määriteltyihin väreihin. (W3Schools) 

3.9.2 Värien merkitys websivustoilla

Väri on suhteellinen ja muuntuva, ja jokainen aistii sen yksilöllisesti. Värit 
ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa ympäristön ja sen muiden värien kans-
sa. Värien aistimiseen vaikuttavat monet tekijät, kuten havainnoijan fysio-
logia, psykologia (kuten värimieltymykset ja kokemukset), ympäristö ja sen 
muut värit sekä kulttuuri ja uskonto. Väri on esteettinen ja tunteita herät-
tävä tekijä, jolla on suuri merkitys siihen, kuinka koemme ympäristömme. 
(Töyssy et al. 2003) Myös elektronisen laitteidenn ruutujen voidaan ajatella 

olevan eräänlainen ympäristöjä, ja siksi väreillä ja niiden ominaisuuksien 
tuntemisella on tärkeä rooli websivustojen suunnittelussa. 

Websivustoilla väreillä voidaan esimerkiksi ohjata käyttäjän huomiota, 
nopeuttaa elementtien löytymistä ja tehtävien suorittamista, auttaa käyt-
täjää hahmottamaan sivuston rakennetta ja hierarkiaa, kertoa käyttäjälle 
sivuston elementtien tilasta, viestiä käyttäjälle tämän olinpaikkaa sivustol-
la, tukea käyttäjän muistia, luoda tunnelmia ja mielikuvia sekä vahvistaa si-
vuston brändiä. (Sinkkonen et al. 2002) 

Webuunnittelussa tavoitteena on löytää sopiva harmonia ja tasapaino eri 
värien sekä sisällön ja värien välillä niin, että lopputulos palvelee ja ohjaa 
käyttäjää parhaalla mahdollisella tavalla ja viestii käyttäjälle haluttuja arvo-
ja ja mielikuvia.  
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3.9.1 Sininen

Sininen on luonteeltaan etäännyttävä, tilaa avartava, viilentävä ja rauhoitta-
va väri. Se symboloi uskollisuutta, viattomuutta ja romantiikkaa (Töyssy et al. 
2003). Monissa kulttuureissa sinistä pidetään myös hiljaisuuden, kaipauk-
sen, henkisyyden, puhtauden ja keveyden värinä. Sinistä on käytetty paljon 
muun muassa vankiloiden ja sairaaloiden sisustuksessa sen rauhoittavan 
luonteen takia. Sininen viittaa virallisuuteen, luotettavuuteen ja konserva-
tiivisuuteen, mikä näkyy sen suosiona esimerkiksi monien suuryhtiöiden 
ja univormujen värinä. Suomalaisille sininen  edustaa lisäksi voimakkaasti 
isänmaallisuutta ja siihen liittyviä arvoja. Tutkimusten mukaan sininen on 
pidetty väri, johon erityisesti vanhat ihmiset ovat mieltyneet. (Hintsanen 2014)

Sinisen, kuten kaikkien muidenkin värien, luoma tunnelma riippuu vä-
rin sävystä. Värin vaaleat sävyt luovat rentoutta ja rauhallisuutta, kirkkaat 
sävyt raikastavat ja luovat energistä vaikutelmaa, ja tummat sävyt viestivät 
luotettavuudesta ja vahvuudesta (Chapman 2010). 

Elektronisen musiikin festivaali Mukago (http://mugakofestival.com/en/venues/. Viitattu 
20.1.2017) käyttää sivustollaan päävärinä kirkkaa sinistä, joka luo tapahtumasta energisen, 
sähäkän ja arvoituksellisen vaikutelman. Vaikutelmaa korostavat sivuston liike, totutusta 
poikkeava sommittelu ja musiikki. Korostusväriksi sivustolle on valittu sinisen vastaväri kel-
tainen, joka vahvistaa sähäkkää ilmettä. Valkoinen väri sivustolla raikastaa ja rauhoittaa ko-
konaisuutta ja luo hyvän pohjan typografialle.
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Finnair (https://www.finnair.com/fi/fi/. Viitattu 20.1.2017) puolestaan luottaa tummansinisen tuomaan luotettavuuden ja vahvuuden mielikuvaan. Taustaväriksi on valittu puhtaan valkoinen, mikä tekee  
kokonaisuudesta raikkaan, rauhallisen ja sinivalkoisen suomalaisen.   
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3.9.2 Vihreä

Vihreä on etäännyttävä, viilentävä ja rauhoittava väri, jolla on keskittymistä 
ja mietiskelyä edistäviä ominaisuuksia (Töyssy et al. 2003). Vihreä syntyy kel-
taisen ja sinisen sekoituksena, ja siinä yhdistyvät sinisen rauhoittavat omi-
naisuudet ja keltaisen energisoiva vaikutus (Chapman 2010).

Vihreä väri symboloi luontoa, ekologisuutta, hedelmällisyyttä, nuoruut-
ta, toivoa ja luottamusta (Töyssy et al. 2003). Joissain kulttuureissa se liite-
tään myös outouteen, vierauteen ja muuttuvuuteen, esimerkiksi avaruuden 
muukalaiset kuvataan usein vihreinä (Hintsanen 2014). Negatiivisina miel-
leyhtyminä väriin liitetään esimerkiksi myrkyllisyys, home ja mätäneminen 
(Trötschkes 2012). Amerikkalaisessa kulttuurissa vihreä kuvastaa lisäksi rahaa 
ja vaurautta (Hintsanen 2014). Vihreää pidetään laajalti myös turvallisuuden 
värinä, esimerkiksi liikenteessä sillä viestitään usein lupaa tai vapaata kul-
kua (Trötschkes 2012).

Vihreää pidetään vakaana, tasapainottavana ja harmoonisena värinä, 
jonka kirkkailla sävyillä voidaan kuvastaa energisyyttä ja elinvoimaisuutta, 
maanläheisillä sävyillä ekologisuutta ja luonnonmukaisuutta ja tummilla 
sävyillä vaurautta (Chapman 2010).

Fortum (www.fortum.fi. Viitattu 20.1.2017) on valinnut sivustonsa pääväriksi murretun, tur-
koosiin vivahtavan vihreän. Väri luo mielikuvia ekologisuudesta, luonnosta ja elinvoimai-
suudesta. Lisäksi sivustolla käytetään värin tummempaa sävyä, joka tuo ilmeeseen luotetta-
vuuden ja vaurauden tuntua. Taustaväriksi on valittu puhdas ja raikas valkoinen, joka lisää 
mielikuvaa puhtaasta, elinvoimaisesta luonnollisuudesta ja hyvinvoinnista.  
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3.9.3 Punainen

Punaista pidetään hyökkäävänä värinä, jolla on dynaaminen ja energiaa vä-
littävä luonne. Väriin liittyviä assosiaatioita ovatkin esimerkiksi elämä, veri, 
tuli, rakkaus, intohimo, viha ja vallankumous (Töyssy et al. 2003). Punaisella 
värillä voidaan ilmaista valtaa ja tärkeyttä, esimerkiksi tärkeät henkilöt as-
televat punaisella matolla (Trötschkes 2012). Värillä on todettu olevan fyysisiä 
vaikutuksia, kuten verenpaineen nousu ja aineenvaihdunnan kiihtyminen 
(Chapman 2010). 

Punainen on voimakas huomioväri, minkä vuoksi se sopii erityisen hyvin 
asioiden korostamiseen (Chapman 2010). Hyvän huomioarvon vuoksi värillä 
korostetaan usein vaaraan tai kieltoihin liittyviä asioita, joiden huomaami-
nen on erityisen tärkeää. Esimerkiksi hätäkatkaisijat, palosammuttimet ja 
monet liikenteeseen liittyvät kieltomerkit ovat punaisia. (Trötschkes 2012)  

Punaisen luoma tunnelma ja siihen liitetyt merkitykset ovat sidonnaisia 
värin sävyyn. Kirkkaat sävyt tuovat ulkoasuun energisyyttä, ja tummat sä-
vyt  eleganssia (Chapman 2010). Vaaleat sävyt  puolestaan edustavat esimer-
kiksi makeutta ja tyttömäisyyttä, ja tekevät ulkoasusta hempeän ja söpön 
(Hintsanen 2014).

Ranskalainen ravintola Café Rouge (http://www.caferouge.com/offers. Viitattu 20.1.2017) vies-
tii tummanpunaisella sävyllä ylellisyydestä. Lisäväreiksi sivustolle on valittu musta ja ker-
manvalkoinen. Musta tuo ilmeeseen eleganssia, ja kermanvalkoinen selkeyttää informaa-
tiota, luo kokonaisuuteen perinteikkyyttä, keventää kokonaisuutta ja luo pehmeyttä ilman 
suurta kontrastia, jonka puhtaanvalkoinen olisi tuonut.   
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Kitkat (https://www.kitkat.com/. Viitattu 20.1.2017) käyttää kirkkaanpunaista, joka on kokonaisuutena hyvin hallitseva. Väri viittaa tuotteen ulkoasuun ja luo energistä ja dynaamista vaikutelmaa.  
Toiseksi pääväriksi sivulle on valittu puhtaanvalkoinen, joka selkeyttää informaatiota ja keventää kokonaisuutta. 
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Makeisvalmistaja Bonbecs (https://lesbonbecs.com/abonnements. Viitattu 20.1.2017) hyödyntää punaisen eri sävyjä monipuolisesti. Vaaleanpunainen viittaa makeuteen ja herkullisuuteen, ja tuo sivustoon  
lapsekasta ilmettä, jota sivuston kuvitustyyli hyvin tukee. Tummanpunainen luo puolestaan eleganssia, jota sivuston koristeellisuus, pienet yksityiskohdat ja typografia tukevat. Sivun vaaleanruskeaa väriä 
voidaan pitää viittauksena kultaan, mikä lisää arvokasta vaikutelmaa. Kermanvalkoinen tausta sointuu hyvin muihin väreihin ja viimeistelee herkän ja viattoman vaikutelman. 
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3.9.4 Keltainen  

Keltainen on valovoimainen väri, jolla on lähentävä ja lämmittävä vaikutus. 
Keltaista pidetään tiedon ja ymmärryksen värinä, jonka kirkkaat sävyt vies-
tivät elinvoimaa, iloisuutta ja positiivisuutta, ja tummat sävyt likaisuutta ja 
pelkoa. (Töyssy et al. 2003) Vaaleankeltainen liitetään usein viattomuuteen, ja 
sitä käytetään paljon esimerkiksi pienille lapsille suunnatuissa tuotteissa. 
Kullankeltaisen sävyillä voidaan viitata loisteliaisuuteen ja ilmaista arvok-
kuutta, antiikkisuutta ja pysyvyyttä. (Chapman 2010) 

Keltaisella on erittäin hyvä huomioarvo, ja se on paljon käytetty huomio-
väri. Sitä hyödynnetään  esimerkiksi mainonnassa (erityisesti hinnan alen-
nusten yhteydessä), liikenteenohjauksessa ja monissa varoitusmerkeissä 
(Hintsanen 2013).

Tutkimusten mukaan keltainen stimuloi aivoja ja parantaa sitä kautta 
oppimiskykyä ja muistia. Esimerkiksi mustaa tekstä keltaisella pohjalla pi-
detään helpoiten opittavana. Toisaalta väriin liittyen on havaittu myös nega-
tiivisia vaikutuksia, kuten verenpaineen nousu, pulssin kohoaminen, pään-
särky, jännitys ja silmien ärtyminen. (Hintsanen 2013)

Italialainen kaasuun ja öljyyn erikoistunut energiayhtiö Eni (https://www.eni.com/en_IT/ope-
rations/exploration-and-production.page. Viitattu 20.1.2017) käyttää sivustollaan positiivista 
ja iloista keltaista. Kuluttajien mielikuvat monikansallisesta, uusiutumattomia energianläh-
teitä hyödyntävästä yrityksestä eivät välttämättä ole positiivisia, ja värivalinnoilla yhtiö ha-
luaa lieventää käsityksiä ja antaa itsestään positiivisemman ja helposti lähestyttävän vaiku-
telman. 
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Lipton (http://www.liptontea.com/. Viitattu 20.1.2017) on myös valinnut sivustonsa pääväriksi keltaisen. Väri viittaa tuotteeseen ja viestii auringon valosta, lämmöstä, iloisuudesta ja positiivisuudesta.  
Lisäväreiksi sivustolle on valittu punainen ja oranssi, jotka täydentävät lämpimää kokonaisuutta.
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3.9.5 Oranssi 

Oranssi on energinen ja dynaaminen väri, johon liittyviä mielikuvia ovat 
voimakkuus, menestys, vetovoimaisuus, viehättävyys, auktoriteetti, tehok-
kuus, ilo, (Hintsanen 2013) elinvoimaisuus ja terveellisyys (Chapman 2010). 

Väriin liittyy paljon myös luontoaiheisia mielleyhtymiä, kuten maa, syk-
sy ja auringonlaskut. Väri on yhteydessä muuttuviin vuodenaikoihin, kuten 
syksyyn, ja sen vuoksi sitä pidetään liikkeen ja muutoksen värinä. (Chapman 
2010) Esimerkiksi oranssista tunnettu Posti hyödyntää ilmeessään liikkeen 
mielleyhtymää.

Toisaalta väriin liitetään paljon negatiivisia mielikuvia, kuten halpuus ja 
edullisuus. Monissa maissa sitä on pidetty alemman luokan värinä, ja aiko-
jen saatossa se on yhdistetty muun muassa juutalaisiin, kirjureihin ja virka-
miehiin. Amerikassa väri yhdistetään lisäksi vankiloihin, sillä sitä käytetään 
vankien vaatteissa. (Hintsanen 2013)     

Oranssilla on hyvä huomioarvo (Hintsanen 2013), ja sitä käytetään paljon 
esimerkiksi liikenteenohjauksessa sekä huomioasuissa ja -varusteissa, ku-
ten pelastusliiveissä ja rakennustyömailla. 

Oranssilla on todettu olevan samankaltaisia lämmittäviä, lähentäviä ja 
muistia parantavia ominaisuuksia kuin lähiväreillään keltaisella ja punai-
sella. Lisäksi värin on todettu lisäävän ruokahalua, ja se onkin suosittu väri 
esimerkiksi pikaruokaravintoloiden ja huoltoasemien yhteydessä. (Hintsanen 
2013). 

Fun Light (http://www.funlight.fi/. Viitattu 20.1.2017 ) luo värimaailmallaan pirteää, energistä 
ja elinvoimaista mielikuvaa. Oranssin, punaisen ja keltaisen eri sävyt luovat lämmintä vaiku-
telmaa ja viittaavat juomien herkullisuuteen ja piristävyyteen. 
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K-Plussan ja K-kauppojen ilmeet uudistettiin keväällä 2016. Uudeksi pääväriksi valittiin oranssi, jolla kauppa haluaa erottua katukuvasta, olla moderni ja helposti lähestyttävä, luoda pirteää ja rentoa mieli-
kuvaa sekä viestiä tuoreudesta ja laadusta (M&M 23.4.2016). K-plussan sivustolla (www.plussa.com. Viitattu 20.1.2017) elinvoimaa ja pirteyttä viestivä oranssi on väreistä pääosassa. Sitä käytetään objektien 
korostamiseen ja kuvituksissa. Taustalle on valittu valkoinen, joka keventää ilmettä. Tekstin väriksi ja ylänavigaatioon on valittu harmaa, joka rauhoittaa sivustoa ja luo uskottavuuden tunnettu. 
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3.9.6 Violetti

Violetti on lähentävä ja viilentävä väri, jota pidetään raskaana ja masenta-
vana surun, hiljaisuuden, katumuksen, (Töyssy et al. 2003) eron ja leskeyden 
värinä (Hintsanen 2016). Väri yhdistetään mystisyyteen, salaperäisyyteen ja 
maagisuuteen. Esimerkiksi New Age -liike, Wicca-uskonto ja Harry Pot-
ter-kirjasarja ovat hyödyntäneet väriä ilmeissään. (Hintsanen 2016)  

Väri yhdistetään myös viisauteen ja mielikuvitukseen. Violetilla valolla 
uskotaan olevan parantavia vaikutuksia, ja lasten mielikuvituksen sanotaan 
kehittyvän paremmin ympäristössä, jossa on violettia. (Hintsanen 2016)

Violettia on pidetty myös kuninkaallisena värinä. Antiikin aikana se oli 
kallis väriaine, jota saivat käyttää vain hyvin korkea-arvoiset henkilöt. (Hint-
sanen 2016) Nykyään erityisesti tummaa violettia käytetään luksustuotteiden 
markkinoinnissa ja ulkoasuissa. Vaaleaa, lilan sävyistä violettia käytetään 
luomaan mielikuvia romanttisuudesta ja hempeydestä, ja punertavat viole-
tin sävyt tuovat ilmeeseen energisyyttä. (Chapman 2010) 

Teknologiaa ja taidetta yhdistävän Kikk Festival -tapahtuman (http://www.kikk.be/2016/en/
home. Viitattu 20.1.2017) vuoden 2016 ilmeen pääväri on violetti. Väri luo mystisen ja sala-
peräisen ilmeen, jota sivuston animaatiot ja efektit tukevat. Ilmettä keventämään on valittu 
vaaleanvioletti ja valkoinen, joita käytetään esimerkiksi tekstissä ja navigaatiossa. Sivuston 
typografia, violetin eri sävyjen hyödyntäminen ja taidokas sommittelu luovat tapahtumasta 
tyylikkään ja arvostetun vaikutelman.
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3.9.7 Ruskea

Ruskeaa pidetään yksinkertaisena, vaatimattomana ja käytännöllisenä väri-
nä. Siihen liittyviä mielikuvia ovat nöyryys, köyhyys, alakuloisuus, masen-
tavuus, kuolema, menetys, äidillisyys, lämpö, mukavuus, turvallisuus, (Hint-
sanen 2016) maanläheisyys, luonnollisuus ja syksy (Chapman 2010). 

Monet värin assosiaatiot  selittyvät sen runsaalla esintymisellä luonnos-
sa. Ruskea maa-aines viittaa maanläheisyyteen ja kasvien lakastuminen ja 
ruskettuminen viittaavat kuolemaan. Runsaan luonnossa esiintyvyyden 
vuoksi, ruskeaa on pidetty tylsänä värinä, jota tulee välttää, jos haluaa erot-
tua ympäristöstä. Esimerkiksi kirkkaasti pukeutuneella, hyvin ympäristöstä 
erottuvalla sotajoukolla, oli tarkoitus vaikuttaa suuremmalta ja pelottavam-
malta vastustajan silmissä (Hintsanen 2016). 

Vaikka ruskeaa pidetään arkisena värinä, liittyy siihen myös  eksoottinen 
puolensa, joka tulee kahvin, suklaan ja mausteiden värimaailmasta. (Hintsa-
nen 2016)

Websivustoilla väriä käytetään usein luomaan lämmön ja yhteneväisyy-
den tuntua sekä viestimään luotettavuudesta, lujuudesta ja käyttövarmuu-
desta (Chapman 2010). 

Luksuskynistä ja -laukuista tunnettu Graf von Faber-Castell (http://www.graf-von-faber-cas-
tell.com/. Viitattu 21.1.2017) luo vaaleanruskean sävyillä  tyylikkään, hillityn ja arvokkaan vai-
kutelman. Valkoista sivustolla käytetään asioiden korostamiseen, ja vaaleanharmaa typogra-
fia lisää tyylikästä kokonaisvaikutelmaa.   
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3.9.8 Valkoinen

Valkoiseen liittyviä mielikuvia ovat puhtaus, hygienia, viattomuus ja hy-
vyys. Väri kuuluu kristinuskon liturgisiin väreihin, ja sillä on uskonnollisia 
viittauksia taivaaseen, jumaluuteen, pyhyyteen ja paratiisiin. Väri symboloi 
lisäksi rauhaa, antautumista ja neitsyyttä. (Hintsanen 2016) 

Länsimaissa valkoiseen liitetään paljon positiivisia mielikuvia, mutta 
monissa maissa sillä on paljon negatiivisempi maine. Esimerkiksi Kiinassa 
väri symboloi kuolemaa, surua, vanhuutta ja epäonnea. (Hintsanen 2016)

Websivustoilla valkoinen on toimiva ja paljon käytetty väri, erityisen 
suosittu se on pohjavärinä. Se korostaa informaatiota ja muita värejä, ke-
ventää yleisilmettä ja sopii hyvin muun muassa minimalistisen ilmeen luo-
miseen. (Chapman 2010) 

Esimerkiksi sveitsiläinen luksuskelloista tunnettu Omega (https://www.omegawatches.com/
watches/de-ville/hour-vision/product/. Viitattu 21.1.2017) käyttää sivuillaan paljon puhtaan 
valkoista. Ilme on keveä, ja itse tuotteet erottuvat hyvin valkoista taustaa vasten. Typografian 
väriksi on valittu tyylikäs harmaa, jolloin teksti sointuu hyvin valkoiseen taustaan. Korostu-
värinä sivulla käytetään yhtiön logon mukaista eleganttia tummanpunaista. Päätteetön ja 
vähäeleinen typografia, tyylikkäät isot kuvat ja ilmava sommittelu luovat kokonaisuudesta 
arvokkaan ja tyylikkään. 
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3.9.9 Musta

Mustaan liitettyviä mielikuvia ovat yö, suru, syvyys, toivottomuus, tunte-
mattomuus ja mystisyys. Länsimaissa musta on surun ja kuoleman väri, 
joka liitetään vakavuuteen ja synkkyyteen. Värin negatiivisia assosiaatioita 
voidaan selittää ihmiselle luontaisella pimeän pelolla. (Hintsanen 2016) 

Värin herättämiä positiivisia mielikuvia ovat tyylikkyys, eleganssi, sivis-
tyneisyys, (Hintsanen 2016) voimakkuus ja muodollisuus (Chapman 2010).

Websivuilla musta toimii hyvin esimerkiksi typografiassa ja sivun toi-
minnallisissa osissa, sillä se on neutraaleista väreistä voimakkain. Väri tuo 
ulkoasuun ryhtiä ja korostaa muita värejä. (Chapman 2010)

Elokuvien erikoistehosteisiin erikoistunut Phosphene (http://www.phosphenefx.com/studio. 
Viitattu 21.1.2017) käyttää sivustollaan paljon mustaa. Se luo mystisen, salaperäisen ja tyy-
likkään vaikutelman, joka viittaa visuaalisesti hyvin elokuvamaailmaan ja tarinallisuuteen. 
Sivustolla on mustan ja valkoisen lisäksi hyvin vähän muita värejä, jolloin yhtiön päätuote 
eli kuvat, video ja niiden visuaalisuus pääsevät hyvin esille. Vahva ja moderni typografia sekä 
taidokas sivuston rakenne viimeistelevät vaikuttavan lopputuloksen. 
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3.9.10 Harmaa

Harmaaseen liittyviä mielikuvia ovat tavallisuus, yllätyksettömyys, arki-
suus, synkkyys ja masentuneisuus. Kristillisessä symboliikassa väri liite-
tään kuolemaan ja monissa kulttuureissa myös vanhuuteen ja iän tuomaan 
kokemukseen ja viisauteen. Värin positiivisempia mielleyhtymiä ovat laa-
dukkuus ja kestävyys. (Hintsanen 2016)

Harmaa on konservatiivinen, muodollinen ja monikäyttöinen väri, jonka 
luoma vaikutelma muuntuu sitä ympäröivien värien perusteella. Harmaata 
käytetään paljon esimerkiksi yhtiöiden ulkoasuissa tuomaan muodollisuut-
ta ja viestimään ammattitaidosta. Harmaalla voidaan luoda myös hillityn 
hienostunutta ja modernia vaikutelmaa. (Chapman 2010) 

Suuryhtiöiden viestintään erikoistunut konsultointi firma Bowen Craggs & Co (http://www.
bowencraggs.com/About-us. Viitattu 21.1.2017) käyttää sivustollaan paljon vaaleanharmaata 
sekä siniharmaan sävyjä. Kokonaisuus on hyvin hillitty ja viestii ammattitaidosta ja luotet-
tavuudesta. Koristeellisuus yhtiön logossa sekä typografiassa luovat sivustolle myös hienostu-
neisuutta ja viittaavat perinteisiin. 
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3.10 Mobiilisuunnittelu
Mobiilin käytettävyys ja mobiilisuunnittelun ohjeistukset perustuvat pit-
kälti mobiililaitteen tuomiin mahdollisuuksiin ja rajoituksiin sekä web-
suunnittelun yleisiin käytäntöihin ja normeihin (Budiu 2015a) 

3.10.1 Mobiilin rajoitukset ja niiden huomiointi 

Mobiiliruutu on pieni, jonka vuoksi tehtävien suorittaminen on sillä hi-
taampaa ja vaikeampaa kuin isommalla ruudulla, eli vuorovaikutuksen 
hinta (interaction cost) on suurempi. Tämä johtuu siitä, että pienemmälle 
ruudulle ei mahdu niin paljon sisältöä, jolloin käyttäjä joutuu liikkumaan 
ruudulla enemmän päästäkseen käsiksi samaan informaation määrään 
kuin isommalla ruudulla. Mobiilissa käyttäjä joutuu myös säilyttämään 
muistissaan enemmän informaatiota, koska hän ei voi rajoitetun näkyvyy-
den vuoksi turvautua niin paljon havainnointiin. (Budiu 2015a) 

Ihmiset kuljettavat mobiililaitteita mukanaan, ja niitä käytetään usein 
paljon häiriötekijöitä sisältävissä ympäristöissä. Tyypillinen käyttötilanne 
on lyhyt, keskimääräinen mobiiliruudulla kestävä sessio on noin 72 sekun-
nin mittainen, ja käyttäjällä on usein kiire suorittaa se loppuun. Mobiili-
suunnittelussa selauksen  keskeytyminen voidaan huomioida esimerkiksi 
suunnittelemalla sovellukset itsestään tallentuviksi ja antamalla käyttäjän 
tallentaa tietoa sovellukseen. (Budiu 2015a)

Lyhyiden istuntojen ja pienen ruutukoon vuoksi informaatiota pitää yk-
sinkertaistaa, karsia ja priorisoida. Yksinkertaisempi tehtävä on nopeampi 
suorittaa ja siihen on helpompi palata myöhemmin uudelleen. (Budiu 2015a) 
Hyväksi havaittu tapa on paljastaa käyttäjälle sisältöä vaiheittain. Sisältö 
tulee priorisoida ja jakaa pienempiin osiin. Alkuun käyttäjälle tulee esitel-
lä pääpointit ja -toiminnot, ja laittaa vähemmän tärkeät tiedot ja toiminnot 
linkkien taakse. Niitä pitkin navigoimalla käyttäjä siirtyy sivustolla eteen-
päin loogisesti etenevää käyttäjäpolkua pitkin. (Nielsen 2006b) Tällöin pää-
asiat tulevat esille, sivusta ei tule liian pitkä, näkymästä tulee selkeä, käyt-
täjä saa paremman käsityksen sivuston sisällöstä ja hänen on helppo löytää 
etsimänsä tiedot ja toiminnot. (Nielsen 2011b) Sama vaiheittainen sisällön pal-

jastamistapa koskee myös muita ruutukokoja ja laitteita, mutta pienellä mo-
biiliruudulla sen tärkeys korostuu. (Nielsen 2006b)

Käyttäjä näkee mobiilissa vain yhden ruudun kerrallaan, jonka vuok-
si mobiilitoteutuksista on suunniteltava itsenäisiä, ja käyttäjän tulisi voida 
suorittaa tehtävä loppuun yhdessä sovelluksessa. (Budiu 2015a) 

Mobiilia ohjataan kosketusnäytön avulla. Tämän vuoksi objektit, joita 
käyttäjän on tarkoitus koskea, tulee suunnitella riittävän erottuviksi ja  
isoiksi, eikä niiden lähelle tulisi asettaa muita toiminnallisia objekteja. Tut-
kimusten mukaan käyttäjät koskettavat helposti aikomansa kohteen ohi, 
jonka vuoksi peruuta-toiminto korostuu mobiiliruudulla. (Budiu 2015a)

Mobiililaitteiden internetyhteydet ja suorituskyky ovat yleensä huonom-
mat kuin tietokoneen. Tämän vuoksi toteutuksista tulisi suunnitella kevyitä 
ja välttää esimerkiksi raskaita taustavideoita, sekä minimoida  tehtävän suo-
rittamiseen tarvittavien vaiheiden ja sivun latausten määrä. (Budiu 2015a) 

3.10.2 Mobiilinavigaatio

Mobiilinavigaation tulee olla helposti löydettävä, helposti saatavilla ja viedä 
vähän tilaa. Tyypillisiä mobiilinavigaation toteutustapoja ovat sivun ylä- tai 
alareunassa oleva navigaatiopalkki, erillinen navigaatiosivu ja piilotettu na-
vigaatio. (Budiu 2015b)

Navigaatiopalkissa sivuston linkit ovat näkyvillä. Palkki voi olla joko 
vain sivuston reunassa tai se voi olla toteutettu siten, että se näkyy koko 
ajan vaikka käyttäjä vierittäisi sivua. Rakenteen hyvinä puolina ovat helppo 
havaittavuus ja sen tarjoama suora siirtyminen sivulta toiselle. Näkyvään 
navigaatioon voidaan myös tehdä visuaalisia vihjeitä, joiden avulla käyttä-
jä voi päätellä olinpaikkansa sivustolla. Huonona puolena puolena on, että 
navigaatiopalkki vie tilaa sivuston muulta sisällöltä, ja siihen mahtuu vain 
hyvin rajallinen määrä linkkejä. Tätä ratkaisua suositellaankin käytettäväksi 
silloin, kun sivuston navigaatiolinkkien määrä ei ole suuri. (Budiu 2015b)   

Erillisellä navigaatiosivulla näkyvät listattuna sivuston kaikki navigaa-
tiomahdollisuudet. Sen hyvänä puolena on, että käyttäjä näkee kaikki mah-
dollisuudet selkeästi yhdessä paikassa, ja huonona puolena on, että käyttäjä 
joutuu menemään aina navigaatiosivun kautta halutessaan vaihtaa sivua. 
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Ratkaisu sopii sivustoille, joilla käyttäjä  suorittaa monivaiheisia tehtäviä, 
eikä joudu liikkumaan paljon sivuston eri osien välillä. Esimerkiksi laskujen 
maksu tai lennon varaaminen ovat  monivaiheisia tehtäviä, joiden suoritta-
miseen erillinen navigaatosivu voi olla hyvä ratkaisu. (Budiu 2015b)  

Navigaatio voidaan piilottaa esimerkiksi hampurilaisikonin tai menuiko-
nin taakse. Piilotetun navigaation hyvänä puolena on, että se säästää tilaa ja 
sen sisään mahtuu paljon linkkejä. Sitä suositellaankin käytettäväksi erityi-
sesti laajoissa toteutuksissa. Huonoja puolia ovat navigaatio-ikonin vaikea 
havaittavuus sekä se, että käyttäjä joutuu joka kerta avaamaan navigaation 
siirtyäkseen sivulta toiselle. Käyttäjä ei myöskään voi päätellä olinpaikkaan-
sa sivustolla navigaation visuaalisten muutosten ja vihjeiden avulla navi-
gaation ollessa kiinni. (Budiu 2015b) 

Piilotetun navigaation huonon löydettävyyden tuomia käytettävyyson-
gelmia voidaan ennaltaehkäistä sijoittamalla navigaatiomahdollisuuksia 
myös sisältöalueelle sisällön ja käyttäjän kannalta loogisiin kohtiin, sekä 
toistamalla sivuston kannalta tärkeimmät navigaatiomahdollisuudet sivun 
alalaidan footerissa. (Schade 2015)   

Esimerkiksi Osuuspankki (www.op.fi. Viitattu 25.2.2017) käyttää mobiiliapplikaatiossaan eril-
listä navigaatiosivua. Erillinen navigaatiosivu toimii hyvin, sillä applikaatiolla suoritettavat 
tehtävät ovat monivaiheisia, eikä käyttäjän niitä suorittaessaan tarvitse siirtyä päänavigaa-
tion eri osien välillä.  Applikaatio hyödyntää myös tehokkaasti ikoneita, jotka nopeuttavat 
toimintojen löytymistä. 
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Nielsen Norman Group (www.nngroup.com. Viitattu 25.2.2017) käyttää mobiilisivustollaan piilotettua navigaatiota. Navigaatio on piilotettu Menu-ikonin taakse, joka on käyttäjälle helposti löydettävissä 
sen visuaalisen erottuvuuden ja loogisen sijainnin ansiosta. Sivusto ottaa hyvin huomioon myös piilotetun navigaation löydettävyysongelman sijoittamalla tärkeimpiä navigaatiomahdollisuuksia myös si-
sältöalueelle.  Piilotettu navigaatio on hyvä ratkaisu, sillä sivusto on laaja ja avattuun navigaatioalueeseen mahtuu paljon linkkejä. 
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3.11 Saavutettavuus ja esteettömyys
Esteettömyyttä ja saavutettavuutta käytetään usein toistensa synonyymei-
na. Esteetön palvelu, eli tässä tapauksessa websivusto, voidaan määritellä 
sivustoksi, jota kaikki käyttäjät pystyvät käyttämään iästään, vammastaan 
tai muusta rajoitteestaan huolimatta. Esteetön sivusto mukautuu käyttäjän 
tarpeisiin, ja esteettömällä suunnittelulla pyritään mahdollistamaan erilais-
ten ihmisten tasa-arvoinen arki. Saavutettavuus puolestaan voidaan määri-
tellä erilaisten käyttäjien tarpeet huomioivana toimintatapana, ja kohteen 
helppona lähestyttävyytenä. (Koskela et al. 2015)

Esteetöntä websuunnittelua tarvitsevat erityisryhmät kuten kuulo- ja nä-
kövammaiset, iäkkäät käyttäjät, kehitysvammaiset, selkokielenkäyttäjät ja 
epileptikot. Osa erityisryhmien käyttäjistä ei käytä sivustoa sille yleisimmän 
käyttöliittymän, eli ruudulla näkyvän graafisen internetselaimen, hiiren ja 
näppäimistön kautta, vaan heillä on käytössään erilaisia apuvälineitä. (Älli 
& Kara 2009) Tällaisia apuvälineitä ovat esimerkiksi erilaiset ruudunluku- ja 
suurennusohjelmat sekä pistekirjoitusnäytöt (Koskela et al. 2015). Lisäksi sivus-
toa voidaan ohjata erilaisten laitteiden avulla esimerkiksi katseella, pään liik-
keellä, äänellä, puristamalla, puhaltamalla ja imemällä. (Älli & Kara 2009)    

Noudattamalla aiemmin käsiteltyjä, hyvään käytettävyyteen pyrkiviä 
toimintatapoja ja -malleja, saavutetaan hyvä perusta esteettömälle websi-
vustolle. Esteetön suunnittelutapa palvelee siis hyvin paitsi erityisryhmi-
en käyttäjiä, myös niihin kuulumattomia käyttäjiä, eli toisin sanoen kaikkia 
käyttäjiä. (Koskela et al. 2015) Yleisenä ohjeena onkin, että esteettömyys ote-
taan huomioon suunnittelun kaikissa vaiheissa, jolloin yksi ja sama sivusto 
pystyy palvelemaan kaikkia käyttäjiä mukaan lukien erityisryhmien käyttä-
jät (Nielsen 2003a). 

Kohderyhmästä ja käytettävistä apuvälineistä riippuen esteettömässä 
suunnittelussa on huomioitava laajalti asioita sekä sisältö- ja ulkoasusuun-
nittelun että koodauksen näkökulmasta. Kokonaisuus on laaja, ja siksi käyn 
läpi vain yleisimpiä esimerkkejä aiheeseen liittyen. 

3.11.1 Typografia ja nimeäminen

Erityisryhmille suunniteltaessa typografian selkeys korostuu. Siihen liitty-
viä seikkoja ovat esimerkiksi tekstin koko, riittävä kontrasti taustan ja teks-
tin välillä, selkeän ja helppolukuisen fontin valinta, tekstin ilmavuus ja riit-
tävän lyhyet rivit. Sivuston käyttöliittymään on myös hyvä lisätä toiminto, 
jolla käyttäjä voi itse säätää kirjasinkokoa (Pohjanoksa et al. 2007).  

Otsikkojen tulisi myös olla selkeitä, erottuvia ja kuvata hyvin sisältöään. 
Eri otsikkotasot tulee määritellä myös sivuston koodiin, jolloin ruudunlu-
kuohjelmat löytävät ja osaavat tulkita ne oikein. (Koskela et al. 2015)  
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Firefoxin Fang-lisäosalla (http://www.standards-schmandards.com/fangs/help/index.php?l=en-US&v=1.0.8#howuse. Viitattu 23.2.2017) saa käsityksen siitä, kuinka ruudunlukuohjelma lukee esimerkiksi  
Helsingin Sanomien (www.hs.fi. Viitattu 23.2.2017) etusivun sisältöä. Ruudunlukuohjelma lukee sivustoa järjestämällä sen sisällön vasemmalta oikealla kulkevaksi tekstiksi ja osaa tunnistaa sisällön seasta 
esimerkiksi sivuston linkit ja otsikot (Koskela et al. 2015).  
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3.11.2 Navigaatio ja klikattavuus

Erityisryhmille suunniteltaessa navigaatiosta tulisi tehdä erityisen selkeä ja 
kiinnittää huomiota sen erottuvuuteen ja riittävään välimatkaan navigaatio-
linkkien välillä. Myös objektin klikattavuutta tulisi korostaa. (Koskela et al. 2015) 

Suunnittelussa on huomioitava myös värisokeat käyttäjät. Mikäli lin-
kin klikattavuuden esilletuonti perustuu vain väriin, ei värisokea käyttäjä 
välttämättä havaitse sitä. Siksi olisikin hyvä tuoda klikattavuutta ilmi myös 
muilla keinoilla, kuten alleviivauksella. (Loranger 2015) 

3.11.3 Kuvien käyttö

Sokeille käyttäjille kuvien sisältö voidaan tuoda ilmi koodiin lisättävillä, si-
sältöä kuvaavilla teksteillä, joita sivustolla ei näe, mutta jotka ruudunlu-
kuohjelma osaa lukea. Huomiota tulisi kiinnittää myös siihen, esitetäänkö 
tieto kuvalla vai tekstillä. Ruudunlukuohjelma ei osaa esimerkiksi lukea ku-
vina toteutettuja otsikoita tai kaavioita. (Koskela et al. 2015) 

Kehitysvammaisille suunnatuilla sivsutoilla kuvia tulee suosia, sillä nii-
den on todettu auttavan heitä ymmärtämään sivustoa ja sen sisältöä. Liik-
kuvan kuvan kohdalla huomiota tulisi kiinnittää siihen, etteivät animaatiot 
ole liian nopeita. Esimerkiksi yli 3 kertaa sekunnissa välähtävän kuvan on 
havaittu olevan riski epilepsiakohtaukseen (W3C 2011). 

 

Eläkeliitto (http://www.elakeliitto.fi/etusivu/. Viitattu 25.2.2017) ei mielestäni ota sivustollaan 
tarpeeksi huomioon ikääntyneiden käyttäjien tarpeita. Selkeämmällä otsikkohierarkialla,  
ilmavammalla typografialla, isommilla kuvilla, sisältönostoilla ja selkeillä toiminnallisuutta 
ilmaisevilla nappityyleillä informaatiosta saataisiin helpommin lähestyttävää ja selkeämpää.  

Navigaatiolinkit ovat melko lähellä toisiaan, jolloin motoristisista rajoitteista kärsivän 
käyttäjän voi olla hankala käyttää niitä. Navigaation visuaalisuus ei myöskään kerro tar-
peeksi käyttäjän  olinpaikasta, klikattavuudesta tai linkin aktiivisuudesta. Sivusto ei ole 
myöskään  responsiivinen, eikä siitä ole tehty erillistä mobiilisivustoa. Mobiilinäytöllä se voi 
monille kohderyhmänsä käyttäjälle olla jopa täysin käyttökelvoton sivusto. 
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Kehitysvammaliitto (http://www.kehitysvammaliitto.fi/suomeksi/koulutus/. Viitattu 23.2.2017) huomio sivustollaan esteettömyyden ja erityisryhmien tarpeet. Sivusto tarjoaa mahdollisuuden kuunnella  
sivuston ääniversion, vaihtaa fonttikokoa ja tarjoaa sivustosta myös erillisen selkokielisen version. Selkokielisessä versiossa muun muassa  tekstin määrää on vähennetty ja navigaatiota yksinkertaistettu. 
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Kehitysvammaliiton selkokielinen sivustoversio (http://www.kehitysvammaliitto.fi/selkokielella/etusivulle/. Viitattu 23.2.2017)
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Seuraavaksi analysoin ViihtyisäPiha -sivuston (www.viihtyisapiha.fi. Viitattu 
1.4.2017) käytettävyyttä aiemmin esiteltyjen tietojen pohjalta. 

ViihtyisäPiha -sivuston tarkoituksena on koota yhteen viheralanyrityk-
siä ja markkinoida heidän tuotteitaan. Sivuston pääkuluttajakohderyhmänä 
ovat 30-70-vuotiaat käyttäjät, jotka ovat kiinnostuneet piharakentamisesta 
ja pihan laittamisesta. 

Sivusto myy tuotteita ja palveluita verkkokaupan ja tarjouspyyntölomak-
keiden kautta, tarjoaa pihatietoutta kuluttajille ja viheralan ammattilaisille 
sekä esittelee sivustoaan markkinointikanavana potentiaalisille yhteistyö-
yrityksille. 

4.1 Tutkimusmenetelmät ja aiheen rajaus

Arvioin sivustoa tutkimalla sen visuaalisuutta suhteessa käytettävyyteen, 
kohderyhmään ja sivuston tavoitteisiin. Teen sivustolle käyttäjätestejä, joi-
den avulla selvitän, kuinka helppoa ja nopeaa erilaisten tehtävien suoritta-
minen sivustolla on. Testausvälineiksi rajaan tietokoneen ja Google Chro-
me-selaimen. Testien tulokset löytyvät liitteenä työn lopusta. 

Sivuston laajuuden vuoksi keskityn käsittelemään sivustoa vain kulut-
tajan näkökulmasta, ja tutkin käyttäjäpolun tuotteiden ja palveluiden osta-
miseen. Käyn läpi ja analysoin sivuston etusivun, haun, tuotteet ja palvelut, 
tarjouspyyntölomakkeen ja verkkokaupan. 

4 
ViihtyisäPiha-sivuston 
käytettävyystutkimus
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4.2 Etusivu

Yleisilmeeltään sivusto on raikas ja kesäinen. Uskon, että se herättää koh-
deryhmänsä käyttäjässä haluttuja mielikuvia lämpimistä kesäpäivistä ja 
oleilusta kauniissa puutarhassa. Lehdet sivuston ylälaidassa ja nurmikko 
alalaidassa ovat yhdistelmänä kuitenkin hieman liioittelevia. Sivu voisi olla 
selkeämpi ilman alalaidan nurmikkoa, ja lehdet voisivat toimia paremmin 
luonnollisemman näköisenä.

Valkoinen ja vaaleanharmaa sivuston pohjaväreinä toimivat hyvin. Val-
koiselta sisältö erottuu selkeästi, ja harmaan pohjavärin avulla käyttäjän on 
helppo hahmottaa sivuston rakennetta. 

Sivun ylälaidan isot kuvat, jotka vaihtuvat  päänavigaation linkkien mu-
kaan, toimivat hyvin. Ne luovat positiivisia ja kesäisiä mielikuvia, auttavat 
käyttäjää hahmottamaan olinpaikkaansa sivustolla  ja tukevat käyttäjän 
muistia.

Sivuston logo ei ole sille tyypillisimmällä paikalla, vasemmassa yläkul-
massa, mutta se on kuitenkin riittävän isolla, ja sen ympärillä on tyhjää ti-
laa, jonka vuoksi käyttäjä havaitsee sen helposti.   

4.2.1 Päänavigaatio

Mustalla pohjalla oleva navigaatioalue erottuu hyvin muusta sisällöstä. 
Musta on kuitenkin melko raskas väri, ja esimerkiksi sivun alalaidassa käy-
tetty tummanharmaa voisi toimia paremmin. Se keventäisi ilmettä ja loisi 
yhtenäisyyttä sivuston eri osien välille. 

Päänavigaation linkit viestivät hyvin klikattavuudestaan ja käyttäjän 
olinpaikasta muuttumalla vihreiksi ja alleviivautumalla, kun käyttäjä vie 
hiiren kursorin niiden päälle tai kun ne ovat aktiivisena. Linkit on myös ni-
metty hyvin sisältöä kuvaaviksi ja järjestetty loogisesti sen mukaan, kuinka 
oleellisia ne ovat käyttäjälle. Esimerkiksi tuotteet on liiketoiminnan kannal-
ta tärkeä kategoria, ja se löytyykin heti toisena linkkinä. 

ViihtyisäPiha-sivuston etusivun näkymä (http://viihtyisapiha.fi/fi/etusivu/. Viitattu 9.4.2017)
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4.2.2 Haku 

Todennäköisesti käyttäjä löytää sivuston haun helposti, sillä se sijaitsee to-
tutulla paikalla, ja se on varustettu näkyvällä hakupalkilla ja suurennusla-
si-ikonilla. Hakutulossivu tarjoaa käyttäjälle hakutulokset kuvien ja teks-
tin avulla. Kuvat toimivat hyvin, sillä niiden avulla käyttäjä pystyy nopeasti 
arvioimaan ja vertailemaan hakutuloksia ja niiden sisältöä. Kuvat voisivat 
kuitenkin olla hieman isompia, ja kuvan alla olevaa tekstiä voisi muotoilla 
erottuvammaksi, jolloin käyttäjä löytäisi nopeammin etsimänsä sisällön. 

Hakutulosjärjestys tuntuu sivulla ajoittain epäloogiselta. Esimerkiksi, jos 
käyttäjä hakee hakusanalla sauna, sivusto tarjoaa ensimmäiseksi hakutu-
lokseksi kaiuttimia ja vasta sen jälkeen saunarakennuksia. Väärät tulokset 
sivun alussa, voivat saada käyttäjän luulemaan, ettei haku toimi. Nollatulos-
tilanteissa sivusto toimii hyvin ja ilmoittaa, ettei hakutuloksia löytynyt. Se 
ei kuitenkaan tarjoa käyttäjälle apua haun uusimiseen. 

4.2.3 Kielenvaihto-, minun tilini- ja ostoskori-näkymät

Kielenvaihtomahdollisuudet löytyvät niille loogisesta paikasta, eli sivuston 
oikeasta ylälaidasta. Kielet on esitetty lippu-ikoneilla, jotka erottuvat hyvin 
muusta sisällöstä, ja jotka käyttäjän on helppo tunnistaa. 

Myös minun tilini- ja ostoskori-toiminnot on aseteltu niille loogiseen 
paikkaan. Niillä on kuitenkin melko huono huomioarvo, jota voitaisiin pa-
rantaa esimerkiksi suurentamalla fonttikokoa, vaihtamalla tekstin väri vih-
reäksi ja lisäämällä toiminnoista kertovat (esimerkiksi käyttäjähahmo- ja 
ostoskärry-) ikonit niiden yhteyteen. 

4.2.4 Rakenne ja tilan käyttö 

Rakenteeltaan etusivu on melko looginen ja noudattelee  käyttäjälle tuttu-
ja websivustojen yleisiä rakennemalleja. Sivuston kannalta vähemmän tär-
keät toiminnot, kuten uutiskirjeen tilaus ja sosiaalisen median nostot on 
aseteltu sivun oikeaan laitaan, jonne käyttäjät tutkimusten mukaan kiinnit-
tävät vähemmän huomiota. Vasempaan laitaan, joka yleensä saa käyttäjän 
päähuomion, on laitettu sisällön kannalta oleellisimmat sisällöt. 

Sivuston suurena rakenteellisena hasteena ja ongelmana on se, että si-
vuston molempiin laitoihin jää melko paljon tyhjää tilaa, jota ei hyödynnetä. 
Pienentämällä tyhjää tilaa, sivuston kuvat voisivat olla isompia ja houkutte-
levampia, sivustolle mahtuisi enemmän sisältöä ja asettelusta saataisiin il-
mavampi ja selkeämpi. 

Oikean laidan näkymä on kokonaisuudessaan melko sekava johtuen so-
siaalisen median voimakkaasta esilletuomisesta ja Facebookin seinänäky-
mistä. Ratkaisuna voisi olla ottaa sosiaalisen median nostot pois oikeasta 
laidasta ja korostaa niitä footerissa. Footerin sosiaalisen median ikoneita 
voisi korostaa esimerkiksi vihreällä tai valkoisella värillä, kasvattamalla nii-
den kokoa ja lisäämällä seuraa meitä- kehoteteksti niiden yhteyteen. Tai jos 
Facebookin haluaa säilyttää oikeassa laidassa, kokonaisilme selkenisi paljon 
jo sillä, että seinänäkymistä, tai ainakin toisesta niistä, luovuttaisiin, ja nos-
toja siirrettäisiin järjestyksessä alaspäin. Facebookin esilletuonti sivuston 
nykyisessä mittakaavassa tuntuu tarpeettomalta, koska käyttäjä näkee sa-
mat julkaisut halutessaan Facebookissa. Lisäksi ne vievät huomiota sivus-
ton tärkeiltä sisällöiltä ja tekevät kokonaisuudesta sekavan. 

Järjestys, jossa asiat oikeassa laidassa esitetään, tuntuu epäloogiselta. 
Käyttäjät kiinnittävät asioihin sitä vähemmän huomiota, mitä alempana si-
vustolla ne ovat, eivätkä he välttämättä vieritä sivustoa loppuun asti. Esi-
merkiksi toiseksi alimpana esitellyillä blogeilla on huono huomioarvo. Ne 
ovat sivun alaosan oikeassa laidassa, eikä niihin löydy linkkiä muualta si-
vustolta. Ratkaisuna voisi olla nostaa blogeja ylemmäs sivustolla, tehdä pää-
navigaatioon erillinen blogit-osio tai tuoda blogit uudelleen esille esimer-
kiksi Piha-info-sivulla. 

Sen sijaan ylimpänä olevalla uutiskirje-nostolla on verrattain hyvä huo-
mioarvo, sillä yleensä se on sivustoilla melko pienessä roolissa, esimerkik-

Lähikuva sivuston (http://viihtyisapiha.fi/fi/tuote-osasto/tuotteet/. Viitattu 9.4.2017) yläna-
vigaatiosta, murupolusta, hausta, minun tilini- ja ostoskori-toiminnoista sekä kielenvaihto-
mahdollisuuksista. 
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si linkkinä footerin yhteydessä. Toki sivuston järjestykseen ja sijoitteluun 
vaikuttaa se, mitä asioita yrityksellä on tarve korostaa. Mikäli he haluavat 
panostaa uusiin uutiskirjeen tilaajiin, voi olla hyvä idea antaa uutiskirjeelle 
paljon huomiota. 

4.2.5 Typografia ja klikattavuus

Ottaen huomioon sivuston kohderyhmän, joka ulottuu aina 70-ikävuoteen 
saakka, sivuston fonttikoko on melko pientä. Sivustolle valittu päätteetön 
fontti on kuitenkin hyvin luettavaa. Teksti on sivustolla yleisesti ottaen sel-
keää ja ilmavaa, rivit eivät muodostu liian pitkiksi, eikä sivustolla ole liian 
pitkiä tekstikappaleita, tai liikaa tekstiä. Tekstin tummanharmaa väri luo 
riittävän suuren kontrasti taustan kanssa, ja kuvat rytmittävät tekstisisäl-
töä. Tekstin muotoilu ja tyylit eivät kuitenkaan etusivulla, tai muualla sivus-
tolla, ole aina yhtenäisiä, eivätkä noudata samoja muotoilusääntöjä. Se te-
kee kokonaisuudesta huolittelemattoman näköisen.  

Poikkeavien muotoilutyylien käyttö näkyy myös sivuston linkkien muo-
toilussa. Esimerkiksi etusivulla käytetään kahta erilaista nappityyliä, mus-
taa ja vihreää. Lisäksi monien otsikoiden taustalle on laitettu musta tai 
vihreä väri, jonka vuoksi ne muistuttavat nappeja. Klikattavien objektien 
muotoilutyylien käyttö ei-klikattavissa objekteissa hämmentää käyttäjää ja 
voi aiheuttaa käytettävyysongelmia. 

Sivustolla ei korosteta tarpeeksi tekstin seassa olevia linkkejä. Esimerkik-
si tilaa uutiskirjeemme -kohdan käyttöehdot-linkki ei erotu noston muusta 
tekstisisällöstä, eikä näin ollen anna käyttäjälle mitään merkkejä klikatta-
vuudestaan, ennen kuin käyttäjä vie hiiren kursorin sen päälle. Mikäli kli-
kattavuudesta kertova muotoilu näkyisi koko ajan, käyttäjä huomaisi linkin 
helpommin ja osaisi päätellä sen klikattavaksi. 

Vihreä väri sivuston linkkien korostusvärinä on huono kahdesta syystä; 
punavihersokeiden käyttäjien on vaikea huomata sitä, ja sivustolla käyte-
tään vihreää väriä myös ei-klikattavissa teksteissä kuten otsikoissa. 

Tilaa uutiskirjeemme saa sivustolla (http://viihtyisapiha.fi/fi/etusivu/. Viitattu 4.4.2017) hy-
vän huomioarvon, mutta sen käyttöehdot-linkki ei anna käyttäjälle merkkejä klikattavuudes-
taan. 
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4.2.6 Footer

Sivun alaosa eli footer noudattelee pitkälti websivuilla tyypillistä rakennet-
ta: se toistaa sivuston navigaation, kertoo yhteystiedot, tarjoaa sosiaalisen 
median linkit sekä sisältää  rekisteriselosteen ja verkkokaupan käyttöehdot.

Navigaatiolla on kuitenkin huono huomioarvo, koska se on footerin oi-
keassa laidassa, eivätkä sen linkit korostu tarpeeksi muusta tekstisisällöstä. 
Linkit toimisivat paremmin, jos ne olisivat esimerkiksi vihreitä tai valkoi-
sia ja ne olisi aseteltu vasemmalle tai keskelle. Rekisteriseloste- ja käyttöeh-
dot-linkit ovat footerissa kahdesti. Se tuntuu turhalta toistolta, ja kokonai-
suus toimisi paremmin, jos ne otettaisiin pois yhteystietojen kohdalta.   

Sivuston (http://viihtyisapiha.fi/fi/etusivu/. Viitattu 4.4.2017) footerin navigaatiolinkit eivät erotu tarpeeksi navigaation muusta sisällöstä, ja footerin sommittelua tulisi selkeyttää. Alareunan nurmikko näyt-
tää kömpelöltä eikä sovi yhteen yläreunan lehtien kanssa. 
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4.3 Tuotteet ja palvelut 

Tuotteet- ja palvelut-sivut noudattavat samaa rakennetta. Niiden suurimpa-
na ongelmana on sivukohtainen navigaatio. Se on sivun oikeassa laidassa, 
jonne käyttäjät kiinnittävät vähän huomiota, ja joka usein on varattu mai-
noksille. Huonon sijainnin lisäksi navigaatio on myös sekava. Siinä on yli-
määräisiä kohtia, sillä tuotteet-sivulla näkyy myös palvelut-sivun navigaa-
tiomahdollisuudet, ja palvelut-sivulla tuotteita koskevat mahdollisuudet.

 Lisäksi navigaatiolista on pitkä, ja siinä on paljon esimerkiksi piha-alkui-
sia sanoja, jonka vuoksi käyttäjän on vaikea löytää nopeasti etsimäänsä sisäl-
töä. Tutkimuksissa on osoitettu, että käyttäjä tutkii listoja silmäilemällä nii-
tä listan vasenta reunaa pitkin, ja esimerkiksi piha-alkuisiin kohtiin käyttäjä 
joutuu syventymään pidemmäksi aikaa sisäistääkseen niiden merkityksen. 

Navigaatio toimisi paremmin, jos se siirrettäisiin vasempaan laitaan, si-
vulle kuulumattomat navigaatiolinkit poistettaisiin, sisältöä kategorisoitai-
siin ja samalla alkukirjaimella alkavaa nimeämistä vältettäisiin. Navigaatio-
linkkejä voitaisiin järjestää esimerkiksi pääkategorioiden, kuten ruokailu ja 
rakennukset alle. Pääkategoriaa klikkaamalla käyttäjä näkisi alakategoriat, 
jotka avautuisi sisennettynä pääkategorian alle. Esimerkiksi rakennuksien 
alle voisivat kuulua alakategoriat: pihakeittiöt, saunat, leikkimökit, varastot 
ja ulkovessat. Näin navigaatiolistasta saataisiin lyhyempi, eikä kaikki sisältö 
näkyisi käyttäkälle kerralla sekavana kokonaisuutena. (Samanlaista jaotte-
lua käytetään esimerkiksi HUS:n sivuilla (http://www.hus.fi/potilaalle/Sivut/de-
fault.aspx. Viitattu 14.4.2017))

Navigaatio ei myöskään viesti käyttäjälle riittävästi olinpaikasta, sillä 
kun käyttäjä kilkkaa jotain oikean laidan navigaation linkkiä, linkki ei jää 
vihreäksi viestimään aktiivisuudestaan. Myös ylänavigaation tuotteet- ja 
palvelut-linkkien tulisi näkyä vihreänä koko ajan kun käyttäjä on tutkimas-
sa niihin kuuluvia alasivustoja. Tällä hetkellä korostus häviää, jos käyttäjä 
klikkaa jotain sivukohtaisen navigaation linkkiä. Lisäksi navigaation ylim-
pänä otsikkona olevan kategoriat-sanan voisi korvata tuotteet-sivulla tuot-
teet-sanalla ja palvelut-sivulla palvelut-sanalla, jolloin nimeäminen tukisi 
käyttäpolkua. 

Tuotteet ja palvelut on esitetty sivustolla kuvina ja otsikoina. Kuviin pe-
rustuva esitystapa on hyvä, koska käyttäjän on nopea ja helppo verrata nii- Tuotteet-sivun näkymä (http://viihtyisapiha.fi/fi/tuote-osasto/tuotteet/. Viitattu 9.4.2017)
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tä keskenään ja löytää etsimänsä vaihtoehto. Kuvat suurenevat, ja niiden 
alle ilmestyy lisätietoja, kun käyttäjä vie hiiren niiden päälle. Myös tämä 
toiminto on hyvä, koska pienistä kuvista on hankalampi saada selvää kuin 
isoista kuvista. 

Kokonaisuutena nykyinen tuotteiden/palveluiden esitystapa on kui-
tenkin hiukan sekava ja täyden tuntuinen. Ottamalla sivuston molempiin 
laitoihin jäävää tyhjää tilaa käyttöön, kuvat voisivat olla isompia, ja teks-
tiä voisi näkyä enemmän. Esimerkiksi se tekstinäkymä ja kuvakoko, jotka 
ilmestyvät kun käyttäjä vie hiiren kuvan päälle, voisivat toimia paremmin. 
Silloin voitaisiin myös luopua kuvan suurenemisefektistä, ja käyttäjäpolus-
ta poistuisi yksi turha vaihe.

Sivun alalaidassa olevasta tuotteita näytetään sivulla numerovalikosta 
tulisi myös luopua tilanteissa, joissa tuotteita ei ole paljon, ja suurimman 
numerovalinnan tulisi päivittyä sen mukaan, kuinka paljon tuotteita maksi-
missaan on. Tällä hetkellä numerovalinnat näkyvät koko ajan, ja ne aiheut-
tavat turhia klikkauksia ja hämmentävät käyttäjää luulemaan, että tuotteita 
tai palveluita on enemmän kuin niitä oikeasti on.  

Palvelut-sivun näkymä (http://viihtyisapiha.fi/fi/tuote-osasto/palvelut/. Viitattu 9.4.2017)
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4.4 Yhden tuotteen ja palvelun näkymät

Yksittäisen tuotteen ja palvelun näkymät ovat myös rakenteeltaan saman-
kaltaiset. Ylimpänä sisältöalueella on tuotetta/palvelua esittelevät kuvat, jot-
ka suurenevat koko ruudun kokoiseksi, kuvakarusellimaiseksi rakenteeksi, 
kun käyttäjä klikkaa niitä. Toimivampi ratkaisu voisi olla muuttaa rakennet-
ta siten, että kuvien selaus toimisi sivulla ilman kokoruudun-tilaa. Se myös 
poistaisi  käyttäjäpolusta yhden turhan vaiheen, kun käyttäjä ei joudu erik-
seen sulkemaan kokoruudun-näkymää. Pääkuvan aluetta tulisi suurentaa, 
ja sen oikeassa laidassa olevat pienet kuvat tulisi siirtää pääkuvan alapuolel-
le. Tällä hetkellä pienillä kuvilla on sijaintinsa vuoksi huono huomioarvo, ja 
esimerkiksi yksi sivustoa testanneista henkilöistä luuli niitä mainoksiksi.  

Tuotteen osto-kohdalla on melko huono huomioarvo sen oikean laidan 
sijainnista ja muotoilusta johtuen. Osta tuote- tekstin tulisi olla valkoisella 
ja isompana, jolloin käyttäjä huomaisi sen paremmin. Tuotteen oston voisi 
siirtää esimerkiksi kuvaus- ja lisätiedot alueen yläpuolelle ja sen voisi tois-
taa uudelleen esimerkiksi vihreänä tekstilinkkinä kuvaustekstin lopussa. 

Suurimman osan sivuston tuotteista voi ostaa verkkokaupan kautta, 
mutta palveluista ja joistain isommista tuotteista täytyy lähettää tarjous-
pyyntö. Tarjouspyyntö sijaitsee sivustolla samassa kohtaa kuin osta tuo-
te-kohta, ja sen huomioarvoa voisi parantaa samoin keinoin kuin tuotteen 
ostoa. Käyttäjätesteissä kävi ilmi, että osaa testaajista tarjouspyyntö-toi-
minto hämmensi. Sitä voisi selventää esimerkiksi lisäämällä pienen ky-
symysmerkki-ikonin tarjouspyyntö-kohdan yhteyteen, jota klikkaamalla 
käyttäjälle aukenisi seliteteksti, ja lisäämällä lyhyen selityksen ostotavasta 
esimerkiksi kuvaus-tekstin loppuun. 

Sivun oikeassa laidassa oleva Katso yrityksen esittely-linkki on melko 
pienellä fontilla, ja yrityksen logo sekoittuu sen alla oleviin tuotteeseen ja 
yritykseen liittyviin lisämerkkeihin. Jos tuotteen osto- ja tarjouspyyntö- toi-
minnot siirrettäisiin pois oikeasta laidasta, yritysesittely voitaisiin siirtää si-
vustolla ylemmäksi, jolloin sen huomioarvo paranisi. Yrityksen logoa tulisi 
myös suurentaa, ja katso yrityksen esittely -tekstiä korostaa. Yrityksen esit-
telyn ja logon sekä niiden alla olevien merkkien välille tulisi tehdä myös sel-
vä ero esimerkiksi poikittaisella viivalla, joita sivustolla käytetään. 

Yritysesittelyn alla olevat merkit voivat myös jäädä epäselviksi monil-
Esimerkki yhden tuotteen näkymästä sivustolla. (http://viihtyisapiha.fi/fi/tuotteet/kupil-
ka-aamukayntiin/. Viitattu 9.4.2017)
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le käyttäjille. Niiden yhteyteen voisi laittaa selittävän tooltip-tekstin, joka 
ilmestyisi kun käyttäjä veisi hiiren kursorin merkin päälle, tai tehdä niistä 
linkkejä, joita klikkaamalla käyttäjä siirtyisi niihin liittyville sivustoille. 

4.5 Tarjouspyyntölomake ja verkkokaupan näkymät

Seuraavana vaiheena käyttäjäpolulla on joko tarjouspyynnön lähettämi-
nen tai tuotteen ostaminen verkkokaupasta. Tarjouspyyntölomake avautuu 
muun sisällön päälle ja se on mielestäni selkeän ja toimivan näköinen. To-
sin sen yhteyteen voisi myös lisätä lyhyen tarjouspyyntö-toimintoa selittä-
vän kuvaustekstin, ja Lähetä-napin voisi muotoilla yhtenäiseksi sivuston 
muiden nappien kanssa. 

Kun käyttäjä lisää tuotteen ostoskoriin, siitä tulee selvä ilmoitus sivun 
ylälaitaan, jonka yhteydessä on nappi, josta käyttäjä pääsee siirtymään os-
toskoriin. Tämä on hyvä toiminto, koska tällöin käyttäjä saa selvää palau-
tetta sivustolta, eikä hänen tarvitse pohtia, mahtoiko tuotteen lisäys onnis-
tua vai ei. Myös sivun oikean ylälaidan ostoskorini-kohtaan ilmestyy pieni 
numero, joka kertoo tuotteen lisäyksestä. Numero jää kuitenkin pieneksi 
ja huomaamattomaksi. Jos ostoskorin yhteydessä käytettäisiin esimerkiksi 
ostoskärry-ikonia, sen viereen voisi tässä tilanteessa ilmestyä huomioväril-
lä, kuten punaisella, korostettu numero, ja ostoskori sana voisi korostua esi-
merkiksi lihavoinnin avulla. 

Tarjouspyyntölomake (http://viihtyisapiha.fi/fi/tuotteet/piha-ja-viherrakentaminen/.  
Viitattu 9.4.2017)

Sivustolle ilmestyvät ilmoitukset, kun tuote on lisätty ostoskoriin (http://viihtyisapiha.fi/fi/
tuotteet/kupilka-aamukayntiin/. Viitattu 9.4.2017)
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Ostoskori-näkymä ja sen jälkeen tuleva kassa-näkymä noudattelevat käyttä-
jälle muista verkkokaupoista  tuttuja malleja ja rakenteita, ja ovat kokonai-
suutena melko selkeitä. Tosin molempiin liittyvät napit ovat harmaalla poh-
jalla eivätkä noudata sivuston muiden nappien tyyliä. 

Kassasivun alalaidassa oleva Maksukaista-osio on kuitenkin harhaan-
johtava. Käyttäjä ei pysty muuttamaan maksutapaa, vaikka näkymä näyttää 
siltä. Vasemman laidan radio button ja pankkien logot näyttävät klikattavil-
ta, vaikka ne eivät ole sitä. Tämä voi aiheuttaa turhautumista kun käyttäjä 
koettaa turhaan klikkailla näkymää. Parempi tapa voisi olla esittää maksu-
kaista esimerkiksi tekstin avulla: Käytämme maksamiseen Maksukaista- palve-
lua, joka toimii näiden ja näiden pankkien kanssa. Katso lisätiedot tästä. Tekstiin 
perustuvan esitystavan avulla käyttäjälle selitettäisiin selkeästi mistä on ky-
se, eikä hänen tarvitsisi pohtia turhaan, pystyykö hän muuttamaan maksu-
tapaa vai ei. 

4.6 Päätelmä sivuston käytettävyydestä

ViihtyisäPiha-sivustossa on melko paljon parannettavaa. Sivurakenteita tu-
lisi muuttaa, jolloin kokonaan uusien sivujen tekeminen voisi olla hyvä rat-
kaisu. Positiivista sivuissa oli se, että sivuston haku toimi hyvin, ja testauk-
sen aikana se auttoi paljon tehtävien suorittamisessa. 

Huolitellumpi, selkeämpi ja modernimpi ulkoasu ja rakenne sekä parem-
min suunnitellut käyttäjäpolut ja navigointimahdollisuudet voisivat antaa 
sivustosta luotettavamman ja houkuttelevamman vaikutelman, joka voisi li-
sätä tuotteiden myyntiä ja tuoda lisää yhteistyöyrityksiä.  

Sivuston ostoskori-näkymä (http://viihtyisapiha.fi/fi/ostoskori/. Viitattu 9.4.2017)
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Sivuston kassa-näkymän vaiheet (https://viihtyisapiha.fi/fi/kassa/. Viitattu 9.4.2017) 
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5 
Yhteenveto

Opinnäytetyön edetessä minut yllätti aiheen laajuus ja se, kuinka tärkeässä 
roolissa käyttäjät ja käytettävyys ovat websivustojen hyvyyttä arvioitaessa. 
Oikeastaan kaikki valinnat, joita suunnittelutyön edetessä tulee vastaan, tu-
lisi arvioida sen näkökulmasta, miten ne vaikuttavat käytettävyyteen. Vaik-
ka sivusto olisi visuaalisesti hieno ja onnistunut, ei sillä tee mitään, jos si-
vuston käytettävyys on huono. 

Työtä tehdessäni opin todella paljon. Huomasin kehityksen hyvin esimer-
kiksi ViihtyisäPiha-sivuston käytettävyyttä analysoidessani. Olin käynyt si-
vustolla jo ennen työni aloittamista, ja jos joku silloin olisi kysynyt minul-
ta, kuinka sivuston käytettävyyttä voidaan parantaa, en olisi osannut  keksiä 
montakaan kohtaa. Mutta nyt, varsinaisen tutkimustyön jälkeen, arviointi 
sujui ongelmitta, ja osasin katsoa sivustoa aivan uudesta näkökulmasta.  

Koen, että opittuani käytettävyyden ja websuunnittelun perusteet, mi-
nulle avautui kokonaan uusi ja laajempi näkökulma graafiseen suuniitte-
luun. Toivonkin, että tulevaisuudessa pääsisin työskentelemään vielä sy-
vemmin aiheeseen liittyen ja oppisin siitä lisää.  

Websivustot ja niiden käytettävyys ovat aiheena laaja, ja tutkittavaa ja 
opittavaa jäi vielä paljon. Uskon kuitenkin, että työni tarjoaa hyvät perustie-
dot  aiheesta kiinnostuneille.
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7.1 ViihtyisäPiha-sivuston käytettävyystestin tulokset
Testiin osallistui 3 käyttäjää, joista kellekään sivusto ei ollut ennestään tut-
tu. Testi suoritettiin tietokoneen ja Google Chrome-selaimen avulla. Testaa-
jia pyydettiin suorittamaan viisi erilaista tehtävää sivustolla ja vastaamaan 
kahteen sivustoa koskevaan kysymykseen. 

1. Millaisia mielikuvia tai kommentteja etusivu herättää sinussa?

Testihenkilö a: Mieleeni tulee kesä, luonto, rentoutuminen ja loma.  
Vihreä on aika hallitseva väri sivustolla.

Testihenkilö b: Luonto, minttupastilli ja raikkaus. Aurinko sivuston yläkul-
massa häiritsee hiukan ja alalaidan nurmikko näyttää kömpelöltä. Footerin 
alanavigaatiota voisi vahvistaa.

Testihenkilö c: Sivusto on hieman vanhentuneen näköinen, eikä anna mi-
nulle luotettavaa kuvaa. 

2. Etsi sivustolta Tulisilmä-jakkara ja osta se.

Testihenkilö a: Testaaja käytti etusivun hakua, jonka hän löysi helposti. Ha-
ku toimi hyvin, ja testaaja löysi tuotteen nopeasti hakutulosten joukosta. 
Testaajalta kesti melko kauan löytää tarjouspyyntö-kohta. Lomakkeen täyt-
täminen ja lähettäminen sujuivat ongelmitta.  

Testihenkilö b: Testaaja käytti samaa hakutapaa kuin henkilö a ja löysi tuot-
teen nopeasti. Testaaja ei löytänyt sivustolta tuotteen ostomahdollisuutta. 
Hänelle täytyi antaa vinkki, jonka jälkeen hän ymmärsi oston tapahtuvan 
tarjouspyyntölomakkeen kautta. Lomake ja sen tarkoitus hämmensivät tes-
taajaa ja esiin nousi kehitysidea, että käytettävyys paranisi, jos lomakkeen 
yhteyteen lisättäisiin lisäohjeistus. Lomakkeen täyttäminen ja lähettäminen 
sujuivat testaajalta ongelmitta. 

Testihenkilö c: Myös testaaja c käytti sivuston hakua ja löysi tuotteen no-
peasti. Hän etsi tuotteen ostomahdollisuutta hinnan yhteydestä ja ymmär-
si lopulta, että ostaminen tapahtuu lomakkeen kautta. Esiin nousi kysymys, 

7 
Liitteet
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miksi tuotteen hinta on näkyvillä, jos tuotteesta tarvitsee erikseen pyytää 
tarjous. Lomakkeen täyttäminen ja lähettäminen sujuivat ongelmitta.  

3. Etsi sivustolta pihasuunnittelua tarjoava yritys.

Testihenkilö a: Testaaja navigoi päänavigaation kautta palvelut-sivulle. Tes-
taaja ei huomannut palvelut-sivun oikean laidan navigaatiota. Testaaja etsi 
sopivaa kohdetta kaikkien palveluiden kuvista ja kommentoi näkymää liian 
täyteen ahdetuksi, nahkeaksi, sekavaksi ja fonttikokoa liian pieneksi. Käyt-
täjän oli vaikea saada selvää kokonaisuudesta ja löytää hakemansa palvelu. 
Lopulta käyttäjä löysi tehtävänantoa vastaavan palvelun, mutta tehtävässä 
kesti melko kauan. Kehitysajatukseksi nousi ottaa käyttöön sivuston laidoil-
le jäävää tyhjää.

Testihenkilö b: Testaaja b navigoi kohteeseen samoin keinoin kuin a, eikä 
myöskään huomannut palvelut-sivun navigaatiota. B löysi sopivan palvelun 
melko nopeasti kaikkien palveluiden kuvista. Myös testaaja b piti kokonai-
suutta sekavan näköisenä, ja kehitysajatuksesi nousi suurentaa palveluiden 
kuvia ja palveluiden alapuolisten tekstien fonttikokoa. 

Testihenkilö c: Myös testaaja c navigoi ylänavigaation kautta palvelut-sivul-
le. Hän etsi hetken sopivaa palvelua, mutta ei löytänyt sitä, joten hän siirtyi 
tutkimaan sivuston muita sivuja. Lopulta testaajalle annettiin vinkki, jonka 
jälkeen hän palasi palvelut-sivulle, josta hän löysi sopivan palvelun. Tehtävän 
suorittamisessa kesti kauan, ja testaaja vaikutti turhautuneelta ja ärtyneeltä.  

4. Etsi sivustolta astioita valmistava yritys, lue sen yritysesittely  
ja osta astia.

Testihenkilö a: Testaaja navigoi päänavigaatiosta tuotteet-sivulle ja käyt-
ti nyt oikean laidan navigaatiota, koska hänelle oli mainittu siitä. Testaaja 
ei kuitenkaan löytänyt sopivaa linkkiä sivukohtaisesta navigaatiosta, joten 
hän siirtyi etsimään astioita kaikkien tuotteiden kuvista. Testaaja ei löytä-
nyt hakemaansa kohdetta myöskään sieltä, joten hän kirjoitti astia-sanan 
sivuston hakuun. Haku toimi hyvin ja, ja hän löysi astian nopeasti hakutu-

losten joukosta. Testaaja löysi yritysesittely-linkin melko nopeasti tuotteen 
sivulta, mutta kommentoi linkkiä huomaamattomaksi. Testaaja löysi tuot-
teen osto-kohdan nopeasti, koska hän osasi etsiä sitä samasta kohtaa missä 
tarjouspyyntölomake oli. Tuotteen osto sujui ongelmitta.  

Testihenkilö b: Testaaja b navigoi myös suoraan tuotteet-sivulle ja tiesi nyt 
hyödyntää sivukohtaista navigaatiota. Hän kommentoi sen näkymää se-
kavaksi, mutta löysi sieltä lopulta piharuokailu-kohdan, jonka kautta hän 
löysi hakemansa tuottten. Testaaja b löysi yrityksen esittelyn melko no-
peasti, mutta kommentoi yrityksen logon sekoittuvan muihin merkkeihin. 
Tuotekohtaisella sivulla testaajaa hämmensi värin valinta oston yhteydes-
sä, koska hän ei ollut huomannut tuotteen muita kuvia. Pääkuvan oikeassa 
laidassa olevat lisäkuvat näyttivät testaajan mielestä sijaintinsa vuoksi mai-
nokselta, eikä hän siksi ollut klikannut niitä. Tuotteen ostaminen sujui tes-
taajalta ongelmitta.

Testihenkilö c: Myös testaaja c siirtyi suoraan tuotteet-sivulle ja osasi nyt 
hyödyntää oikean laidan navigaatiota, josta hän ei kuitenkaan löytänyt so-
pivaa kategoriaa. Testaaja siirtyi etsimään tuotetta kaikkien tuotteiden ku-
vista, ja kesti melko kauan ennen kuin hän löysi sopivan tuotteen. Testaaja 
löysi nopeasti yritysesittelyn ja tuotteen osto-kohdan. Maksutavan valinta 
hämmensi käyttäjää ja hän yritti valita pankkien logoja klikkailemalla niitä. 
Lopulta tuotteen osto onnistui.  

5. Etsi sivustolta piha-aiheinen blogi.

Testihenkilö a: Testaaja navigoi ensin päänavigaation kautta Piha-info-sivul-
le. Hän ei löytänyt etsimäänsä sieltä ja palasi etusivulle. Testaaja tutki sivua 
melko pitkään ja löysi lopulta etsimänsä blogit-osion. Testaaja kommentoi, 
ettei olisi koskaan tullut huomanneeksi sivustolta blogeja ilman tätä tehtä-
vää ja ehdotti, että blogeista voisi siirtää maininnan myös Piha-info-sivulle. 

Testihenkilö b: Myös testaaja b aloitti etsinnät Piha-info-sivulta. Hän ei 
löytänyt hakemaansa sieltä ja koetti etsiä blogeja blogit-hakusanalla sivun 
haun kautta. Haku ei löytänyt tuloksia, ja lopulta testaaja siirtyi etusivulle, 
josta hän pitkän etsinnän jälkeen löysi blogin.
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Testihenkilö c: Testaaja c etsi todella pitkään blogeja eri paikoista ylänavi-
gaation avulla, mutta ei löytänyt hakemaansa. Testaaja sai vihjeen, jonka jäl-
keen hän palasi etusivulle. Kesti melko kauan ennen kuin hän löysi blogit 
noston etusivulta. Testaaja vaikutti ärtyneeltä ja turhautuneelta. 

6. Tilaa sivuston uutiskirje

Testihenkilö a: Testaaja meni etusivulle, josta hän löysi uutiskirjeen no-
peasti. Testaaja kommentoi käyttöehdot-linkkiä huomaamattomaksi ja 
staattisen näköiseksi. 

Testihenkilö b: Testaaja b etsi uutiskirjettä aluksi Piha-info- ja Yrityksille-si-
vuilta, mutta ei löytänyt sitä. Hän palasi etusivulle, josta uutiskirje löytyi lo-
pulta nopeasti. 

Testihenkilö c: Testaaja c löysi uutiskirjeen nopeasti etusivulta.

7. Mitkä ovat yleistunnelmasi testauksen jälkeen?

Testihenkilö a: Yleistunnelma on hyvä, eniten häiritsi ja ärsytti liian pieni 
fonttikoko. Kaikki sivuston linkit eivät toimineet oikein Firefox selaimel-
la, (mikä kävi ilmi heti testauksen alussa, ja josta syystä testaus päätettiin 
tehdä Google Chrome-selaimella) mikä olisi normaalioloissa ärsyttänyt niin 
paljon, että olisin siirtynyt sivustolta pois heti alkuvaiheessa. Sivuston ylä-
laidan lehdet näyttävät keinotekoiselta tietokonegrafiikalta, ja aidomman 
näköiset lehdet toimisivat mielestäni paremmin. 

Testihenkilö b: Sivusto kaipaisi lisää selkeyttä, eniten häiritsi epäselvä navi-
gaatio tuotteet- ja palvelut-sivuilla. 

Testihenkilö c: Tunnelma testauksen jälkeen on vihainen. Eniten ärsyt-
ti turhan tarjouspyynnön lähettäminen ja se, ettei jakkaraa pystynyt osta-
maan suoraan. Myös blogien etsintä aiheutti paljon turhautumista. 
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