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Kehittamistyon tavoitteena oli kehittaa ensiaskeleet veikkaus.fi uudelle kayttotavalle ja
tuoda vaihtoehto perinteiselle navigaatiovalikon kaytolle. Veikkaus.fi laajan sisallon vuoksi
navigaation kautta tiedon etsiminen on usein tyolasta varsinkin, jos polku ei ole kayttajalle
aiemmin tuttu. Kayttajapolun lyhentaminen haun avulla on jo vakiintunut kaytanto isossa
osassa verkkokauppoja ja -palveluita. Haun vahvuus tulee esiin varsinkin tilanteissa, joissa
kayttajalla on valmiiksi mielessaan jokin tietty asia sivustolle tullessa, mika on rahapelipalve-
luissa yleista. Taman vuoksi hakutoiminnolla on mahdollista parantaa asiakkaan kayttokoke-
musta huomattavasti. Asiakaskokemuksen lisaksi haun kautta asioivien kayttajien konversion
on tutkittu olevan huomattavasti korkeampi verkkokaupoissa ja -palveluissa. Ei ole kuitenkaan
itsestaan selvaa, etta pelkka haun tuominen sivustolle muuttaisi sivustolla kavijoiden toimin-
taa - tottumuksella on vahva voima. Taman vuoksi kehittamistyon keskiossa on kayttaytymi-
sen muutos tuuppausmenetelman eli nugdingin kautta.

Tuuppaus on hienovaraista kayttajan ohjaamista kohden parempaa valintaa, poistamatta kui-
tenkin kayttajan valinnan vapautta. Menetelma on hyvin nuori, mutta se on yksi kayttaytymis-
taloustieteen kuumimpia trendeja talla hetkella. Sita on alettu tutkia myos digitaalisessa ym-
paristossa 2010-luvun puolestavalista lahtien. Taustalla on kayttaytymistaloustieteen keskei-
nen ymmarrys siita, ettei ihminen ole rationaalinen paatoksentekija. Ihminen tekee paivittain
paljon erilaisia valintoja, jotka tapahtuvat automaattisen ajattelun tuloksina. Automaattinen
ajattelu on erittain hyodyllinen, mutta johtaa usein myos ajattelun vaaristymiin. Naita ajatte-
lun vaaristymia hyodynnytetaan tuupatessa kayttajaa kohden parempia valintoja. Henkiloita,
jotka vaikuttavat paatosymparistoihin, kutsutaan valinta-arkkitehdiksi. Digitaalisessa maail-
massa esimerkiksi kayttoliittymasuunnittelija toimii valinta-arkkitehtina. Erona perinteiseen
kayttoliittymasuunnitteluun, tuuppaus tuo mukanaan uudenlaisen prosessin, paatosharhojen
huomioimisen.

Tassa opinnaytetyossa viitekehyksena toimi kolmivaiheinen iteratiivinen Digital Nudging De-
sign -metodi, jonka vaiheet ovat tiedonkeruu, ideointi/suunnittelu ja toteutus. Metodissa
isossa roolissa on testaaminen oikeilla kayttajilla. Opinnaytetyossa testaaminen tapahtui mo-
nimuuttujatestein, joilla tuuppausten toimivuutta oli helppo mitata ja edeta kehittamisessa
haluttuun suuntaan. Hakutoimintoon ei juuri loytynyt aiempia esimerkkeja tuuppausten kay-
tosta ja oli mielenkiintoista nahda, etta tuuppauksilla oli mahdollisuus muuttaa kavijoiden
kaytosta. Koska hakutoiminto on sivuston tukitoiminto, testien lisaksi kehittamisessa tuli ot-
taa huomioon sivuston tarpeet ja prioriteetit, joten lopputulos syntyi testien ja yleisen kon-
tekstin kokonaisymmarryksesta.

Veikkaus.fi hakutoiminto rakentui vahvasti asiakasymmarryksen ja testaamisen tuloksena.
Haun kaytto kasvoi projektin edetessa kymmenkertaiseksi verrattuna aivan ensimmaiseen tes-
tiversioon, mutta kayttaytymisen muutos on vasta aluillaan. Voidaan hyvin siis sanoa, etta
tama kehittamistyo toimi lahtolaukauksena uudelle kayttoparadigmalle, mutta muutos vaatii
kuitenkin viela jatkotoimenpiteita koko sivuston osalta. Haun tuominen sivustolle antaa myos
pohjan sivuston uudistamiselle turvallisemmin. Vaikka sivustolla tapahtuisi suuriakin muutok-
sia, kayttaja voi tukeutua hakuun loytaakseen haluamansa.

Tulevaisuudessa haun tulisi mahdollistaa kattavammat hakutulokset, jotta esimerkiksi hakutu-
losten personointi olisi mahdollista. Esteettomyyden nakokulmasta ja mobiilikayton jatkuvan
kasvun nakokulmasta esimerkiksi aaniohjaus voisi olla yksi erittain suuri ajuri tulevaisuuden
kayttoparadigmalle.

Asiasanat: kayttaytymistaloustiede, kayttaytymisen muotoilu, digitaalinen tuuppaus, valinta-
arkkitehtuuri, Digital Nudging Design Method
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The main goal was to develop first steps for a new way to navigate in veikkaus.fi website. Be-
cause of a rich content on the site, founding the information needs a lot of work especially if
the flow is not familiar earlier. To shorten this customer journey many websites has brought
the search in their site. Its strength appears especially when the user already knows what
she/he is looking for when coming to site and this is very dominant in the casino sites. In that
sense the search is the one solution to better user experience considerably. In addition, also
conversion for search users is studied to be higher than customers who do not use the search.
Of course, it is not something to take granted that only to bring the search to the site
changes users’ behaviour - there is a lot of routine which makes it more complicated. There-
fore, the centre of the thesis is behavioral change through nudging methodology.

Nudging is a gentle way to guide user towards better choices without excluding her/his free-
dom to make decisions. Methodology is very young, but it is one of the most trending subjects
in the science of behavioral economics. It has been started study also in digital context in the
halfway of ongoing decade. Background of the nudge theory is behavioral economics under-
standing that people are irrational in their decisions. People make huge amount of decisions
every day where there are using their automatic decision system. Automatic system is a very
useful in many cases, but it can lead also biases. These biases are utilized when nudging the
people toward better choices. Persons who have influence on decision environment are called
choice architects. In digital environment for example user interface designers are choice ar-
chitects. The addition which nudging makes in the traditional user interface designing is a
new process which considers also biases in decision making.

The framework of this thesis built from three phased iterative Digital Nudging Design Method
which phases are data collecting, ideation/planning and implementation. In this method,
there is a big role for testing by real users. Tests were implemented via multivariant tests
which made easy to observe different nudges and how they overcome according to each
other. In search context did not found any nudge related studies made before so it was inter-
esting to see that it is possible to change behavior by using them. Search is only one part, ba-
sically backup feature, of the hole website, so in addition of test results, project must take
account also the hole site and its priorities. The result was combining of the tests and under-
stand of whole context.

Veikkaus.fi search was built on strong customer understanding and testing. The usage of the
search increased ten times higher than it was before nudging were started, but the behavioral
change is just in the beginning. It can be said that this development project was the launch of
the new way to use veikkaus.fi site but the real behavioral change probably demands bigger
renewals to whole site. Bringing the search to site giving also more secure way to make
changes to site. People can always lean on the search although the changes would be as dra-
matic that they could not find the familiar navigation to the wanted place.

In the future search should make broader search results possible which would for example
help personalize the results. If it has looked from the accessibility and ever-growing mobile
usage point of view, for example the voice command possibility could be the grate driver for
the next level use paradigm.

Keywords: behavioral economics, behavioral design, digital nudging, choice architect, Digital
Nudging Methodology
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1 Johdanto

Datalahtoinen kehittaminen ja palvelumuotoilu ovat tama hetken kuumia trendeja ja niilla on
jo vahva asema erilaisten palveluiden kehittamisessa. Kymmenvuotisen historian asiakkaiden
arjen helpottamiseksi toita tehneen Palmun seminaarissa (20.9.2018), palvelumuotoilija Jo-
hannes Hirvonsalo totesi kuitenkin ajan olevan kypsa jo seuraavan vaiheeseen, kayttaytymisen
muotoiluun. Hirvonsalon mukaan tama tarve nousee siita, etta ratkaistavat kokonaisuudet
ovat tulevaisuudessa paljon monimutkaisempia kuin vain yksittaisten palvelukokemusten ja
kosketuspisteiden parantaminen. Kayttaytymisen muotoilussa suuntautuminen on enemman
ihmisen kayttaytymisen muuttamiseen, sen tukemiseen ja johtamiseen, joka on mahdollista

saatavissa olevalla massiivisen datan hyodyntamisella. (Hirvonsalo 2018.)

Kayttaytymisen muotoilun perusta on psykologian ja kayttaytymistaloustieteen teorioissa. Se
ajankohtaisuus digitaalisessa ymparistossa johtuu pitkalti teknologian ja tieteen kehittymi-
sella. Internet ja alypuhelimet ovat lahes kaikkialla tulleet arkipaivaiseksi asioiden hoitamisen
valineiksi ja ihmiset kohtaavat paivittain useita paatostilanteita, joihin kayttaytymisen muo-

toilulla voidaan vaikuttaa. (Combs ja Brown 2018, 18-19.)

Web-sivustoilla on pitkaan ollut vallalla valikkonavigaatioihin perustuva kayttoparadigma,
jossa asiakkaan tiedon etsinta perustuu polkuihin verkkosivuilla. Sivustoilla, joissa on vain va-
han tietoa, tuotteita tai palveluita, valikkonavigaatiot toimivat hyvin, mutta mita enemman
sisaltoa sivuilla on sita vaikeammiksi ja pidemmiksi asiakkaan polut haluamaansa kohteeseen
kasvavat. Iso osa verkkokaupoista ja -palveluista ovatkin tuoneet onnistuneesti hakutoiminnon

helpottamaan asiakkaan polkua haluamansa palvelun tai tuotteen luokse.

Veikkaus.fi-palvelussa ei ole koko palvelua kattavaa hakua. Verkkokauppana veikkaus.fi eroaa
monellakin tapaa perinteisesta verkkokaupasta ja usein kayttaja tulee sivustolle jo selva aja-
tus mielessaan, mita sivustolta haluaa. Budiun (2014) mukaan se, etta asiakkaalla on selkea
ajatus siita, mita han on tulossa hakemaan, on yksi tarkeimpia asioita haun onnistumisen suh-
teen. Pelkkaan navigaatiovalikkoon perustuvan sivuston on erittain vaikea olla intuitiivinen

moninaisten tarpeiden vuoksi.

Hakutoiminolla ei itsessaan kuitenkaan tehda verkkokaupan kayttoa ongelmattomaksi. Vek-
kaus.fi -palvelussa valikkonavigaatio on ollut valitseva kayttotapa pitkaan, joten uudenlai-
sesta tavasta loytaa tietoa pitaa tehda niin houkutteleva, etta sen avulla voidaan muuttaa
kaytosta. Sita varten tarvitaan uudenlaista tapaa ajatella myos kehittamisessa seka vahvem-
paa datan hyodyntamista. Kayttajalle taytyy tulla tunne, etta uusi tapa toimia on parempi

kuin vanha, mika vaatii haulta loydettavyytta seka hyva hakutuloksia.



Veikkaus on siita hyvassa asemassa, etta silla on valtava maara dataa kaytettavana ja sita

myos osataan hyodyntaa. Se luo hyvan pohjan lahtea luomaan uutta intuitiivista kayttopara-
digmaa palvelulle. Kayttaytymisen muotoilun teoria ja sen tuominen kaytantoon tuovat erit-
tain hyvan mahdollisuuden parantaa kayttajien kokemusta arvoa tuottaen veikkaus.fi-palve-
lussa. Koska vastuullisuus nakokulma rahapeleissa on yksi tarkein lahtokohta kaikelle tekemi-
sellen, haun ensisijainen tehtava ei ole lisata asiakkaan pelaamista vaan parantaa ja nopeut-
taa kayttokokemusta. Hyvan kayttokokemuksen seurauksena on odotettavissa myos lisaarvoa

lilketoiminnalle.

1.1 Kehittamistyon tavoite ja rajaus

Veikkaus.fi-palvelussa ei ole ollut sivuston kattavaa hakutoimintoa aiemmin kaytossa. Kaytta-
jat ovat kehittaneet itselleen totuttuja polkuja ja tapoja etsia haluamaansa asiaa sivuston va-
likkonavigaation kautta. Itselle tutut asiat loydetaan suhteellisen helposti, mutta kayttaja-

haastatteluissa ilmeni, etta esimerkiksi uusien pelien l6ytaminen valikkonavigaatioiden kautta

on erittain vaikeaa (Kayttajatestit, 2018).

Palvelun nopeus on yksi verkkokauppojen tarkeimpia ominaisuuksia. Nopeudella tarkoitetaan
niin teknista nopeutta kuin loytamisen helppoutta. Verkkokauppojen osalta nopeus tuo arvoa
niin asiakastyytyvaisyyden, mutta myos loppuun vietyjen konversioiden myota. Haun osalta on
kuitenkin huomioitava se, etta se aiheuttaa asiakkaalle monesti enemman tyota, koska hanen
taytyy kirjoittaa hakemansa asia, joten sita on pyrittava helpottamaan kaikin tavoin esimer-
kiksi tuomalla hyvin toimiva ennakoiva tekstinsyotto hakukenttaan, jolloin haun kustannus

kayttajan nakokulmasta pienenee (Budiu, 2014).

Kehittamistyon tavoitteena on kehittaa ensiaskeleet veikkaus.fi uudelle kayttotavalle. Talla
tarkoitetaan sita, etta tulevaisuudessa kayttajan olisi helpompi loytaa haluamansa palvelu tai
tieto Veikkauksen verkkopalvelussa. Uuden kayttoparadigman tehtavana on parantaa asiak-
kaan palvelukokemusta siten, etta se tuo arvoa myos Veikkaukselle. Asiakkaalle arvo syntyy
oikeanlaisen sisallon helposta ja nopeasta saatavuudesta ja jopa aivan uudesta informaati-
osta. Asiakkaan arvoa voi mitata yksittaisten kayttajien haun kayttoon ottamisena ja palaami-
sena haun kayttoon. Mikali kayttaja palaa palvelun kayttajaksi, sen voidaan olettaa olevan
tuovan hanelle arvoa parempana kokemuksena. (Nylen ja Holmstrom 2015, 61-62.) Opinnayte-
tyon nakokulmasta nakyva haku on vain lopputulos, ja varsinainen mielenkiinto kohdistuu ta-
paan loytaa paras mahdollinen ratkaisu. Tama tapahtuu usean testauskierroksen kautta hyo-
dyntaen digitaalisen tuuppauksen oppeja. Tavoitteena on, etta prosessi luo lisaymmarrysta
digitaalisen tuuppauksen hyodyista, ja kuinka sita voitaisiin jatkossa hyodyntaa veikkaus.fi-

palvelun kehittamisessa enemman.



Kehittamistyota lahestytaan kayttaytymisen muotoilun menetelmin. Tassa tapauksessa kayt-
taytymisen muotoilulla tarkoitetaan digitaalista tuuppaamista (Digital Nudging), joka tarkoit-
taa kayttoliittymaelementtien suunnittelua siten, etta ne ohjaavat ihmisten paatosten tekoa
digitaalisessa paatosymparistossa (Weinmann, Schneider ja vom Brocke 2016, 433). Artikkelei-
hin ja kirjallisuuteen tutustuessani havaitsin, etta kaytannossa esimerkit digitaalisesta tuup-
pauksesta kohdistuivat paaosin verkkokaupan ostotilanteisiin tai palveluiden valintoihin. Ha-
kukenttaan kohdistuvaan tuuppaukseen en loytanyt yhtaan olemassa olevaa esimerkkia. Ta-
man vuoksi yksi keskeinen kysymys koko kehittamistutkimuksessa on, kuinka ihmisten paatos-
erheita eli niin sanottuja peukalosaantoja saadaan hyodynnettya haun osalta kayttaytymisen
muutoksen ajureina? Jotta haluttuun lopputulokseen paastaan, kayttajaa pitaa hienovaraisesti
ohjata kohden kayttaytymisen muutosta. Toisin sanoen tutkimusongelman ytimessa on se,
kuinka voimme luoda sellaisen valinta-arkkitehtuurin, joka muuttaa ihmisten kayttaytymista
haluttuun suuntaan kuitenkin niin, ettei hanelta esteta mitaan nykyisia vaihtoehtoja toimia
veikkaus.fi-palvelussa (Mirsch, Lehner & Jung 2017, 634-635). Tama vaatii myos uudenlaista
lahestymistapaa Veikkauksen kehittamisessa, jotta ihmisten kayttaytyminen digitaalisessa ym-
paristossa otetaan aktiivisesti huomioon jo kehittamisen alkuvaiheessa ja lapi kehittamisen

prosessin.

Hypoteesina hakutoiminnon lisaamisen vaikutuksesta on, etta kayttaja saa parempaa ja nope-
ampaa palvelua ja silla on suora vaikutus myos konversioon. Toteuttamalla erilaisia hyvin
suunniteltuja tuuppauksia, on mahdollista tehda dataan perustuen paatoksia hyvista toteutus-
ratkaisuista. Erilaisten monimuuttujatestien avulla voidaan helposti kerata tietoa siita, kuinka
verkkosivustolla tehdyt muutokset otetaan kayttoon ja kuinka asiakkaan konversio muuttuu

tilanteissa, joissa han ottaa uudella tavalla muotoillut palvelut kayttoon.

Taman kehittamistutkimuksen nakokulma keskittyy kayttaytymisen muutokseen ja sen toteut-
tamiseen hakutoimintoa hyodyntaen. Tutkimuksessa kasitellaan lyhyesti yleisella tasolla haku-

toiminnallisuutta, mutta tekniset toteutukset on rajattu paasaantoisesti ulkopuolelle.

Kehittamistavoitteen ratkaisemiseksi kehittamistyota ohjaavina kysymyksina ovat seuraavat:

e Millaisia ihmisten paatoksentekoharhoja voidaan hyodyntaa hakutoiminnon kayttoon-

otossa?

e Miten kayttajan toiminta muuttuu veikkaus.fi-palvelussa, kun han kayttaa hakutoimin-

toa ja millaista arvoa se tuo asiakkaalle ja Veikkaukselle?

e Kuinka Google Optimize -palvelun kayttoa voidaan jatkossa hyodyntaa veikkaus.fi pal-

velun paremman asiakaskokemuksen kehittamisessa?
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Ensimmaiseen kysymykseen vastataan hyvin pitkalle kirjallisuuskatsauksen pohjalta, joka toki
taydentyy empiirisella tiedolla ymmarryksen lisaantyessa testaamisen pohjalta. Toiseen ja

kolmanteen kysymykseen vastaukset syntyvat kehittamisen edetessa. Toisen kysymyksen vas-
tausten ydin on testeista saatavassa datassa, mutta kolmanteen kysymykseen vastaaminen on
puhtaasti kokemuspohjainen. Kolmannen kysymyksen vastaukset ovat yhdistelma kehittamis-
tiimin kokemuksista Optimize-tyokalusta ja siita kuinka se toimisi Veikkauksen kehittamiskon-

tekstissa.

1.2 Kehittamistyon konteksti

Veikkaus on suomalainen rahapeliyhtio, jolla on yksinoikeus toimia rahapelien toimeenpa-
nijana Suomessa. Nykyinen Veikkaus syntyi kolmen eri rahapelien tarjoajien yhdistyttya
vuonna 2017, jolloin Veikkaus, Raha-automaattiyhdistys ja Finntoto yhdistettiin saman organi-
saation alle. Veikkauksella on noin 1700 tyontekijaa, joista paakonttorilla Helsingissa tyosken-
telee noin 800 ihmista erilaisissa tehtavissa aina pelien ja verkkosivuston kehittamisesta, hal-
lintoon ja kumppaniverkoston johtamiseen. Tarjottavat pelit ovat jaoteltu kolmeen kategori-
aan: Onnenpeleihin, joihin kuuluvat kaikki lottotyyppiset pelit, Urheilupeleihin, joita ovat
kaikki veto- ja veikkauspelit ja Kasinopeleihin, jotka pitavat sisallaan niin fyysiset peliauto-
maatit kuin veikkaus.fi-palvelussa olevat digitaaliset automaattipelit, nettiarvat, eBingon ja
poytapelit, kuten pokerin. Tassa opinnaytetyossa kohteena ovat nimenomaan veikkaus.fi si-
salto ja pelit. Veikkauksen liikevaihdosta noin 45 % tulee digitaalisen kanavan kautta ja loput
myyntipaikkaverkostosta. Ensimmaisen osuus kasvaa koko ajan ja varsinkin mobiilipelaamisen
osuus on jo lahes puolet kaikesta digitaalisesta pelaamisesta. Veikkaus.fi palvelussa on pelat-
tavissa lahes kaikki pelit lukuun ottamatta raaputusarpoja ja fyysisia automaattipeleja. (Veik-
kaus 2018, 6-9.)

Veikkauksella on erittain vahva digitaalisen kehityksen ja myynnin osaaminen. Myos palvelu-
muotoilu ja datalahtoinen kehittaminen on jo osa arkea. Digitaalisen kehityksen tarkeytta ku-
vaa hyvin se, etta Veikkaus.fi on asiakasmaaraltaan Suomen suurin verkkokauppa, jossa kavi
vuoden 2018 ensimmaisen kahden kvartaalin aikana yli 600 000 asiakasta joka viikko (Veikkaus
2018, 6). Veikkauksessa pyritaan jatkuvaan parantamiseen niin tuotteiden, palveluiden, kehit-

tamisen ja prosessien osalta.

Veikkaus.fi-sivustoa on vaikea verrata suoraan perinteisiin verkkokauppoihin. Rahapelisivus-
toille on tyypillista, etta asiakas tulee sivustolle jokin ennakkoajatus mielessaan, mita palve-
lua tai tuotetta han on hakemassa. Se on ikaan kuin verkkokaupan ja -palvelun sekoitus. Toi-
sella laidalla on verkkopankeista tuttu palvelun kaytto, jossa sivustolle tullaan tarkistamaan
pelitilin saldoa, tuloksia tai haetaan tietoa ongelmatilanteisiin. Toisessa paassa taas perintei-
semman verkkokaupan ostaminen eli sivustolle tullaan jokin peli mielessa, joka todennakoi-
sesti myos ostetaan. Keskimaarainen konversioprosentti, eli kuinka suuri osa verkkosivuilla

kavijoista suorittaa oston, on perinteisilla verkkokaupoilla arvioitu olevan noin 2 % luokkaa
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(Trachtenberg 2018). Veikkauksella konversioprosentti on vuoden 2018 osalta noin 30 % eli jo

tama kuvastaa sita, etta aivan perinteisesta verkkokaupasta ei ole kyse.

Veikkaus.fi on kokenut suuren murroksen suomalaisten rahapelitoimijoiden, Veikkauksen,
Raha-automaattiyhdistyksen ja Finntoton, yhdistyttya uudeksi Veikkaukseksi vuoden 2017
alusta. Pelien ja palveluiden maara moninkertaistui ja samalla sivuston ulkoasu muuttui huh-
tikuussa 2017, jolloin kaikki pelit tulivat saman sivuston alle. Ensimmainen ajatus voisi olla,
etta kaiken suomalaiseen rahapelaamiseen loytyvan sisallon loytyminen samalta sivulta tekisi
palvelun helpommaksi ja paremmaksi, mutta aivan nain yksinkertaista se ei kuitenkaan ole

ollut.

Muutos oli suuri niin sivuston kehittamisen osalta kuin myos asiakkaille nakyvana muutoksena.
Muutoksen myota kayttajat joutuivat opettelemaan uudelleen heille jo tutuiksi tulleet kaytta-
japolut. Uuden opettelulla on aina kayttajalleen jonkinlainen kustannus. Riskina muutoksissa
on, etta palvelu tai tuote jaa ostamatta tai kayttamatta, mikali sen loytaminen tuntuu vaike-
alta. Kustannuksen vaikutusta voi miettia esimerkiksi sita kautta, etta Lottoa pelaamaan veik-
kaus.fi kautta tulee joka viikko n. 300 000 pelaajaa, joten jo pienilla muutoksilla suuntaan tai

toiseen, vaikutus lopputulokseen voi olla suuri.

Veikkaus.fi palvelussa on paljon kokemusta kayttokokemuksen parantamisesta, mutta sita ei
ole tehty systemaattisesti tuuppausta hyodyntaen. Tuuppauksessa on aina kyse siita, etta ym-
marretaan ihmisten rajallisuus paatoksen teossa. Varsinkin arkisien asioiden paatoksen teossa
tapahtuvista systemaattisten arviointi- ja paatosharhojen ymmartaminen on tarkeaa, koska
juuri niiden avulla pyritaan helpottamaan kayttajien toimintaa. Perinteisesti kayttoliittyma-
ja asiakaskokemuskehittaminen on perustunut enemman kaytettavyyden parantamiseen ko-

keilun ja erehdyksen kautta (Mirch, Lehner ja Jung 2018, 2).

Nykyinen Veikkauksen palveluiden kehittaminen noudattaa hyvin pitkalle palvelumuotoilun
prosessia, jossa ensin kerataan tausta-aineistoa, maaritellaan ongelma ja sen perusteella lah-
detaan kehittamaan tuotetta tai palvelua. Kayttajia osallistetaan pitkin kehittamisprosessia
ja erilaisin kayttajatestein pyritaan varmistamaan oikeaa suuntaa. Tama tapa vastaa hyvin
pitkalle Mirch ym. (2018, 2) kuvaamaa tapaa oppimisesta kokeilun ja erehdysten kautta. Kayt-
taytymisen muotoilun avulla on mahdollisista ymmartaa ja huomioida jo alkuvaiheessa syvem-
min ihmisten paatosten teon vaikutusta digitaalisessa ymparistossa. Lisays kuulostaa pienelta,

mutta silla voi olla mullistavia vaikutuksia.

Hakutoiminto valittiin kayttaytymisen muotoilun kokeiluun, koska kyseessa oli uusi tapa kayt-
taa veikkaus.fi palvelua. Hakutoiminnon kehittamisen ymparille koottiin esiselvitysta varten
monialainen ryhma, jossa oli eri liiketoimintojen edustajia Onnen-, Urheilu- ja Kasinopeleista

seka palvelumuotoilutiimista designer ja selain puolen (front-end) kehittaja. Ryhma kerasi
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taustatietoa, jonka perusteella haku toteutettiin veikkaus.fi palveluun talon sisaisesti suh-

teellisen kevyella toteutuksella.

Esiselvitysvaiheessa toteutettu haku laitettiin testiin 20 % veikkaus.fi asiakkaista, jotka vali-
koituivat veikkaus.fi asiakastunnuksen kahden viimeisen numeron perusteella kohderyhmaan.
Haku tuotiin nakyviin valintanavigaation oikealle puolelle (kuva 1.). Sen kayton vahaisyys yl-
latti, koska vain noin 25 % heista, joille hakua naytettiin, kokeili sita ensimmaisten kuukau-
sien aikana. Tulokset eivat olleet kovin rohkaisevia, mutta hakutoiminto nahtiin kuitenkin

olennaisena osana verkkokauppaa, minka vuoksi sen jatkokehitykselle annettiin lupa.
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Kuva 1. Ensimmainen haku naytettiin 20 % kayttajista

Haun kayttoon valikoituneelle ryhmalle suoritettiin viela kysely, jotta olisi mahdollista paasta
paremmin kiinni siihen, miten haku oli kaytossa koettu. Kysely antoi positiivisen indikaattorin
kehittamisen jatkamiselle, koska jopa 92 % hakua kokeilleista koki haun vastanneen odotuk-
sia. (Hakutoiminto-kysely, 2018.) Taman esiselvitysvaiheen ja siita saatujen tuloksien perus-
teella haun kayton kehittamisen ymparille rakennettiin projektiryhma ja se sai luvan alkaa ra-
kentamaan sivustolle hakutoimintoa, joka kattaisi vahintaan kaikkien pelien ja palveluiden
haun seka miettimaan ratkaisua, kuinka kayttoa saataisiin aktivoitua. Kaiken sisallon kattavan
ja erittain monipuolisesti toimivan haun rakentaminen olisi vaatinut suurta panostusta ja siten
kustannusten ja aikataulun moninkertaistumista. Tassa vaiheessa ei nahty viela aiheelliseksi
lahtea ostamaan valmista palvelua ulkopuolelta vaan toteuttaa kustannustehokkaasti mahdol-

lisimman hyvin palveleva haku omin voimin.
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Esiselvitysvaiheen ja projektin varsinaisen aloittamisen vali syntyi normaalia huomattavasti
pidemmaksi projektiin liittymattomista syista. Henkiloista suurin osa, jotka olivat olleet esi-
selvitysvaiheessa mukana, vaihtuivat uusiin. Projektiryhman kokoonpanoksi muodostui kaksi
kehittajaa, designer ja product owner, jona itse toimin. Itsellani oli kaksoisrooli, jossa toi-
saalta olin opinnaytetyota tekeva opiskelija ja toisaalta Veikkauksen tyontekija, jonka vas-
tuulla oli tayttaa projektin sisaiset tavoitteet. Roolit eivat olleet ristiriidassa, koska opinnay-
tetyon nakokulma oli vahvasti kehittamista ja sen tavoitteita tukeva. Lisaksi kayttaytymisen
muotoilun nakokulmalla oli mahdollisuus tuoda lisaarvoa Veikkauksen jo nyt toimivaan kehit-
tamisen malliin. Projektiryhmaa projektissa tuki laaja sidosryhma, joihin kuuluivat muun mu-

assa Veikkauksen analyytikoita ja testaajia.

2 Tuuppauksen nuori historia

Hakukoneista ja verkkosivujen kehittamisesta on tehty useita erilaisia tutkimuksia ja artikke-

leita, joista suurin osa keskittyy haun kayttajakokemukseen (UX) seka sen ulkoasuun (Ul). Tut-
kijat ovat kuitenkin yleisesti sita mielta, etta hakukonetutkimuksissa keskitytaan liikaa tekni-

siin ominaisuuksiin, vaikka tarvittaisiin paljon laajempaa perspektiivia eri tutkimusaloilta (Le-
wandowski & Spink 2012, 6).

Tassa kehittamistutkimuksessa hakutoimintoa ei tutkita niinkaan teknisena ominaisuutena
vaan kayttajan kayttaytymisen muutoksen valineena. Keskeisena teoreettisen tietoperustan
lahteena toimivat kayttaytymistaloustieteen keskeisten kehittajien kirjallisuus ja artikkelit.
Heita ovat muun muassa psykologit Daniel Kahnemann ja Amos Tversky, taloustieteilijat
Richard H. Thaler ja oikeustieteilija Cass Sunstein seka digitaaliseen tuuppaamiseen perehty-
neet Tobias Mirch, Christiane Lehner, Jan vom Brocke ja Reinhard Jung. Lisaksi lahteena ovat
useat artikkelit koskien tuuppaamista (nudging). Myos naissa artikkeleissa lahdeperusta on

luotu ndiden keskeisten kayttaytymistaloustieteen vaikuttajien tutkimuksiin ja nakemyksiin.

Kehittamisen tietoperusta osiossa kaydaan lapi ensin lyhyesti, kuinka digitaalista palvelua ke-
hittaessa tulee ottaa huomioon asiakasarvo. Taman jalkeen keskitytaan tuuppamisteorian
taustalla olevaan kayttaytymistaloustieteeseen. Sen avulla luodaan ymmarrys sille, miksi
tuuppaaminen on hyva keino lahestya myos ihmisten kayttaytymisen muutosta digitaalisessa
ymparistossa. Kayttaytymistaloustieteen perusteisiin ei menna syvalle, mutta se antaa pohjan

ymmartaa ihmisen paatoksen tekoon liittyvia peruslainalaisuuksia.

Toisessa ja kolmannessa osassa kasitellaan kehittamistutkimuksen keskiossa olevaa nudgingia
eli tuuppausta. Termin ovat luoneet ekonomisti Richard Thaler ja oikeustieteilija Cass Sun-
stein. Ensin kasitellaan tuuppausta yleisesti ja luodaan yleinen ymmarrys kasitteista ja teori-
oista, ja minka jalkeen syvennytaan digitaalisessa ymparistossa tapahtuvaan tuuppaamiseen -
kuinka tuuppaamista digitaalisessa ymparistossa voidaan tehda ja kuinka se eroaa fyysisessa

ymparistossa tapahtuvasta tuuppaamisesta.
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Neljannessa osassa kaydaan lapi erilaisia kehittamisprosesseja, joita digitaalisen tuuppauksen
ymparille on rakentunut ja viimeisena tietoperustan osana tutustutaan kohta kohdalta hyvan
hakutoiminnon kyselytyyppeihin; millaisiin hakuihin sen parhaassa tapauksessa tulisi vastata.
Talta osin ei ole tarkoituksenmukaista menna syvalle teknisiin ominaisuuksiin vaan lahinna ha-

kutoimintoa kasitellaan lyhyesti teoreettisesta nakokulmasta.

2.1 Arvon tuottaminen asiakkaalle digitaalisessa palvelussa

Liiketoiminnan digitalisoituminen avaa yrityksille mahdollisuuden kehittaa uudenlaisia palve-
luita aivan eri tavalla kuin aiemmin. Tiedon keraaminen ja ihmisten osallistaminen on paljon
helpompaa ja nopeampaa kuin aiemmin. Tiedon maara ja mahdollisuudet tuovat myos haas-
teen luoda uusia tapoja kerata ja mitata tietoa. Perinteiset menetelmat, kuten haastattelut
ja asiakaskyselyt ovat edelleen erittain tarkea osa asiakasymmarryksen lisaamisessa, mutta ne
eivat itsessaan ole riittavia menetelmia kattamaan asiakasymmarryksen kokonaisuutta. Hyvan
palvelun perustana on jatkuva asiakasymmarryksen keraaminen ja oikeiden asiakkaiden osal-
listaminen. Tiedon hakeminen vain kehittamisen alussa ja lopussa ei ole riittavaa. Asiakas kui-
tenkin aina loppuviimeinen maarittelee tuotteiden ja palvelun arvon, joten jatkuvan tiedon
arvoa ei voi vaheksya. (Sore & Ukko 2015, 27-29.)

Asiakkaan ja palveluntuottajan rooleja ei voida nahda enaa perinteisina, joissa asiakas kayt-
taa palvelua, joka hanelle on palveluntuottaja omassa viisaudessaan parhaaksi nahnyt tehda.
Asiakkaan mahdollisuus tutkia vaihtoehtoja ja tehda parhaita valintoja on kasvanut lahes aa-
rettomaksi digitaalisuuden vallatessa maailmaa, joten mita paremmin palveluntuottaja onnis-
tuu tayttamaan asiakaan tarpeen, sita todennakoisemmin se menestyy. Taman vuoksi palve-
luiden kehittamisessa olisi entista enemman keskityttava siihen, mita asiakkaat tekevat pal-
velulla ja miten se auttaa heita saavuttamaan halutun tavoitteen. Hyvalle palvelulle ei enaa
riita vain se, etta se on suunniteltu mielellaan kaytettavaksi. (Heinonen, K., Strandvik, T.,
Mickelsson, K-J., Edvardsson, B., Sundstrom, E. & Andersson, P. 2010, 5-6.)

Nylen ym. (2015, 61-62) toteavat, etta kaytettavyyden mittaus ja tehokkaan selailun mittaa-
minen ei ole riittava tapa mitata kayttajakokemusta. Kyse on enemmankin kayttajan vuoro-
vaikutuksesta palvelussa, jonka osana ovat hyva kaytettavyys ja palvelun estetiikka. Lisaksi
mittaamalla sitoutumista palveluun eli kuinka hyvin kayttajat palaavat palvelua kayttamaan

(retentio), saadaan hyva mittaristo kuvaamaan palvelun asiakkaalle tuomaa arvoa.

Veikkaus.fi-hakutoiminnon kehittamisessa tahdataan juuri siihen, mihin Heinonen ym. ja
Nylen ym. edellisissa kappaleissa viittaavat. Se pyrkii vastaamaan kayttajan tarpeeseen loytaa
haluamansa sisalto nopeammin ja helpommin. Kehittamisessa kaytettava digitaalisen tuup-
pauksen keskeinen ajatus on luoda arvoa suunnittelemalla kayttoliittymaymparisto siten, etta
kayttaja loytaisi intuitiivisesti itselleen parhaan ratkaisun (Weinmann, Schneider & vom

Bronke 2015, 433). Jatkuva tiedonkerays oikeilta kayttajilta on keskiossa hakiessa parasta
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mahdollista lopputulosta. Jotta asiakkaalle syntyy arvoa hakutoiminnosta, sen on oltava sel-
laisella paikalla, mista kayttaja loytaa sen hyvin, kayton aloittamista pitaa tukea ja haun pi-
taa tuottaa relevantin lopputuloksen, jotta sen kaytto on palkitsevaa ja sen kayttoon palataan

uudelleen.

2.2 Kayttaytymistaloustiede

Perinteisessa taloustieteessa ihminen on nahty rationaalisena paatoksen tekijana. Tosiasiassa
empiiriset psykologiset tutkimukset ovat osoittaneet, etta ihmiset eivat aina toimi rationaali-
sesti, vaan tekevat ennustettavia virheita paatoksen teossaan (Thaler ja Sunstein 2009, 8).
Kayttaytymistaloustieteen tavoitteena on kasvattaa psykologista realismia tukemaan talous-
tieteen analysointia luomalla teoreettisia nakemyksia, tekemalla parempia ennustuksia ilmioi-
hin ja ehdottamalla parempia kaytantoja. Se ei sulje pois perinteisen taloustieteen luomaa
viitekehysta, mutta tuo siihen uuden nakokulman, realistisemmat olettamukset. (Camerer
ym. 2004, 3-4.)

Kayttaytymistaloustieteessa yhdistyy psykologinen ja liiketaloudellinen tutkimus, jossa pyri-
taan mallintamaan ihmisen kayttaytymista huomioon ottaen tiedollinen rajoittuneisuus. Kah-
nemann ja Tversky (1974, 1124) toteavatkin, etta monet paatokset perustuvat uskomuksiin
epavarmojen tapahtumien lopputuloksista. Artikkelissaan Jugment under Uncertanty: Heuris-
tics and Biases, he pyrkivat osoittamaan, kuinka ihmiset luottavat pieneen maaraan heuristi-
sia periaatteita, joilla monimutkaisten asioiden paattamisesta tehdaan yksinkertaisempia. He
esittelivat artikkelissaan kolme yleista heuristiikkaa: edustavuus (representativeness), saata-
vuus (avaibility) ja ankkurointi (anchoring). Thaler ym. (2009, 24-25) kayttavat heuristisista
periaatteista helpommin ymmarrettavaa ja yleiskielellista termia peukalosaannot. Peukalo-
saannot ovat usein kaytannollisia ja toimivia paivittaisessa paatoksen teossa, mutta johtavat

jossain tapauksissa systemaattisiin ja selkeisiin virheisiin.

Perinteisen taloustieteen mallit tuottavat hyvia arvioita reaalimaailmasta, mutta ne ovat
usein poikkeuksia kuin saantoja. Tama johtuu siita, etta taloustieteen teoreettiset mallit pe-
rustuvat uskomukseen, etta ihmiset toimivat rationaalisesti ja hyodyntavat kaikkea olemassa
olevaa tietoa tai ainakin heilla olisi rationaalisina toimijoina mahdollisuus hyodyntaa kaikkea
tietoa. (Thaler 2015, 7-8.) Ihmisten paatoksenteko on kuitenkin eparationaalista. Siihen vai-
kuttavat useat psykologiset tekijat joko tiedostaen tai tiedostamatta. Ne ovat usein myos hy-
vin tilannesidonnaisia ja niihin vaikuttavat vahvasti ymparisto, jossa valinta tehdaan. Tama
johtaakin tilanteiseen, jossa ihminen tekee myos ennustettavia virheita ja epaedullisia paa-

toksia peukalosaantojen perusteella (Mirsch ym. 2017, 634).

kyn luoman kayttaytymispaatoksentekotutkimusten tulosten soveltamisen taloustieteessa. Ha-
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nen 1980 kirjoittamaansa artikkelia Toward a theory of consumer choice pidetaan ensimmai-
sena tuotoksena modernin kayttaytymistaloustieteen alalla (Camerer, Loewenstein & Rabin
2004, xxii). Kyseisessa artikkelissa Thaler (1980, 39) kyseenalaistaa taloustieteen mallit, jotka
kertovat enemman siita, kuinka ihmisten tulisi valita paatoksentekotilanteessa, eivat siita
kuinka ihmiset oikeasti valitsevat paatoksensa. Thaler on kuvannut kaksi teoreettista maail-
maa, jotka auttavat ymmartamaan eroa perinteisen taloustieteen ja kayttaytymistaloustie-
maailman. Naissa fiktiivissa maailmoissa taloustieteilijat tekevat paatoksensa aina oikein tay-
dellisen tiedon perustella, kun taas ihmiset tekevat paljon "vaaria”, ihmisille tyypillisia, paa-

toksia erilaisten automaattisen ajattelun paatoserheiden vuoksi. (Thaler, 2015, 4-5.)

Thaler ja Sunstein (2009, 5) ovat luoneet taman eparationaalisen paatoksen tekomallin poh-
jalta kasitteen libertaarinen holhous. Kasitteella tarkoitetaan tilannetta, jossa ihmiselle suun-
nitellaan sellainen paatosymparisto, jossa hanella on vapaus tehda valinta itse, mutta paatok-
sen teossa tuetaan ihmiselle parhaan vaihtoehdon valitsemisessa. Keskeista tassa ajattelussa
on se, ettei valintaymparistosta poisteta mitaan ja pakoteta ihmista tekemaan hyvia tai huo-
noja paatoksia. Yhtena esimerkkina Thaler ja Sunstein kayttavat ruokakauppaa, jossa terveel-
lisemmat tuotteet on tuotu silmien tasolle kuitenkaan poistamatta epaterveellisemman ruoan
ostamisen mahdollisuutta. Ymmarrys ihmisen paatoksen teosta ja sen rajallisuudesta tekee
suunnittelijasta valinta-arkkitehdin. Palvelua tai asettelua suunnitellessa on aina pakko tehda
aina jokin valinta, joten valinta-arkkitehdin tehtava valintaympariston suunnittelijana ohjata
ihmisten kayttaytymista kohden suotuisaa vaihtoehtoa, on siitakin nakokulmasta tarkea ja hy-

vaksyttava.

2.3 Heuristiikat eli peukalosaannot ja ajattelun vaaristymat

Automaattinen ja reflektiivinen ajattelu ohjaavat ihmisten kayttaytymista ja paatoksia erilai-
sissa tilanteissa. Automaattinen systeemi on nopea ja tuntuu vaistomaiselta. Reflektiivinen
systeemi vaatii puolestaan ihmiselta enemman aktiivista toimintaa. Esimerkiksi aidinkielta pu-
huessaan ihmiset kayttavat automaattista systeemia, kun taas vieraan kielen puhuminen usein
vaatii reflektiivisen systeeminen kayttoa, minka vuoksi se tuntuu tyolaammalta. Voidaan siis
sanoa, etta automaattinen systeemi on "musta tuntuu” - ajattelua ja reflektiivinen puolestaan
tietoista ajattelua. Tietoinen ajattelu on valttamatonta opetellessa uusia asioita, mutta tois-
tot muuttavat opitun asian automaattiseksi. Suurin osa ihmisen paivan toiminnasta tapahtuu

automaattisen systeemin avulla. (Thaler ym. 2009, 21-23; Norman 2013, 44-46.)

Automaattinen systeemi mahdollistaa ihmisten nopean toiminnan erilaisissa arjen tilanteissa.
Taulukossa 1. on kuvattu automaattisen ja reflektiivisen systeemin erot, jotka selittavat hy-
vin, miksi automaattinen ajattelu on arjessa erittain kayttokelpoinen muun muassa nopeuden
ja harjaantuneisuuden vuoksi, mutta myos sen kuinka niiden paatosten tiedostamattomuus voi
johtaa paatoserheisiin. (Thaler ym. 2009, 24-25.)
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Automaattinen systeemi

Reflektiivinen systeemi

Kontrolloimaton

Vaivaton

Assosiatiivinen

Nopea

Tiedostamaton
Harjaantunut

Kontrolloitu
Vaivaa vaativa
Deduktiivinen
Hidas

Tietoinen
Saantoja seuraava

Taulukko 1. Thmisen kaksi kognitiivista systeemia mukaille Thaler ym. (2008, 22).

Mirch ym. (2017, 639-643) ovat tunnistaneet 20 erilaista psykologista efektia, joita ihmiset

kayttavat tehdessaan paatoksia automaattisen systeemin avulla. Efektit on keratty laajan kir-

jallisuuskatsauksen pohjalta, jotka kasittelivat libertaarisesta holhousta ja tuuppaamista.

Mirch ym. eivat kayneet kaikkia tunnistettuja efekteja esimerkein lapi vaan keskittyvat vain

niihin, joissa he ovat tunnistaneet esimerkkeja digitaalisesta tuuppauksesta. Taulukossa 2 on

kuvattu tarkeimmat efektit ja niiden viereen on kuvattu esimerkkitapaus efektin hyodyntami-

sesta digitaalisessa tuuppauksessa. Listaus antaa hyvan pohjan ymmartaa erilaisia psykologisia

efekteja ja poimia niista sopivimpia suunnitellessa erilaisia digitaalisia tuuppauksia veik-

kaus.fi-palveluun.

Psykologinen efekti
(esiintymistiheys)

Kuvaus

Esimerkki

Framing (34)

Framingilla tarkoitetaan sitd,
kuinka asia esitellddn ympdris-
tossddn siten, ettd se vahvistaa
pdcdtoksen tekoa.

Tarjottavaan tuotteeseen/palve-
luun liittyvdt muut tuotteet
esilld tai sijoittelu valintaympd-
ristossd.

Status Quo Bias (32)

Ihmisilld on luontainen tarve
pitdd asiat ennallaan ja vastus-
taa muutosta. ”Vaihtamiskus-
tannus” koetaan tyolddnd ja on
helpompi pysyd olemassa ole-
vassa tilassa.

Oletusvalinnoilla on vahva oh-
jaava vaikutus kayttdjdan valin-
toihin verkkosivuilla.

Social Norms (15)

Ihmiset luottavat toisiin ihmi-
siin ja heiddn kokemuksiin. ”So-
siaalinen todiste” on vahva oh-
jaava tekijd pddtoksen teossa.

Arvosteluilla ja suositteluilla on
vahva rooli pddtoksen tekemisen
tukena:

"Nditd tuotteita/palveluita
muutkin ostivat”

Loss Aversion (13)

Havidamiselld ja epdedullisilla
seurauksilla on vahvempi vaiku-
tus pddtoksen teossa kuin
eduilla.

Informaatio, joka kertoo rajoite-
tusta mddrdstd tai suosiosta voi
nopeuttaa pddtoksen tekoa: "X
mddrd ihmisid katsoo samaa tuo-
tetta/palvelua tdlld hetkelld"

Anchoring and Ad-
justment (7)

Ihmisten on vaikea arvioida esi-
merkiksi hintaa tai matkaa ja
ensimmdisend ndhty tai kuultu
arvo “ankkuroi” tason.

Samojen tuotteiden eri hintais-
ten vaihtoehtojen tarjoaminen
rinnakkain.

Hyberbolic Discoun-
ting (7)

Ihmiset painottavat pddtoksis-
sddn nykyhetked ja ldhitulevai-
suutta.

Kdteisalennus heti maksettaessa
ohjaa tekemddn pddtdoksen heti,
koska edun saa vilittomdsti.
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Decoupling (6)

Decoupling tarkoittaa hankin-
nan ja kustannusten erottami-

sen toisistaan paatoksen teossa.

Tuotteen tai palvelun rahoitus-
palvelut tai erissa maksamisen

mahdollisuus helpottaa paatok-
sen tekoa. Tuotteen ja palvelun
saa heti kayttoon, mutta maksu

tapahtuu sovituin erin ja koko-
naishinta on tiedossa.

Esimerkiksi tulevasta tuotteesta
tai palvelusta voidaan tehda ky-
sely tai vastaava kohderyhmalle
ja pyrkia sita kautta sitoutta-
maan toimintaan.

Priming on eraanlaista tietoi-
suuden lisaamista ennakkoon
asiasta, johon halutaan vaikut-
taa.

Priming (6)

Tutut ja lahella itsea olevat
asiat koetaan todennakoisim-
pina kuin itselle vieraammat ja
Avaibility Heuristic kaukaisemmat asiat. Ne asiat,
(5) mitka ovat esilla usein tai saan-
nollisesti koetaan todennakoi-
simmiksi riippumatta oikeista
todennakoisyyksista.

Digitaalisessa maailmassa perso-
noitu bannerimainonta on yksi
esimerkki avaibility heuristicista.
Silla voidaan luoda tunne, etta
jokin asia on toista enemman
lasna ja nain auttaa paatoksen
teossa.

Taulukko 2. Tunnistetut psykologiset efektit mukaillen Mirch ym. 2017, 639.

2.4 Nudging eli tuuppaus

Pienilla asioilla voi olla suuri vaikutus ihmisten kayttaytymiseen. Oikein valituilla pienilla asi-
oilla voidaan saada ihmisten huomio paatoksen teossa kaannettya haluttuun suuntaan. Paatos-
ten tekoa voidaan ohjata monin eri tavoin, kuten pakottamalla, palkitsemalla tai tuuppaa-
malla. Tuuppaus menetelman taustalla on Thalerin ja Sunsteinin (2003, 175) luoma kasite li-
bertaarinen paternalismi, jossa ihmiselle annetaan vapaus tehda valintansa itse, mutta paa-
tosympariston valinta-arkkitehtuurilla pystytaan ohjaamaan kayttajaa kohden parempia valin-
toja. Tama on tarkeaa, koska ihmisilla ei voi yleensa olla kaikkea tietoa parhaan paatoksen
tekemiseen ja ihminen tekee paatoksien arvioinnissa systemaattisia virheita. Tassa konteks-
tissa paternalismi eli holhous ei tarkoita sita, etta jokin taho, esimerkiksi valtio tai yritys, te-
kisi paatoksia tai pakottaisi ihmiset tiettyyn valintaan. lhmisen vapaus valita eri vaihtoehtojen
sailyy, mutta hyvaksi koettua valintaa voidaan tuoda paremmin esille ja nain helpottaa ihmi-

sen valintaa.

Libertaariseen paternalismiin on sisaisesti rakennettu oletus siita, etta on olemassa niin sa-
nottuja valinta-arkkitehteja, jotka yrittavat vaikuttaa ihmisten kayttaytymiseen siten, etta
heidan elamansa olisi parempaa. Paternalismi on silloin onnistunutta, kun se yrittaa vaikuttaa
ja ohjata ihmista valitsemaan paremmin kuin han itse pystyisi arvioimaan paatostaan ilman
apua. Kyseessa on siis pehmea keino pyrkia ohjaamaan ihmisia kohden parempia valintoja,
mutta ei estaa ihmista itse valitsemasta toisin. Nudge eli tuuppaus on mika tahansa tekija va-
lita-arkkitehtuurissa, mika muuttaa ihmisen kayttaytymista ennustettavasti, kuitenkaan pois-

tamatta vaihtoehtoja tai muuttamalla huomattavasti taloudellisia vaikuttimia. (Thaler & Sun-
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stein 2009, 5-6.) Tuuppaamisessa ei siis pyrita vaikuttamaan ihmisten paatoksen tekoon pa-
kottamalla tai ennakkoon palkitsemalla vaan pehmeasti ohjata kohden hanelle hyvia valin-

toja.

Sunsteinin (2014, 584-586) mukaan tuuppauksessa olennaisimpia asioita ovat valinnan vapaus,
lapinakyvyys ja tehokkuus seka todistettavat tulokset ja testaus. Valinnan vapauteen liittyy
keskeisesti se, etta useimmiten tuuppausten tavoitteena on tehda ihmisen elamasta helpom-
paa auttaen paatosten teossa ilman pakottamista. Tuuppausten pitaa olla myos lapinakyvia,
ei manipuloivia tai harhaanjohtavia. Tuuppauksien ei ole tarkoitus pakottaa vaan ohjata koh-
den hyvia valintoja. Keskeista tuuppausten vaatimuksissa on, etta niiden pitaa olla tehok-
kaita. Tuuppaukset ovat yleensa niin pienia muutoksia, etta niiden kustannukset ovat vahai-
sia, mutta parhaimmillaan niiden vaikutus on suuri. Monesti niilla paastaan suurempiin vaiku-
tuksiin kuin kalliimmilla pakottavilla menetelmilla. Tuuppaukset eivat kuitenkaan nojaa ole-
tuksiin tai intuitiivisiin tuntemuksiin vaan todistettaviin tuloksiin. Empiirinen testaus on olen-
nainen osa tuuppausta ja se perustuu jatkuvaan mittaamiseen ja parantamiseen. Testaaminen
vaatii hyvaa suunnittelua, mutta yleensa tuuppausten testaaminen on halpaa ja nopeaa to-

teuttaa

Ihminen kohtaa paivittain lukemattoman maaran erilaisia vaihtoehtoja ja vihjeita, joiden pe-
rusteella han tekee paatoksia. Kaytannossa siis kuka tahansa, joka epasuoraan vaikuttaa tois-
ten ihmisten valintoihin voidaan kutsua valinta-arkkitehdiksi. Rooli on harvoin tietoinen,
mutta henkilo, joka tiedostaa roolinsa ja ymmartaa ihmisten vaaristymat paatoksen teossa,
pystyy tekemaan tuuppauksia, joilla voidaan pyrkia ohjaamaa ihmisia kohden parempia paa-
toksia. (Sunstein 2012, 429-230.)

2.5 Tuuppaus digitaalisessa ymparistossa

Tuuppaaminen on ilmiona noussut kiinnostavaksi monella tutkimusalalla ja sita on kaytetty jo
paljon fyysisessa ymparistossa. Digitaalinen tuuppaus sen sijaan ei ole viela saanut kovin
suurta nakyvyytta informaatioteknologian saralla tai ihmisten ja tietokoneiden interaktiotut-
kimuksissa. Akateemisessa kirjallisuudessa tuuppauksesta on keskusteltu lahinna terveyteen
ja ymparistoon liittyen. Ensimmaiset tuuppaus konseptin kasitteen ja metodien laajentaminen
digitaaliseen ymparistoon ovat tulleet vasta 2010-luvun puolivalissa eli voidaan puhua todella
tuoreesta ilmiosta. Huhtikuussa 2016 tehdyssa kattavassa kirjallisuusanalyysissa, jossa tutkit-
tiin tuuppauksen kasittelya digitaalisessa ymparistossa, loytyi 65 relevanttia julkaistua lah-
detta aiheesta. (Mirch ym. 2017, 635-638.)

Weinmann, Schneider & vom Bronke (2016) maarittelevat digitaalisen tuuppauksen olevan
kayttoliittymien elementtien suunnittelua siten, etta ne ohjaavat ihmisten kayttaytymista di-

gitaalisessa valintaymparistossa. Mirch ym. (2018, 1) maarittelevat samoin digitaalisen tuup-
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pauksen tavoitteeksi paatoksen tekoon vaikuttamisen digitaalisessa valintaymparistossa. Esi-
merkiksi oletusvalinnat ovat yksi tehokkaimmista tavoista tuupata kayttajaa kohden parem-
paa paatoksen tekoa. Mirch ym. (2017, 840-841) yhdistavat oletusvalintojen psykologisen
efektin status quo erheeseen, jossa ihmisilla on taipumus nahda olemassa olevan asiantilan
hyodyt suurempana kuin muutoksen. Djurica ja Figl (2017, 3) yhdistavat oletusvalinnat puoles-
taan vaihtamisen kustannukseen, kuten esimerkiksi lisatiedon etsimiseen tai menetyksen pel-
koon (loss aversion), jossa oletusvalinta on referenssiarvo, ja muut vaihtoehdot nahdaan joh-

tavan menetykseen tai riskina huonompaan lopputulokseen.

Ihmiset tekevat nykyisin monenlaisia paatoksia digitaalisessa ymparistossa kayttaen puhelinta,
tablettia tai tietokonetta. Paatokset voivat olla pienia tai isoja, kaytannonasioiden hoitoa tai
viihteellista. Jopa elaman suurimpia paatoksia tehdaan nayttojen kautta aina puolison valin-
nasta lahtien. Paatokset tehdaan digitaalisessa ymparistossa usein nopeasti ja intuitiivisesti.
(Mirch, Lehner & Jung 2018, 1). Tallainen intuitiivinen ajattelu tapahtuu ihmisen ajattelun
automaattisen systeemin kautta erilaisin peukalosaannoin, jotka usein voivat johtaa vaariin
paatoksiin. (Thaler ja Sunstein 2009, 21-23.) Digitaalisella tuuppauksella voidaan siis auttaa
ihmista tekemaan parempia paatoksia seka nain parantamaan kayttajakokemusta. Talla ta-
voin voidaan vaikuttaa myos asiakaspitoon ja tuottaa lisaarvoa yritykselle. (Mirch ym. 2018,
2.)

Digitaalinen tuuppaus ei ole viela kovin tunnettu kasite ja metodi, vaikka kayttoliittymien ja
digitaalisten palveluiden suunnittelussa on jo pitkaan pyritty hyvaan kayttajakokemukseen.
Kehittamista on tehty enemman kokeilujen ja erehdysten kautta seka kilpailijoiden parhaita
oppeja seuraten. Nailla keinoin on voitu saada tiedostamatta aikaan joitain vaikutuksia myos
paatoksentekoon, mutta ihmisen kayttaytymisen syita ja siihen vaikuttavia tekijoita ei ole
tunnistettua systemaattisesti ja tiedostaen, minka vuoksi digitaalinen tuuppaamisen konsepti

ei ole viela levinnyt kovin laajalle (Mirch ym. 2018, 2).

Fyysisessa ja digitaalisessa ymparistossa tapahtuvaa tuuppaamista ei voida verrata suoraan
toisiinsa. Kaytannossa jokainen digitaalinen kayttoliittyma voidaan nahda valintaymparistona,
jossa kayttoliittyma ohjaa ihmisen paatosta tai etenemispolkua. Perinteisesti kayttoliittyma-
suunnittelu on keskittynyt kaytettavyyteen ja ulkoasuun, mutta siina ei ole otettu huomioon
potentiaalisia kayttaytymisen vaikutuksia vaihtoehtoisia toteutuksia varten. Tuomalla kehitta-
miseen mukaan digitaalisen tuuppauksen ja ymmartamalla valinta-arkkitehtien roolin, voi-
daan saada aivan uudenlaista tukea organisaatioita tavoitteiden saavuttamiseen. (Schneider,
Weinmann ja von Brocke 2018, 68-72.) Yksi merkittavimmista eroista digitaalisen ja fyysisen
ympariston tuuppauksista on digitaalisessa ymparistossa tapahtuvan tuuppauksen helppous,

nopeus ja kustannustehokkuus verrattuna fyysiseen ymparistoon. Tama johtuu muun muassa
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siita, etta tiedonkeruu on helpompaa digitaalisessa ymparistossa ja erilaisia tuuppauksia voi-

daan personoida kayttajille. Tama mahdollistaa paremman testauksen ja nopean reagoinnin
tulosten perusteella (Mirsch ym. 2017, 634-635).

Schneider ym. (2018, 70) ovat tehneet taulukon yleisista digitaalisista tuuppauksista, joita

verkkokaupoissa ja -palveluissa on kaytetty - mihin ne vastaavat ja mita niilla tavoitellaan.

Esimerkeista kay hyvin ilmi se, ettei mikaan ole varsinaisesti suoraan sovellettavissa hakutoi-

minnalle, mutta ne antavat hyvaa osviittaa sen ideoinnille.

Mihin halutaan
vaikuttaa

Kylla / ei -valinta

Valintavaihtoehdot

Jatkuvaan toimin-
taan vaikuttaminen

Mihin tahansa va-
lintaan vaikuttami-
nen

sdanto

Status quo harha (Status quo
bias)

Status quo harha (Status quo
bias)

Houkutusefekti (Decoy effect)

Etusija- ja viimeiaikaisefekti
(Primacy and recency effect)

Keskivalintaharha (Middle-op-
tion bias)

Ankkurointi ja mukautuminen
(Anchoring and Adjustment)

Status quo harha (Status quo
bias)

Sosiaaliset normit (Norms)

Niukkuusefekti (Scarcity effect)

Esimerkki design ja kayttoliit-
tyma elementeista ja tuuppauk-
sista

Radio button painikkeet oletusva-
linnalla

Oletusvalintojen kaytto
e Radio button painikkeet
e Check boksit
e Alasvetovalikot
Houkutusvalintojen esittaminen
e Radio button painikkeet
e Check boksit
e Alasvetovalikot
Haluttujen valintojen asemointi
e Aiemmin (etusija)
e  Myohemmin (viimeaikai-
nen)
Kalliimpien ja halvempien hinta-
vaihtoehtojen lisaaminen halutun
vaihtoehdon ymparille

Vaihtoehtojen jarjestaminen

Valintojen laajuuden muokkaami-
nen

Vaihtoehtoiset liukukytkimien (sli-
der) loppupisteet

Liukukytkimien oletuspisteet
Ennalta maaritellyt arvot teksti-
kentissa ja valittavissa maarissa
Liukukytkimien oletusvalinnat
Suosituimpien valintojen nayttami-

nen

Arvioiden ja arvosteluiden naytta-
minen
Liukukytkimen oletusvalinnat
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Taulukko 3. Esimerkkeja digitaalisten tuuppausten kaytosta mukaillen Schneider ym. (2018,
70)

2.6 Digitaalisessa tuuppauksessa kaytettyja metodeja

Digitaalisen tuuppauksen ideologia on lahtoisin kayttaytymistaloustieteesta, mutta sen mene-
telmat nojautuvat laajemmin katsottuna suunnitteluajatteluun (Design Thinking). Suunnitte-
luajattelu on ajattelutapa, jonka tarkoitus on johtaa muutokseen, evoluutioon ja innovaatioi-
hin yleisesti yhteiskunnallisissa asioissa seka uusiin tapoihin luoda ja hallita liiketoimintaa
(Tschimmel 2012, 1). Brown (2008, 2) maarittelee suunnitteluajattelun suunnittelijan kyvyiksi
ja metodeiksi yhdistaa ihmisten tarpeet ja tarjolla olevan teknologian siten, etta mahdollinen
liilketoiminta strategia muuttuu asiakasarvoksi ja mahdollisuuksiksi markkinoilla. Dorst (2011,
521) nakee suunnitteluajattelun olevan puolestaan erittain mielenkiintoinen lahestymistapa,

joka on otettu kayttoon useilla eri toimialailoilla ratkaisemaan erilaisia suunnitteluhaasteita.

Suunnitteluajattelun ajattelussa ensimmainen vaihe on inspiraatio, jossa tunnistetaan mah-
dollinen ongelma tai mahdollisuus, joka motivoi loytamaan ratkaisun. Inspiraatiovaiheessa
kartoitetaan nykytilaa, havainnoidaan aiheen ymparilta tarvetta, kuullaan asiantuntijuutta,
mahdollisimman monelta suunnalta kokonaiskuvan saamiseksi. Toisena tulee ideointivaihe,
jossa generoidaan mahdollisimman paljon ideoita ja kehitetaan aihioita testattavaksi. Vai-
heessa tehdaan erilaisia luonnoksia, kuvaillaan asiakaspolkua, tehdaan prototyyppeja ja tes-
tataan tuotoksia. Tama vaihe on iteratiivinen ja asiat kehittyvat sita mukaan, kun uutta tie-
toa saadaan. Viimeisena vaiheena on implementointi, jossa syntynyt tuotos myydaan ensin
sisaisesti ja sitten lanseerataan, mikali se edelleen nayttaa silta, etta se tuottaa arvoa asiak-
kaille. (Brown 2008, 88-89.)

Suunnitteluajattelun prosesseja on kuvattu monella tavalla. Kaikille niille yhteista on kuiten-
kin se, etta ne pitavat sisallaan aina vahintaan kolme iteratiivista paavaihetta: ongelman ym-
martamisen ja tiedonkeraamisen, ideoinnin seka implementoinnin. Esitystavasta riippuen osa
prosesseista pitaa sisallaan useamman vaiheen, kun toisissa vaiheet sisaltyvat erikseen mainit-
sematta paakohtien alle. Olennaista kaikille on se, etta ratkaistavan ongelman pitaa olla to-

dellinen ja tarpeista lahteva. (Tschimmel 2012, 5-10.)

2.6.1 CAR-menetelma

Kayttaytymisen muotoilua ja digitaalista tuuppausta on parin viimeisen vuoden aikana alettu
lahestya myos metodilahtoisesti. Combs ja Brown (2018, 15) maarittelevat digitaalisen kayt-
taytymisen muotoilun viitekehykseksi, jossa "ohjelmoidaan” ihmisen kaytosta. Tarkemmin
maaritellen he kuvaavat sen olevan viitekehys, jolla tarkoituksen mukaisesti ja systemaatti-
sesti muutetaan ihmisen kayttaytymista vakuuttavilla muutoksissa fyysisessa ja digitaalisessa

ymparistossa.
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Combs & Brown (2018, 33-36) ovat kuvanneet kayttatytymisen muotoilun hyvin
yksinkertaiseen ja ymmarrettavaan CAR-malliin. Mallin nimi muodostuu sanoista cue (C), jolla
tarkoitetaan vihjetta tai heratetta, action (A), joka tarkoittaa heratteen luomaa toimintaa
seka reward (R), jolla tarkoitetaan positiivisesti ilahduttavaa palautetta, mika syntyy toimin-

nan lopputuloksena ja auttaa kayttajaa oppimaan uuden tavan. (Combs & Brown 2018, 33-36.)

VIHJE TOIMINTA PALKITSEMINEN

QA &

S mm mm mm mm mm o mm o mm e mm mm mm o m mm mm mm mm e mm mm mm mm mm mm mm Em mm mm mm mm mm mm mm mm o mm mm e

TOISTO

Kuva 2. Mukaelma CAR-mallista (Combs ym. 2018, 32.)

Malli antaa hyvan viitekehyksen kayttaytymisen muutoksen vaikuttimiin, mutta malli on hyvin
ylatasolla, eika varsinaisesti esittele menetelmia tai prosessin vaiheita kovin syvallisesti.
Olennaista on kuitenkin se, etta kayttajalle on annettava, jonkinlainen vihje, joka saa hanet
toimimaan. Toiminnasta hanen olisi saatava sellainen palaute, joka saa hanet toistamaan ky-
seisen tekemisen niin usein, etta se muuttuu tavaksi. Juuri tasta on myos veikkaus.fi- palve-
lun hakutoiminnassa kyse. Kayttajan pitaa loytaa haku, sen pitaa olla helppo kayttaa ja sen
pitaa palauttaa oikeaa ja tarpeellista tietoa.

2.6.2 Digitaalisen tuuppauksen kehityskaarimalli

CAR-mallia voidaan lahestya Weinmann, Scheneider & vom Brocke (2017, 5) digitaalisen
tuuppauksen kehityskaarimallin mukaan (kuva 3), jolloin CAR-malli alkaa saada myos sisaltoa

prossessin eri vaiheiden osalta.
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1) Tavoitteen madarittely
« Verkkokauppa (konversion kasvu)
« Asiakaskokemus
« Muutoksen hyvaksynta

S
- 2) Kayttdjien ymmartaminen
4) Nudgen testaus e ) Kdyttajieny

. o ' - Paatdsprossesin ymmartaminen
« A/B- tai multivarianttitestaus i ‘ P Y

— : : Bl = Kayttdjdn tavoitteiden
« Kayttaytymisen seuranta ja -~ -= . e,
=~ ymmartaminen

mittaus Y . o
~ « Paatdsten eparationaalsuuden

\ ymmartaminen

3) Nudgen suunnittelu
= Sopivan muutoksen valinta
kayttaytymisen muutokseksi
« Muutoksen ja designin
kehittaminen
= Designin implementointi

Kuva 3. Mukaelma digitaalisen tuuppauksen suunnitteluprosessista (Weinmann ym. 2017, 5).

Weinmann ym. (2017, 5) prosessi on erittain selkea. Verrattuna pelkastaan CAR-malliin, se an-
taa konkreettisen etenemismallin tuuppausten kehittamisen tiedonkeruuseen, suunnitteluun
ja testaukseen. Olennaista on tavoitteiden maaritteleminen, mutta myos eettinen nakokulma.
Koska tuuppauksessa on tavoitteena ihmisten kayttaytymisen muutos, on syyta aina miettia
parantaako tavoiteltu muutos valintaymparistossa kayttajan tekemia valintoja myos hanen
nakokulmastaan. Mikali muutoksella pyritaan hakemaan pelkastaan lyhyen valin onnistumisia

organisaation nakokulmasta, todennakoisesti pitkalla valilla tama kaantyy vain itseaan vasten.

Perinteisesti palvelumuotoilussa ja kayttoliittymasuunnittelussa kayttajan ymmartaminen ja
tiedon keraaminen on tarkeaa, jotta asiakaskokemus saadaan parhaalle mahdolliselle tasolle.
Myos digitaalisen tuuppauksen kehittamisessa asiakasymmarrys on tarkeassa roolissa ja tie-
donkeruumenetelmat ovat tuttuja palvelumuotoiluprosessista. Iso ero syntyy kuitenkin siita,
etta digitaalisen tuuppauksen yhteydessa asiakasymmarryksella tarkoitetaan myos sita, etta
ymmarretaan kayttajan tavoitteiden lisaksi se, mitka peukalosaannot mahdollisesti ohjaavat
hanen paatoksen tekoaan. Vain siten voidaan suunnitella oikeanlainen tuuppaus, joka vastaa
asetettuihin tavoitteisiin. Kun tuuppaus on suunniteltu, se taytyy testata esimerkiksi A/B- tai
monimuuttujatestein ja mikali muutos ei tuota tavoitteiden mukaista tulosta, prosessi toimii

iteratiivisesti ja siina palataan aiempiin vaiheisiin. (Weinmann 2017, 5-8.)



25

2.6.3 Digital Nudging Design -metodi (DND)

Weinmannin ym. (2017, 5) kehityskaarimalli olisi jo itsessaan toimiva ja sen avulla voisi viela
lapi digitaalisia tuuppauksia sisaltavan projektin. Mirch ym. (2018) ovat kuitenkin vieneet di-
gitaalisen tuuppauksen suunnittelumetodin kaytannon tasolle asti. He ovat luoneet Digital
Nudging Design (DND) metodin, jossa on yhdistetty teoreettinen tietoperusta digitaalisesta
tuuppauksesta malliksi yhdessa viiden keskisuuren ja suuren eurooppalaisen yrityksen kaytta-
jakokemusasiantuntijoiden kanssa. Erona aiempiin kuvauksiin on juuri se, etta DND ei ole vain
teoreettinen konsepti vaan kyseessa on empiirisesti testattu ja kokeiltu malli, joka pitaa sisal-
laan menetelmia ja tekniikoita, joita eri prosessin vaiheissa voidaan kayttaa. (Mirch ym. 2018,
2-8.)

DND-metodi on hyvin tuore, mutta antaa hyvan lahestymistavan ja mallin veikkaus.fi-palvelun
kayttaytymisen muutoksen kehittamiseen. Kehittamismalli on hyvin muokattavissa sopivaksi
Veikkauksen jo olemassa olevaan kehittamisen ideologiaan ja malleihin, jossa suunnitteluajat-
telun ja palvelumuotoilun prosessit ovat jo arkipaivaa. Metodi on jaettu kolmeen paaosaan,

jonka alle on kuvattu kunkin osan vaiheet.

1 Digitaalisen tuuppauksen konteksti 2 Digitaalisen tuuppauksen ideointi ja 3 Digitaalisen tuuppauksen
suunnittelu implementointi
- ; Maaritellaan ) X Implementoidaan tuuppaus
Madritellaan . Ymmaretaan ja valitaan E ; : o
1a tavoitteet r 2a AU valittuun teknologiseen
teknologinen | : . digitaalisen tuuppauksen
organisaatiolle kanavaan
kanava 0 periaatteet
ja/tai kayttajalle T
- ;i—7’ 1 Digitaalisen tuuppauksen implementointi
' | Maaritellaan tavoiteltava kayttajan 2b Luodaan ideoita digitaalisille e
. " § I ; Arvioidaan tuuppauksen
kayttaytyminen ja avainmittarit tuuppauksille 4 ;
vaikutusta tavoiteltuun
7 I kayttaytymiseen ja
2c N ; avainmittareihin .
Analysoidaan kayttajapersoonia ja Priorisoidaan ideat ja viimeistellaan ]
heidan patoksentekoprossessia ideat l ]
1

K&yttajajan tavoiteltu kayttaytyminen | !

Kuva 4. DND-metodin vaiheittain eteneva prosessikuvaus mukaillen Mirch ym. (2018, 10).

DND-metodin ensimmaisessa vaiheessa maarillaan tulevaa suunnitteluprosessia, tavoitteita
seka kayttajan etta organisaation nakokulmasta ja kerataan taustadataa. Nain pyritaan ym-
martamaan, miksi ja miten kayttajat toimivat talla hetkella. Menetelmina voidaan kayttaa
niin kvalitatiivisia menetelmia, kuten haastatteluita ja erilaisia kayttajatesteja seka kvantita-
tiivisia menetelmia, kuten kyselyita ja dataa, jota kayttajista saadaan esimerkiksi organisaa-
tion raportointi- ja analytiikkajarjestelmista. Tama ensimmaisen vaiheen tekeminen toimii
perustana vaiheelle kaksi, jossa itse tuuppausta aletaan suunnittelemaan pitaen koko ajan
mielessa taustatieto ja tavoitteet. Kolmannessa vaiheessa suunnitellut tuuppaukset testataan
kaytannossa ja arvioidaan niiden tuloksia. (Mirch ym. 2018, 10). Vaikka ensi silmayksella pro-
sessi vaikuttaa lineaariselta, kyseessa on iteratiivinen prosessi, jossa aina voidaan palata

taaksepain tarpeen vaatiessa ja tiedon lisaantyessa.
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Hyvan hakutoiminnon kyselytyypit
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Koska kehittamistehtavan kohteena on hakutoiminto, on syyta kayda lyhyesti myos lapi se,

millaisia ominaisuuksia on hyvassa hakutoiminnossa. Baymard Instituutin (2018) on tehnyt kat-

tavan 12 kohdan listauksen hyvan hakutoiminnan kyselytyypeista, joiden avulla voidaan hah-

mottaa, kuinka optimaalisesti hakutoiminnan tulisi toimia. Baymard Instituutin listaus on erit-

tain kattava ja hakuominaisuudet ovat erittain hyvia, mutta kaikkia niita ei veikkaus.fi kaltai-

sessa verkkokaupassa tarvita. Lisaksi nyt toteutetussa hakuratkaisussa ei olisi teknisesti ollut

edes mahdollista toteuttaa kaikkia listassa olevia asioita. Listasta poimittiin tarkeimpana mat-

kaan tuote- ja tuoteryhmahaut. Lisaksi osittain toteutettavaksi myos ratkaisuhaku eniten asia-

kaspalvelusta kysyttyjen asioiden osalta (Liite 1) seka tietokantaan syotettiin myos kasin kay-

tetyimmat pelislangisanat ja lyhenteet. Talla tavoin olennaisimmat ominaisuudet hyvan

tuote- ja palveluiden haun takaamiseksi saatiin hakuun mukaan ja lopputulos on erittain hyvin

tarvetta vastaava.

Kyselyn tyyppi

nen

Miten sita haulla tue-
taan

Veikkaus.fi haku

1. Tarkka haku
“Lotto”

Kayttaja etsii tiettya
tuotetta tai palvelua sen
nimella

Perus avainsanahaku,
jossa otettu huomioon
haun eri variaatiot ja
vaarin kirjoitukset

Tukee tarkkaa hakua
peleista ja sivustolle
linkitetyista palveluista

2. Tuoteryhmahaku
"automaattipelit”

Kayttaja etsii tiettya
tuote- tai palvelu ryh-
maa

Haku tukee synonyymeja
ja kategorioita, jotka ei-
vat ole osa sivuston navi-
gaatiota tai hierarkiaa

Tukee peliryhmien ha-
kua.

3. Ratkaisuhaku
” Veikkaus-kortin
tilaaminen”

Kayttaja etsii tuotetta
tai palvelua ratkaistavan
ongelman perusteella

Ratkaisujen kartoittami-
nen ja yhdistaminen tie-
tokannassa.

Tukee osittain yleisim-
pien ratkaisuiden hake-
mista. Vaatii manuaa-
lista tyota.

4, Ei tuotetta kos-
keva haku
"Tilinumeron
vaihto”

Kayttaja etsii sivustolta
tietoa muuhun kuin tuot-
teisiin liittyviin tietoihin

Hakukoneen pitaa indek-
soida koko verkkosivu, ei
vain tuotteita

Tukee osittain yleisim-
pien palveluiden hake-
mista. Vaatii manuaa-
lista tyota.

5. Ominaisuushaku
”0,10 e panos”

Kayttaja etsii tuotteita
erityisilla tunnuksilla tai
ominaisuuksilla

Tuotteiden ominaisuuk-
sien jasentely sivustolla

Ei tue vapaata ominai-
suushakua.

6. Teemahaku
”livevedon koh-
teet”

Kayttaja etsii kategori-
oita tai konsepteja,
jotka ovat luonteeltaan
epamaaraisia

Tuotteiden ja kategorioi-
den tulkinnallinen loke-
rointi

Ei tue teemahakua,
mutta tunnistaa pelei-
hin ja palveluihin lii-
tettavat sanat

7. Liitannaishaku
”kohteet joissa
teemu pukki”

Kayttaja etsii tuotteita,
joissa yhteys toiseen
kohteeseen

Datan linkittaminen
tuotteisiin ja kohteisiin
niiden suhteen mukaan.

Ei tue liitannaishakua

8. Sopivuushaku
”maalintekijdveik-
kaus vedonlyénti”

Kayttaja etsii tuotetta,
joka sopii toiseen tuot-
teeseen

Sopivuuden yhdistaminen
tietokannassa tuotteiden
kesken.

Ei tue sopivuushakua

9. Subjektiivinen
haku

”parhaat auto-
maattipelit”

Kayttaja etsii kuvailevin
sanoin tuotetta

Yksittaisten kuvailevien
sanojen tunnistaminen
hauissa

Ei tue subjektiivista
hakua

10. Slangi-/lyhen-
nehaku
”slotit”

Kayttaja etsii tuotteita
slangisanoilla tai lyhen-
teilla.

Synonyymien ja lyhentei-
den maaritteleminen ha-
kuun.

Ei tue automaattisesti
slangihakua. Voidaan
manuaalisesti syottaa
yleisimpia slangisanoja
ja lyhenteita.
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11. Epasuorahaku

tis”

”(nettiarpa) Frut-

Kayttaja unohtaa lisata
tarkemman maaritelman
tuotteesta

Kaikkien hakuun liitty-
vien vaihtoehtojen tulee
olla huomioitu ja haun
pitaa pystya paattele-
maan kayttajan epasuo-
rat muodot

Tukee osittain hake-
malla kaikki sanaan
liittyvat pelit siten,
etta siita kay ilmi peli-
ryhma.

12. Luonnollisen
kielen haku

"pelit, joissa ker-

Kayttoja hakee kokonai-

silla lauseilla, ei yksittai-

silla avainsanoilla

Alykas jasentely haun
purkaminen vastaamaan
kayttajan hakua

Ei tue luonnollisen kie-
len hakuja.

roinyli 1,5”

Taulukko 4. Baymard Instituutin (2018) 12 kohdan lista hakutoiminnon kyselytyypeista

2.8 Digitaalisen tuuppauksen evoluutio

Psykologian ja taloustieteen liitto tieteenlajeina on tieteenhistoriassa viela kovin nuori. Suu-
rin osa kayttaytymistaloustieteen tuomista ajatuksista eivat ole kuitenkaan uusia, vaan juuret
ovat vuosisadan takaisessa neoklassisessa taloustieteessa, jolloin psykologia ei viela ollut oma
tieteenalansa. Taloustieteilijat nahtiin sen ajan psykologeina, ja heidan teorioissa oli monesti
otettu huomioon yksilon kayttaytymisen psykologiset periaatteet. Psykologian nouseminen
omaksi tieteenlajiksi ei kuitenkaan lisannyt psykologian hyodyntamista taloustieteessa vaan
kavi painvastoin. Tieteenlajien tiet erosivat entisestaan ja taloustieteessa syntyi kasite homo-
economicus, jossa ihminen nahtiin rationaalisena, kaiken tiedon varassa olevana toimijana.
Taloustieteella oli vahva pyrkimys luoda itsestaan luonnontieteiden kaltaista absoluuttista tie-
detta. (Camerer ym. 2004, 5-6.)

Taloustieteen valtavirran teorioissa psykologia naivettyi 1900-luvun alkupuoliskolla psykolo-
gian noustessa omaksi tieteen alaksi. Sielta nousseet opit alkoivat nostamaan paataan uudes-
taan taloustieteessa vuosisadan puolivalin lahestyessa. Yksina merkittavimpina uran uurtajina
pidetaan psykologeja Adam Tverskya ja Daniel Kahnemania, jotka alkoivat yhdistaa tunnista-
miaan psykologisia paatosmenetelmia taloustieteen malleihin. (Camerer ym. 2004, 6.) Naissa
psykologissa malleissa hylattiin ajatus ihmisesta rationaalisena paatoksen tekijana. Tversky ja
Kahnemann (1974, 1124-1130) esittelivat epavarmuudessa tapahtuvassa paatoksenteon heuris-
tiikat ja harhat kuvaavin esimerkein, kuinka edustavuus-, saatavuus- ja ankkurointiheuristiikat

vaikuttavat ja ohjaavat usein epaedulliseen tai vaaraan paatokseen.

Taloustieteilija Richard Thaler on yksi kayttaytymistaloustieteen pioneereista. Thaler (1980,
39-60) kyseenalaisti normatiivisen taloustieteen, jossa pyritaan luomaan teorioita sille, kuinka
rationaalisen kuluttajan tulisi toimia. Hanen mukaansa normatiivinen taloustiede johtaa sys-
temaattisiin virheisiin ennustettaessa kuluttajan todellista kaytosta. Hanen tutkimuksensa pe-

rustui Tverskyn ja Kahnemannin aiempiin tutkimuksiin paatoksentekomalleista.
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Kuva 5. Digitaalisen tuuppauksen evoluutio

Myohemmin Thalerin aisapariksi tuli toinen ekonomisti Cass Sunstein, jonka kanssa he kehitti-

vat ihmisten hyvinvointia ja taloudellista paatoksentekoa parantamaan nugding-menetelman.

Nudging eli tuuppaus perustuu ihmisten paatoksentekoharhojen tunnistamiseen ja niiden hyo-
dyntamiseen, siten etta ihmisten elama helpottuisi tai muuttuisi turvallisemmaksi. Tuuppauk-
sessa keskeisia kasitteita ovat valinta-arkkitehtuuri, paatoserheet seka libertaarinen paterna-

lismi. Viimeisella tarkoitetaan valintoihin vaikuttamista siten, etta ihmisia autetaan tekemaan
parempia valintoja siten, ettei kuitenkaan kavenneta heidan valintamahdollisuuksia. (Sunstein
2014, 1-2; Thaler & Sunstein 2003, 175.)
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Sunstein ja Thaler ovat keskittyneet tuuppausteoriassaan enimmakseen fyysiseen maailmaan,
mutta heidan teoriansa on saavuttanut myos digitaalisen maailman, jossa tuuppauksen peri-
aatteet ovat samat, mutta ymparisto on taysin erilainen. Ihmiset tekevat paivittain lukemat-
tomia paatoksia erilaisten laitteiden naytoilta. Kyse on kayttoliittymaelementtien suunnitte-
lusta siten, etta siina otetaan huomioon ihmisten paatoksen teon eparationaalisuus ja pyri-
taan tunnistamaan yleisimmat paatoksentekovinoumat. (Mirch ym. 2018, 1; Djurica ym. 2017,
1; Schneider ym. 2018, 1; Weinmann ym. 2018, 1482.)

Digitaalisessa tuuppauksessa yhdistyvat muotoilu, tietotekninen ja liiketoiminnallinen osaami-
nen. Joku voisi kysya, mita eroa talla on perinteiseen kayttoliittymasuunnitteluun? Perintei-
sessa kayttoliittymasuunnittelussa keskitytaan kokeilemisen ja erehdyksen kautta hakemaan
parasta ratkaisua. Naen itse, etta digitaalinen tuuppaus tuo sithen oman kerroksen, kayttayty-
misen ymmarryksen. Se ei poista kokeilua ja erehdysta, mutta antaa kokeiltavalle muutok-
selle paremmat perusteet ja mahdollisuuden mitata oikeita asioita. Kyse on paremmasta val-

mistautumisesta ja selkeammasta paamaarasta kokeiltavaan asiaan.

Digitaalisessa maailmassa tuuppausta on kaytetty paaasiassa helpottamaan ostopaatoksia tai
oletusvalinnoilla valitsemaan edukkaamman vaihtoehdon kayttajalle. Fyysisen maailman tuup-
paukset ovat puolestaan parhaimmillaan erittain suuriin asioihin vaikuttavia, kuten terveelli-
sempaan ruokavalioon tai parempaan ajoturvallisuuteen vaikuttavia muutoksia ihmisten valin-
taymparistossa. Yhteista naille molemmille on kuitenkin se, etta jokaisen tuuppauksen tulee
antaa kayttajalleen vapaus valita, niiden pitaa olla lapinakyvia ja eettisesti kestavia seka mi-
tattavia. Varsinkin viimeisin on digitaalisessa maailmassa erittain helppoa datan keraamisen

helppouden vuoksi, mika myos mahdollistaa edullisen tavan testata tuuppauksia.

Tassa kehittamistutkimuksessa tuuppauksia kokeillaan hakutoimintoon, mista en loytanyt yh-
taan esimerkkitapausta aiemmista kokeiluista. Seuraavissa luvuissa lukijana paasetkin mukaan
aivan uudenlaiseen kokeilemisen maailmaan, joissa tutkitaan, saadaanko pienilla asioilla isoja

muutoksia aikaan veikkaus.fi kayttajissa.

3 Kehittamistutkimuksen menetelmat ja prosessi

Kehittamistutkimuksen menetelmat ja prosessit osiossa kuvataan ensin menetelmavalinnaksi
tullut monimenetelmainen tapaustutkimus ja toisessa kappaleessa kaydaan lapi kehittamistut-
kimuksen periaatteita. Monimenetelmainen tapaustutkimus kuvaa opinnaytetyon strategiaa,
jossa tiedonkeruussa ja sen analysoinnissa kaytettiin erilaisia kvantitatiivisia ja kvalitatiivia
tapoja apuna ratkaisemaan tapausta parhaalla mahdollisella tavalla eri nakokulmat huomioi-
den. Kehittamistutkimuksen rooli korostuu itse tyoskentelytavassa, jossa kehittamiseen valit-
tavat menetelmat valikoituivat teorian ja kaytannon tekemisen seka siita ilmenneiden tarpei-
den mukaan. Kolmannessa osassa kaydaan DND-metodia vasten eri vaiheissa kaytetyt aineis-

tonkeruumenetelmat ja aivan oman kappaleensa on annettu Google Optimize-tyokalulle.
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Tama sen vuoksi, etta se oli koko Veikkaukselle uusi testaustyokalu, jota tassa kehittamis-

tyossa paastiin kokeilemaan ensimmaisena.

3.1 Monimenetelmainen tapaustutkimus

Tama opinnaytetyo on monimenetelmainen empiirinen tapaustutkimus, jossa painottuvat
maaralliset menetelmat. Tapaustutkimuksella tarkoitetaan tutkimusstrategiaa, jossa tutki-
taan syvallisesti yksittaista ohjelmaa, prosessia, tapahtumaa tai yksittaista ihmista tai ihmis-
ryhmaa. Tapaustutkimukselle ominaista on, etta se tapahtuu rajallisessa ajassa ja tiedonke-
ruussa kaytetaan useita erilaisia tapoja koko tutkimuksen ajan (Creswell 2009, 13). Tapaus-
tutkimuksissa tutkittavat ilmiot liittyvat tosielamaan ja tunnusomaista on, etta ilmiossa on
enemman muuttujia kuin mitattavalla datalla saadaan kerattya. Taman vuoksi, erityisesti ta-
paustutkimuksessa, on tarkeaa huomioida triangulaatio, mika tarkoittaa usean eri lahestymis-

kulman kayttoa, jolla datan osoittamia tuloksia voidaan varmistaa. (Yin 2009, 2.)

Tapaustutkimuksia voidaan tehda laadullisina tai maarallisina menetelmilla tai monimenetel-
maisena. Monimenetelmaisessa tapaustutkimuksessa tiedon keraamisessa kaytetaan seka laa-
dullisia etta maarallisia menetelmia, milla voidaan vahvistaa lopputuloksen varmuutta moni-
mutkaisissa tai monia muuttujia sisaltavissa tapauksissa. Tarkeita huomioitavia asioita moni-
menetelmaisessa kehittamistutkimuksessa ovat ajoitus, painotus, datan sekoittaminen ja teo-
rian sovellettavuus. Ajoituksella tarkoitetaan laadullisen ja maarallisen tiedon keraamisen
vaiheita: kerataanko dataa vaiheittain vai kaikki samaan aikaan. Painotuksella puolestaan tar-
koitetaan maarallisen ja laadullisen datan painoarvon valintaa tutkimuksessa. Datan sekoitta-
misen osalta tutkijan tulisi miettia sita, missa kohden dataa sekoitetaan ja toisaalta sita,
kuinka sekoitus vaikuttaa. Teorian sovellettavuus on ikaan kuin linssi, jonka lapi tutkimusme-

netelmia ja tuloksia katsotaan koko prosessin ajan. (Creswell 2009, 203-208.)

Tassa opinnaytetyossa datan keruun ajoitus tapahtui vaiheittain: Alussa kerasimme maaral-
lista dataa kayttajatestein, minka jalkeen vahvasti painottui jatkuva maarallinen datan keruu
ja sen hyodyntaminen kehittamisessa. Datan sekoittumista kaytettiin nimenomaan tutkimuk-
sen alkuvaiheessa, jossa haimme tarvetta ja ensimmaista ajatusta hakutoiminnolle. Tutkimuk-
sessa tuuppausteoria on jatkuvasti lasna ja testien toteutuksen suunnitellussa seka prosessi

etta menetelmat ovat vahvasti sidoksissa teoriaan.

3.2 Kehittamistutkimus

Kehittamistutkimuksen kohteena ovat yleensa tuotteet, palvelut, prosessit tai asiantilat,
jossa lahtokohtana on muutoksen tarve. Se ei ole oma yksittainen tutkimusmenetelma vaan
joukko erilaisia tutkimusmenetelmia, jotka valikoituvat kehitettavan asian mukaan. Menetel-
missa sekoittuvat niin laadulliset kuin maaralliset menetelmat ja englanninkieliset termit

"blended” ja "mixed methodology" kuvaat sita erittain hyvin. (Kananen 2012, 19-21.)
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Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti (2014, 105) mukaan menetelmien jakaminen ei ole oleellista
vaan ennemminkin menetelmia kaytetaan tarpeen mukaan parhaan mahdollisen lopputulok-
sen saavuttamiseksi. He tasmentavat kuitenkin, etta se ei tarkoita sita, etteiko myos tutki-
muksellisessa kehittamistyossa pitaisi ymmartaa maarallisten ja laadullisten menetelmien
erot. Olennaista kehittamistutkimuksessa on, etta siina on perehdyttava aiheeseen olemassa
olevan tiedon ja tutkimuksen kautta. Mikali ilmion aiempia tutkimuksia ei ole huomioitu, kyse
on perinteisesti tyopaikoilla tapahtuvasta kehittamistyosta (Kananen 2012, 43). Hirsjarvi, Re-
mes ja Sajavaara (1997,136-137) toteavat, etta kvantitatiiviset ja kvantitatiiviset menetelmat
taydentavat toisiaan ja eivat ole toisiensa vastakohtia tai toinen toistaan parempia. Niiden

kayttotapa riippuu tutkimuksesta ja siina kasiteltavasta ongelmasta.

Kehittamisessa olennaista on muutosten mittaaminen. Veikkaus.fi-palvelussa lahes kaikki

kayttajat ovat tunnistautuneita, joten mittaaminen ja erilaisten testien tekeminen pientenkin
muutosten osalta on mahdollista. Personointi on tullut koko ajan tarkeammaksi osaksi asiakas-
kokemusta, joten muutosten mittaaminen kayttajien kayttaytymisen muutosten kautta on te-

hokas tapa todentaa sivustojen muutosten vaikutus.

Opinnaytetyon lahestymistavaksi kehittamistutkimus on perusteltu valinta, koska kyseessa on
palvelun parantaminen ja koska siina hyodynnetaan tutkimuksellista menetelmia ja olemassa
olevaa tutkimustietoa. Koska kyseessa on kayttaytymisen muotoiluun perustuva kehittamis-
tehtava, menetelmaksi valikoin Mirch ym. kehittaman Digital Nudging Design (DND) metodin.
Kyseisen metodiin paadyin vertaillen olemassa olevia harvoja menetelmia ja valintaa helpotti
se, etta menetelmaa oli kehitetty kaytannossa, ei vain teoria tasolla. DND on myos helppo
hahmottaa osana muotoilumetodien perhetta, jossa sisalla on samoja menetelmia ja viiteke-
hyksia kuin palvelumuotoilussa. Esimerkkina voisi kayttaa muun muassa palvelumuotoilun yhta

kaytetyimmista mallia eli Tuplatimanttia (Double Diamond tai The 4 D).

Nimensa mukaisesti Tuplatimantin prosessi on kuvattu kahtena perattaisena timantin muotona
siten, etta se pitaa sisallaan nelja vaihetta: Tutkiminen, maarittely, kehittaminen ja julkaisu.
Vaiheet eivat valttamatta etene lineaarisesti vaiheesta toiseen vaan tarvittaessa se antaa
mahdollisuuden iteroida eri vaiheita useaan kertaan. Tutkimisvaiheessa etsitaan uusia mah-
dollisuuksia, trendeja ja nakemyksia laajasti tutkittavan asian ymparilta ja kasvatetaan asia-
kasymmarrysta. (Design Council 2015.) Maarittelyvaiheen paamaarana on saada maariteltya
projektin paahaaste prosessoimalla kerattya tietoa yhteen, jonka perusteella muodostuu tut-
kimisongelma. (Design Council 2015b.) Kehittamisvaiheessa haasteen ratkaisemiseksi tehtyja
ideoita jalostetaan, konseptoidaan ja testataan, jotta voidaan varmistua siita, mitka ideat
toimivat ja mitka hylataan. (Design Council 2015c.) Viimeisessa vaiheessa tehdaan hallittu jul-
kaisu ja kerataan sen toimivuudesta tietoa, jotta voidaan varmistua kehitetyn ratkaisun to-

della ratkaisevan maaritetyn ongelman. (Design Council 2015d.)
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Alla olevassa kuvassa olen asettanut paallekain Tuplatimantin seka DND-prosessin. DND-
prosessi voidaan mielestani nahda hyvin samalla tavalla etenevana iteratiivisina vaiheina
kuiten Tuplatimantti, jossa ensimmaisessa vaiheessa haetaan ymmarrysta ratkaistavalle
ongelmalle, toisessa vaiheessa tieto kaventuu ideoiksi ratkaisuehdotuksista, minka kautta
paastaan kokeilemaan ja mittaamaan tuloksia. Lahinna tama DND-metodin yhdistaminen
samaan kuvaan perinteisen muotoiluprosessin antaa kuvan siita, etta DND-metodissa ei ole
kyse mistaan taysin uudesta tavasta toimia. Tulkitsen sen itse variaatioksi muotoiluprossessien

joukossa ja sen sisalla olevat tekemiset voidaan tuoda osaksi perinteista muotoiluprosessia.
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Kuva 6. DND-metodin vaiheet asetettuna Tuplatimanttiin

3.3 Aineiston keruu ja analyysi

Teoria-aineiston keraamisessa lahteena ovat kayttaytymistaloustieteen, tuuppaukseen ja digi-
taaliseen tuuppaukseen liittyvat tutkimukset, kirjallisuus ja artikkelit. Haun ja kaytettavyy-
den tausta-aineistona oli artikkeleita luotettavista online-palveluista, kuten kaytettavyyteen
erikoistuneen Nielsen & Norman Groupin (NNG) sivustolta. Lisaksi alkuvaiheessa benchmarkat-
tiin (liite 2) eri sivustojen kautta kilpailevia rahapelitoimijoita seka muita palveluntarjoajia,
kuinka he ovat omissa palveluissaan toteuttaneet hakutoiminnon. Kavimme myos keskustelua
valmiista, ostettavasta hakutoiminnosta ranskalaisen hakukonetoimittaja Algolian kanssa,
josta saimme myos hyvaa tietoa, millaisia laajoja ostettavia hakutoimintoja markkinoilla on

ja mita sellaisen kehittaminen vaatisi.
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[ 1 Digitaalisen tuuppauksen kontekstl 11 2 Digitaalisen tuuppauksen ideointi ja | 3 Digitaalisen tuuppauksen
suunnittelu implementainti

Ideointi werkshop

Monimuuttujatestit
(Google Optimize)

Lighning demos {Google
Desing Sprint
menetelm3)

Weeklyt ja demot

Iteratiivinen kehittami-
The Four-5tep Sketch nen
(Google Desing Sprint
menetelm3) Datan avulla pastdsten

teko

Sticky decision {Google
Desing Sprint
menetelm3)

Taulukko 5. Aineiston keraaminen yhdistettyna DND-prosessiin

Ylla olevassa taulukossa on pyritty kaymaan lapi aineiston keruu DND-prosessin eri vaiheissa.
Alkuaineiston keruu tapahtui digitaalisen tuuppauksen kontekstivaiheessa (1), joka loi pohjan
koko tutkimukselle. Digitaalisen tuuppauksen ideointi ja suunnittelu (2) seka digitaalisen
tuuppauksen implementointi (3) vaiheet olivat erittain iteratiivisia, mika ei taysin taulukosta
ilmene. Suurin osa kehittamiseen vaikuttavasta datasta saatiin implementointivaiheessa suori-

tetuista monimuuttujatesteista.

Aineiston keruussa pyrittiin triangulaatioon eli tarkastelemaan ilmiota usealta eri kantilta ja
erilaisilla menetelmilla (Ojasalo ym. 2014, 105). Kvantitatiivista aineistoa Veikkauksella on
oman datan kautta runsaasti. Olemassa olevan analytiikan kautta pystyimme samaan dataa
asiakkaan kayttaytymisesta veikkaus.fi-palvelussa. Lisaksi teimme ensimmaista hakuversiota
kehittaessa prototyypilla kayttajatestit ja haastattelimme samalla viitta henkiloa siita, kuinka
he kayttaisivat hakua ja miten sen pitaisi sivustolla nakya. Prototyypin tekeminen ja testaa-
minen on hyva tapa saastaa rahaa testaamalla ensimmaisia ideoita jo oikeilla asiakkailla.
Usein itselle itsestaan selvat asiat eivat valttamatta ole sita loppukayttajalle ja tallaiset on
hyva loytaa jo kehityksen alkuvaiheessa. Pelkastaan kysymalla asiakkaalta voi olla vaikea
saada oikeaa vastausta, mutta prototyypin testaus antaa asiakkaalle mahdollisuuden nahda ja
kokea testattava asia oikeasti. Testin aikana havainnointi ja tarkentavat kysymykset luovat

paremman pohjan ymmartaa oikeaa kaytosta. (Polaine, Lavrans & Reason 2013, 139-140.)

Haun ensimmaisen testattavan kayton jaadessa kovin vahaiseksi testiryhmalla, teimme kyse-
lyn kaytosta kohderyhmalle. Tama oli ensimmainen vaihe, jossa laadullinen ja maarallinen
menetelma sekoittuivat keskenaan. Kyselyilla pyritaan samaan numeerista tietoa asenteista,

mielipiteista tai trendeista ennalta maaritellylta joukolta (Creswell 2009, 146). Tassa tapauk-
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sessa kyselyssa haluttiin saada tietoa siita, miksi hakua ei oltu kaytetty (Liite 4). Lisaksi kyse-
lylla testattiin myos ensimmaista tuuppausta, josta kaytetaan nimea priming. Priming on
eraanlaista tietoisuuden lisaamista ennakkoon asiasta, johon halutaan vaikuttaa. Esimerkiksi
tulevasta tuotteesta tai palvelusta voidaan tehda kysely tai vastaava kohderyhmalle ja pyrkia
sita kautta sitouttamaan toimintaan. (Mirch ym. 2017, 639.) Kyselyssa kysyttiin vastaajilta
”Aiotko kayttaa hakua, kun se tulee veikkaus.fi sivustolle?”. Vastaajista hieman vajaa kaksi
kolmesta vastasi voisivansa kokeilla hakua, mutta merkittavana piikkina haun kaytossa se ei

nakynyt.

Ideointivaiheessa kaytimme hyodyksi Googlen Design Sprintia soveltaen. Poimimme sielta hy-
via ideointi- ja priorisointimenetelmia, joiden avulla saimme kokoon tarvittavan maaran kehi-
tettavia tuuppauksia. Lightning Demos -menetelmassa jokainen workshopiin osallistuja poimi
muutaman omasta mielestaan hyvan esimerkin toimivasta hakutoteutuksesta verkkosivustoilla
ja esitteli sen toisille. The Four-Step Sketch -menetelmassa jokainen osallistuja sai piirtaa
oman parhaan nakemyksen kuinka eri tuuppaukset voisi toteuttaa veikkaus.fi haussa ja Sticky
Decision -menetelmassa jokaisesta hahmotelmasta poimittiin parhaan ideat, joita lahdettiin

toteuttamaan. (Zeratsky 2016.)

Implementointivaiheessa lahdettiin etenemaan systemaattisesti hakemalla ensin ymmarrysta
siita, missa kohdin haun pitaisi olla. Tata vaihetta voisi verrata aiemmin mainittuun Thalerin
ja Sunsteinin mainitsemaan kauppaesimerkkiin, jossa terveelliset tuotteet pyritaan tuomaan
silmien tasolle ja vahemman terveelliset kauemmaksi nakokentasta. Toisena haettiin parasta
huomioita pienilla tuuppauksilla, jotka ohjaisivat huomion hakukenttaan ja viimeisena keski-

tyttiin hakutuloksiin.

Implementointivaiheessa tehdyt monimuuttujatestit toteutettiin Google Optimize -tyokalulla.
Monimuuttujatesteilla tarkoitetaan useiden eri varianttien testaamista yhtaaikaisesti eri kayt-
tajilla, kun A/B-testaus tarkoittaa kahden vaihtoehdon testaamista vastaavalla tavalla. A/B-
testin lopputuloksena on valinta kahden vaihtoehdon valilla ja sen kaytto on parhaimmillaan,
kun testataan jotain isoa yksittaista muutosta. Monimuuttujatesti puolestaan kertoo parem-
min sen, kuinka useat eri kayttoliittyma elementtien variaatiot toimivat suhteessa toisiinsa.
Monimuuttujatesteilla voidaan optimoida kayttoliittyman designia siten, etta on valittu useita
muuttujia, joista tehdaan erilaisia design-ratkaisuja testattavaksi oikeilla kayttajilla. Talla
tavoin voidaan testata, mika muuttujakombinaatio toimii parhaiten esimerkiksi konversion

nakokulmasta. (Harley, 2018.)

3.4 Google Optimize monimuuttujatestauksen valineena

Kehittamistyon ensimmainen testi esiselvitysvaiheessa tehtiin Veikkaukselle tutulla tavalla,

jossa testiryhmat jaetaan pelaajan kayttaja-1D:n kahden viimeisen numeron perusteella 20 %
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ryhmiin. Tapa on toimiva, mutta vaatii testia luodessa tyota seka kehittdjilta etta analyyti-
kolta. Myos tuloksien saaminen on vahvasti analyytikkopohjaista. Kun vihdoin varsinainen ke-
hittaminen alkoi syksylla 2019, Veikkaus oli ottanut omaan testiin Google Optimize -tyokalun,
jota ei oltu kuitenkaan viela testattu varsinaisesti A/B- tai monimuuttujatesteissa. Hakutoi-
minnon kehittaminen sai luvan olla ensimmainen projekti, jossa Optimize-tyokalua paastiin
kokeilemaan oikeassa ymparistossa. Tama toi hyvan lisan projektille, jossa muutoinkin oli

vahva uudella tavalla tekemisen ajatus.

Google Optimize mahdollistaa nettisivuilla erilaisten toteutusten testaamisen ja seka hallinta-
tyokalun, josta voi ajantasaisesti seurata testin kulkua. Optimizen suuri etu on siina, etta tes-
tin luominen on helppoa ja siina asetettujen tavoitteiden seuraaminen on helppoa. Optimize
jakaa automaattisesti kayttajat testiryhmiin, mika mahdollistaa monimuuttujatestauksen hel-
posti. Monimuuttujatestauksella on mahdollista testata yhtaaikaisesti, mika muuttuja toimii
parhaiten suhteessa toisiin muuttujiin. Optimize analysoi tuloksia tavoitteita vasten ja kertoo
heti alusta alkaen, mika vaihtoehdoista nayttaisi toimivan parhaiten. Kun testiin on tullut riit-
tava maara kokeilutapahtumia, Optimize paattaa itse testin ja suosittelee parasta vaihtoeh-
toa, josta esimerkki kuvassa 7. (Google, 2019.)

© Loysimme selvésti parhaan vaihtoehdon Néyta raportti Analyticsissa [/

Kokeilusi paattyi 21. lokak. 2019. Katso kaikki tulokset alta

[F Aloitettu manuaalisesti: ke 2. lokak. 2019 klo 9.31 UTC+3 Lopetettu: ma 21. lokak. 2019 klo 8.55 UTC+3

searchwordReady

Header_left 19 030 %- 100 % 100 %
37591 %

12 856 369

20 péivan ajan
Kuva 7. Google Optimize suosittelee parhaiten toiminutta vaihtoehtoa

Optimizen analyysit perustuvat Bayesin hierarkkiseen malliin ja satunnaistettuun testiasetel-
maan. Bayesin mallissa aiemman datan perusteella pyritaan muodostamaan uusia olettamuk-

sia saatavasta tuoreesta datasta. Mita enemman dataa saadaan sita tarkemmaksi tulokset tu-
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levat. Lisaksi Optimize kayttaa analysoinnissaan erilaisia malleja, joilla voidaan poistaa kayt-
tajien erilaisten kayttaytymien vaikutuksia tuloksista. Esimerkiksi eroja on siina, kuinka usein
kayttajat nakevat testattavan asian ennen sen kayttoa tai ovatko kayttajat uusia vai vakioasi-
akkaita. Mallinnuksen avulla Optimize pystyy tunnistamaan eri tilanteet ja huomiomaan ne
tuloksissaan. (Google 2019b.)

Optimize oli aivan uusi tapa kaikille tehda testeja, joten myos niiden tulkinta oli aivan uutta
tekemista. Perinteisella tavalla tehdyissa A/B- tai monimuuttujatesteissa analyytikko tiesi ta-
san tarkkaan, milla tiedoin tulokset syntyivat, kun taas Optimizen automaattisen analysoinnin
prosessi ei ollut aivan selvilla kenellakaan muutoin kuin edella kerrotulla teoria tasolla. Testi-
vaiheessa kaytossa oli vain ilmaisversio, jossa aivan kaikki ominaisuudet eivat olleet kaytossa.
Esimerkiksi ilmaisversiossa Optimize teki lopullisen suosituksen vain paatavoitteen mukaan,
eika ottanut sivutavoitteita huomioon, minka vuoksi suosittelun tulosta piti tulkita myos sivu-

tavoitteiden tulosten kautta.

4  Kehittamistyon vaiheet

Veikkaus.fi-palvelussa ei ole ollut koko sivuston kattavaa hakua, vaikka sen on tunnistettu
olevan yksi keskeisia verkkopalvelun ja -kaupan ominaisuuksia. Haun kehittaminen on yksi osa

koko veikkaus.fi-palvelun uudistamista.

Kehittamistyon vaiheet osiossa kaydaan lapi koko projektin toteutus alusta loppuun kronologi-
sessa jarjestyksessa. Esiselvitysvaiheessa haimme ymmarrysta ongelmalle, jonka tuloksista

muodostui kaytannossa DND-metodin ensimmainen vaihe: Digitaalisen tuuppauksen konteksti.
Toisen vaiheen ensitoteutus oli nopea, yhden paivan kick off -workshop, mutta tahan digitaa-
lisen tuuppauksen ideointi ja suunnittelu vaiheeseen palattiin usein projektin aikana. Voisikin
oikeastaan todeta, etta edella mainittu ideointi ja suunnittelu vaihe ja digitaalisen tuuppauk-

sen implementointi vaihe oli kaytannossa jatkuvaa iteraatiota.

1 Digitaalisen tuuppauksen konteksti [ 2 Digitaalisen tuuppauksen ideointi ja 3 Digitaalisen tuuppauksen
suunnittelu implementointi
Madritellan Maaritellaan v e Implementoidaan tuuppaus
1a & tavoitteet r2a .mjma.retaan Jayartagl Mae valittuun teknologiseen B
teknologinen : . digitaalisen tuuppauksen
organisaatiolle kanavaan '
kanava N periaatteet '
ja/tai kayttajalle :

] '
[—i—' l Digitaalisen tuuppauksen implementointi E

2b

1b

Maaritellaan tavoiteltava kayttajan Luodaan ideoita digitaalisille

Arvioidaan tuuppauksen

kayttaytyminen ja avainmittarit tuuppauksille 4 valkatusta tauoitelbiun
1 1 kayttaytymiseen ja B
2c : ; 2 ; avainmittareihin |
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Kayttédjajan tavoiteltu kdyttdytyminen ‘

Kuva 8. DND-metodin vaiheittain eteneva prosessikuvaus mukaillen Mirch ym. (2018, 10).
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Toteutusvaiheen kuvaus osioissa kaydaan lapi seka toteutuksen sisalto, etta tulokset. Tama on
perusteltu valinta, koska kaytannossa kehittaminen oli sarja erilaisia testeja, joiden tulokset

vaikuttivat seuraavan vaiheen toteutukseen.

4.1  Esiselvitysvaihe

Esiselvitysvaihe projektille kaynnistyi syyskuussa 2018, jossa benchmarkattiin eri peliyhtioiden
sivustoja (liite 2) ja niissa kaytettyja hakutoiminnallisuuksia. Heti alusta alkaen oli selvaa,
etta parasta hakutoiminnon testausta olisi, jos saisimme nopeasti, pienella budjetilla, raken-
nettua haun kayttoon osalle oikeita kayttajia.

Benchmarkkauksen tuloksena paadyttiin ensimmaisessa vaiheessa ottamaan vahvasti mallia
Norjan kansallisen peliyhtion Norsk Tippingin sivustolla kaytossa olleesta hausta, joka vaikutti
yksinkertaisuudessaan toimivalta. Sen vahvuuksiksi katsottiin ennakoivasti monipuolisesti tu-
loksia palauttava haku, joka oli hyvin kategorisoitu (Kuva 8). Koska havainnoiden on mahdol-
lista ymmartaa asiakkaan kaytosta paremmin ja selvittaa, mitka kohdat aiheuttavat kaytta-
jassa epavarmuutta, ensimmaista hakuversiota testattiin asiakastestien avulla ennen varsi-
naista testin alkua veikkaus.fi-palvelussa. (Kananen 2013, 104-105). Asiakastestissa ilmeni,
etta nykyinen navigaatiomalli tuotti haasteita loytaa varsinkin uusia asioita, kuten peleja, an-
netuiden tehtavien perusteella. Toinen tarkea havainto oli, etta kayttajat eivat havainneet

hakua kovin hyvin, koska sellaiseen ei oltu sivustolla totuttu. (Kayttajatestit, 2018.)

% Norsk Tipping Bli kunde Q =
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QOddsbomben
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SPORT NABOLAGET
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Kuva 9. Norsk Tippingin ennakoiva haku toimi bechmarkkina toteutettavalle haulle

Noin kuukauden paasta esiselvityksen alkamisen jalkeen haun ensimmaisen version tuli naky-

viin 20 %:lle veikkaus.fi asiakkaista. Asiakkaat valikoituivat testiryhmaan Veikkauksen pelaaja-
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tunnuksen kahden viimeisen numeron perusteella eli otanta oli hyvin satunnainen. Talla ta-
valla aloimme heti saada heti dataa haun kaytosta: kuinka usein testiryhman jasenet nakivat

haun, kuinka usein he kayttivat sita ja mita hakusanoja hakuun syotettiin.
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Kuva 10. Veikkaus.fi ensimmainen A/B-testattava versio hakutoiminnasta

Hypoteesina oli, etta kaytto tulisi olemaan n. 2000-3000 hakua paivittain. Tama osoittautui
kuitenkin liian positiiviseksi arvioksi. Kayttajia oli parhaimpina paivina noin 1500, mutta kes-

kiarvo kayttajista paivatasolla jai tuhannen kayttajan tienoille.

Kayttajien maaran jaadessa arvoitua alhaisemmaksi, asiaa pyrittiin selvittamaan asiakasky-
selyn avulla (liite 4). Kyselyssa pyrittiin selvittamaan syyta kayton vahyydelle, kuten oliko
haku koettu tarpeettomaksi tai oliko sita ylipaansa huomattu. Kysely lahetettiin 30 000 asiak-
kaalle, joilla haku oli ollut noin kaksi kuukautta nakyvissa. Kyselyyn vastaisi reilut 1600 asia-
kasta. Tulokset olivat silmia avaavia: 75% vastaajista ei ollut kokeillut hakutoimintoa lain-
kaan. Tarpeettomaksi vastaajista haun koki 43% vastaajista, lahes kolmasosa ei ollut huoman-

nut hakua lainkaan ja viidennes uskoi tietavansa, mista loytaa tarvitsemansa asiat.

4, Et ole kokeillut hakutoimintoa, koska

Lukumaara Osuus

1. enole huomannut hakua sivustolla 379 30.91% -

2. en ole kokenut tarpeelliseksi 526 42.9% -

3. tiedan, mista loydan hakemani aslat 262 21.37% .

4,  Muu syy, mika 59 481% |
VASTAAJIA YHTEENSA 1226 100%

Kuva 11. Vastanneista 75% ei ollut kokeillut hakua.

Tallaisenaan tulokset herattivat vahvasti kysymyksen siita, onko veikkaus.fi -sivustolla oike-
asti tarvetta hakutoiminnolle, mikali sita ei juuri kukaan kayta? Kyselya kokonaisuudessaan
tarkastellessa aivan nain suoraa johtopaatosta ei taman perusteella voinut tehda. Tuloksien

reliabiliteetti ei valttamatta ollut kaikkein paras, koska vastaajajoukko oli vahvasti vinoutu-
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nut. Jostain syysta vastaajista perati 92% oli ensisijaisesti Loton pelaajia, jotka todennakoi-
sesti eivat olisi se ryhma, jolle haku toisi suurta helpotusta viikoittaisen Loton pelaamisessa.
Haun tarve korostuu sellaisten pelien ja palveluiden kohdalla, jossa tarjonta on laajaa ja vaih-
tuvaa, kuten Veikkauksen urheilupelit, jossa kohteet vaihtuvat paivittain ja niita voi parhaim-
millaan olla tuhansia. Samoin erilaisia automaatti- ja kasinopeleja on satoja, joiden etsimi-

sessa haku voisi auttaa tehokkaasti.

1. Suosituimmat pelisi ovat

Lukumaara Osuus

1. Lottopelit (Lotto, EJP. Keno, Kaikki tai Ei mitdan, Synttarit) 1514 92.43%

2. Urheilupelit (Pitkaveto, Live, Vakio, Tulosveto, Voittajaveto) 174 10.62% I

3. Totopelit 34 2.08% |

4. Nettiarvat 203 12.39% I

5. eBingo 64 3.91% |

6. Automaattipelit 170 1038% |

7. Poytapelit 15 0.92%

8. Pokeri 20 1.22% |
VASTAAJIA YHTEENSA 1638 133.94%

Kuva 12. Kyselyyn vastanneiden suosituimmat pelit.

4.1.1 Esiselvitysvaiheen tulokset ja paatelmat

Esiselvitysvaihe antoi arvokasta tietoa siita, etta selkeasti navigaatiosta tai etusivulta loyty-
vien palveluiden tai pelien (esim. Lotto) loytamiseen hakutoiminnalle ei ole tarvetta, vaan
tuttu navigaatiopolku ajaa tarvittavan asian itsessaan. Toinen erittain tarkea tieto oli, etta
hakua kokeilleet olivat tyytyvaisia haun toimintaan. Heista 92% vastasi, etta haku oli toiminut
juuri niin kuin he olivat odottaneetkin. Haun kaytto oli kuitenkin ollut kuitenkin jaanyt erit-

tain vahaiseksi ennakko-oletuksiin nahden, joten jatkokehittamiselle oli tarvetta.

3.2. Hakutoiminto

Lukumaara Osuus

1. Vastasi odotuksiani 372 91.63%
2. Elloytanyt hakemaani asiaa 34 8.37% l
VASTAAJIA YHTEENSA 406 100%

Kuva 13. Hakutoimintoa kokeilleet olivat tyytyvaisia sen toimintaan.

Edella ilmenneet asiat olivat loppujen lopuksi kuitenkin hyva lahtokohta kehittamistyolle. Hy-
poteesit siita, etta pelkastaan haku etusivulla olisi toimiva, meni monkaan. Kayttaytymisen-
muotoilulle olisi siis tarvetta, jotta asiakkaat saataisiin kokeilemaan hakua ja palaamaan sen
kayttoon. Tulokset helpottivat myos paatoksentekoa haun teknisen toteutuksen osalta. Tassa

vaiheessa ei olisi jarkevaa lahtea toteuttamaan kaiken kattavaa hakua ostamalla esimerkiksi
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ulkopuoliselta tarjoajalta sivustolle integroitavaa palvelua. Tarkeampaa olisi saada ensin ko-
kemuksia kehittamalla omaa kevyen toteutuksen hakua paremmaksi ja nahda millaisia jatko-

tarpeita mahdollisesti kehittyneemmalle haulle tulevaisuudessa on.

4.1.2 Digitaalisen tuuppauksen konteksti

Esiselvityksessa keratyt tiedot maarittelivat digitaalisen tuuppauksen kontekstin eli siina kera-
tyn tiedon perusteella pystyimme maarittelemaan teknologiset kanavat, tavoitteet organisaa-

tiolle ja kayttajalle seka paakohderyhmat ja heidan paatoksentekoprosessinsa.

1 Digitaalisen tuuppauksen konteksti 2 Digiiaalisen tuuppauksen ideointi ja [ 3 Digitaalisen tuuppauksen
suunnittelu implementointi
Madritelladn Maaritellaan v R i Implementoidaan tuuppaus
garisad tavoitteet 22 famarsiaal) Ja Vailaglt e valittuun teknologiseen B
teknologinen : % digitaalisen tuuppauksen
organisaatiolle kanavaan
kanava S periaatteet
ja/tai kayttajalle -
- ;_‘—J = = l Digitaalisen t: !
Maaritellaan tavoiteltava kayttajan 2b Luodaan ideoita digitaalisille o
= ' i 3 Arvioidaan tuuppauksen
kayttaytyminen ja avainmittarit tuuppauksille 4 :
vaikutusta tavoiteltuun
] ] kayttaytymiseen ja
. 2c < avainmittareihin
Analysoidaan kayttajapersoonia ja Priorisoidaan ideat ja viimeistellaan
heidan patoksentekoprossessia ideat l

Kayttajajan tavoiteltu kdyttaytyminen

Kuva 14. Digitaalisen tuuppauksen konteksti

Veikkaus.fi-palvelun hakutoiminnan kehittamisessa teknologiakanaviksi maariteltiin seka
desktop- etta mobiilikayttoliittymat. Mobiilisovellus rajattiin kehittamisen ulkopuolelle, koska
sen kehittaminen on omalla tiimilla. Kuitenkin tasta saatavat opit hyodyttavat myos mobiiliso-
vellustiimia tulevaisuudessa (1a). Kayttajan nakokulmasta tavoitteeksi maariteltiin palvelun
kayton helpottaminen ja nopeuttaminen, minka seurauksena sivuston kayttokokemus para-
nee. Kayttokokemuksen parantamisen mittarina toimi retentio eli hakuun palaaminen. Organi-
saation tavoitteiksi maariteltiin hakutoiminnan kayton aktiivisen kayton lisaantyminen siten,
etta mittarina oli haun kayttoaste ja konversio. Haun valmistumisen jalkeen tavoitteena oli,
etta kayttajia olisi 10 % kaikista sivustolla kavijoista ja konversio haun kayttajilla olisi ei-kayt-

tajia parempi. (1b ja 1c).

Tarkeimmiksi kayttajaryhmiksi maariteltiin urheilupelien ja vedonlyonnin- seka automaattipe-
lien pelaajien pelaajat. Urheilupeleissa on paljon erilaisia pelimuotoja, lajeja, sarjoja ja koh-
teita ja automaattipelien tarjonta taas on laaja. Haun avulla pelaajan polku haluamaan koh-
teeseen pitaisi lyhentya huomattavasti. Kohderyhman kayttaytymisen tunnistamisen apuna
kaytettiin Veikkauksen segmenttipersoonia, joista valikoitui kolme eniten urheilu- ja auto-

maattipelaajia sisaltavat persoonakuvaukset.
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Kuva 15. Veikkauksen segmenttiprofiileja kaytettiin apuna kohderyhman tunnistamisessa.

4.2 Digitaalisen tuuppauksen ideointi ja suunnittelu kick off

Projektiryhman yhtenaisen nakemys varmistamiseksi, projektin kick offille varattiin aikaa ko-
konainen paiva. Paiva oli suunniteltu eraanlaiseksi "mini design sprintiksi”, jossa hyodynnet-

tiin Google Ventures’in (GV) viiden paivan design sprintin menetelmia.

1 Digitaalisen tuuppauksen konteksti 2 Digitaalisen tuuppauksen ideointi ja 3 Digitaalisen tuuppauksen

Maaritellaan tavoiteltava kayttajan
kayttaytyminen ja avainmittarit

4 |

Analysoidaan kayttajapersoonia ja
heidan patoksentekoprossessia

Luodaan ideoita digitaalisille
tuuppauksille

}

Priorisoidaan ideat ja viimeistellaan
ideat

2c

suunnittelu implementointi
Madritellasn Maaritellaan Vi ‘retadn ia valit Implementoidaan tuuppaus
i ! tavoitteet > 2a Haretddn) Javalltaar 3 valittuun teknologiseen I
teknologinen  f«—sf : digitaalisen tuuppauksen
organisaatiolle kanavaan
kanava g s e periaatteet
ja/tai kayttajalle i
- T L — T l Diaasl . |
b 2b

Arvioidaan tuuppauksen
vaikutusta tavoiteltuun
kayttaytymiseen ja
avainmittareihin

!

Kayttajajan tavoiteltu kdyttaytyminen

Kuva 16. Kick off toimi digitaalisen tuuppauksen ideoinnin ja suunnittelun vaiheena

Ideointi- ja suunnitteluvaiheen ensimmaisena ja tarkeimpana tehtavana oli tunnistaa, mita

digitaalinen tuuppaus on, ja mitka ovat sen periaatteet (Mirch ym. 2018, 11). Ensimmaisena
kavimme lapi esimerkein, mita digitaalinen tuuppaaminen on ja mitka ovat yleisimmin kayte-
tyt periaatteet. Esimerkkien kautta pyrimme luomaan ymmarryksen siita, mita se voisi tar-

koittaa hakutoiminnan osalta veikkaus.fi-palvelussa (2a).

GV:n design sprint on viiden paivan tarkasti maaritelty prosessi, jossa pyritaan ratkaisemaan
kriittiset liiketoiminnalliset kysymykset, tehda prototyyppi ja testata sita oikeilla asiakkailla
(GV 2019). Hakuprojektin osalta emme nahneet jarkevaksi kayttaa kokonaista viitta paivaa

kick off -prosessiin, koska olimme jo esiselvityksessa ehtineet maaritella osan asioista. Kick

offin tarkoitus oli enemmankin saada kaikille yhteinen ymmarrys siita, mita olemme tehneet,
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mitka ovat tavoitteemme ja yhdessa ideoida parhaat tavat lahtea viemaan projektia kohden

tavoitteita.

Design Sprintin menetelmissa oli kuitenkin tahan tarkoitukseen sopivia menetelmia, joista
hyodynnettiin ennakkotehtavana Lightning Demos -menetelmaa, ideoinnissa neljén stepin
sketchausta seka paatosmenetelmana Sticky Decisions -menetelmaa, joilla valittiin parhaat

ideat, ja joiden perusteella muodostettiin projektin backlog.

7
o ST
A L

Kuva 17. Lightning Demos

Ennakkotehtavana jokainen projektiryhmalainen oli etsinyt 2-3 omasta mielestaan hyvaa esi-
merkkia hyvin toimivista hausta. GV:n Design Sprintissa talle menetelmalle on annettu ni-
meksi Lightning Demos. Lightning Demos menetelmassa jokainen esittelee lyhyesti loyta-
mansa hyvan esimerkin sovitusta aiheesta (GV 2019a). Menetelma valikoitui, koska se on erit-
tain hyva orientaatiotehtava aiheeseen, jolloin jokainen tyopajaan osallistuja on jo sinne tul-

lessa osallistettu mukaan yhteiseen tekemiseen.

Jokaisessa esittelyssa nousi esille haun roolin tarkeys silloin kuin sivustolla on paljon sisaltoa.
Aariesimerkkina nousi useammassa tapauksessa esille Amazon, jonka sivusto perustuu taysin
haun kayttoon, vaikka tarjolla on myos valikkonavigaation mahdollisuus. Lisaksi huomio kiin-
nittyi myos siihen, kuinka mobiilissa haun ja suositusten rooli on viela isompi, koska kynnys

etsia tietoa navigaation kautta pienelta naytolta on tyolasta.

Ajatusten herattajina seinalla oli laitettu esimerkkeja digitaalisessa ymparistossa toteute-
tuista tuuppauksista. Ne toimivat ideoiden inspiraationa yhdessa Lightning Demos -materiaalin
ja ensimmaisena pidetyn aiheen taustoituksen kanssa. Naiden taustatietojen avulla jokainen

lahti ideoimaan parasta mahdollista hakua veikkaus.fi-palveluun.



43

Kuva 18. Esimerkkeja digitaalisesta tuuppauksesta kick off -tilan seinalla

Tasta menetelmasta GV kayttaa nimea The Four-Step Sketch eli neljan vaiheen sketchaus.
The Four-Step Sketch etenee nimensa mukaisesti neljassa vaiheessa: Ensin jokainen tutustuu
itsenaisesti kaikkeen jo kerattyyn, tiedossa olevaan materiaaliin muistiinpanoja tehden. Toi-
sessa vaiheessa jokainen piirtaa ideoita aiheesta ja valitsee itse niista parhaita jatkojalos-
tusta varten. Kolmannessa vaiheessa jokainen piirtaa kahdeksan erilaista ideaa, joihin jokai-
seen on kaytettavissa yksi minuutti ja viimeisena vaiheena jokainen tekee kolmevaiheisen
story boardin, joka on itsensa selittava. (GV 2019a.) Myos tassa menetelmassa vahvuutena on
se, etta jokainen paasee itsenaisesti ideoimaan sellaista ratkaisua, joka itsesta olisi toimiva.
Se my0s ohjaa tekemaan ensimmaiset ratkaisut intuitiivisesti ilman suurta itsekritiikkia. Kick
offissa mukailimme The Four-Step Sketch -menetelmaa siten, etta jatimme kolmannen vai-

heen toteuttamatta.

Kuva 19. The Four-Step Sketch. Osallistujat ideoivat hakutoimintoa

Alun perin oli tarkoitus hyodyntaa paatoksen teossa GV:n Sticky decisions paatoksentekome-

netelmaa, jossa jokainen antaa pisteita niille kohdille, jotka itsesta tuntuu parhaalle. Taman
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mentelman avulla sketcheille syntyisi eraanlainen ”heat map”, jonka avulla heti nahtaisiin
mitka ideat kussakin sketchissa olisi parhaita. (GV 2019b.) Paatosmenetelma ei kuitenkaan so-
pinut loppujen lopuksi tahan tilanteeseen kovin hyvin. Projektin tarkoituksena oli kokeilla
mahdollisimman montaa tapaa haulle parhaan loytamiseksi ja Sticky decisions menetelma toi-
mii parhaiten silloin kuin pitaa saada yksi hyva idea prototyyppia ja sen testausta varten. Luo-
vuimme tasta menetelmasta ja paadyimme kokoamaan ylatason backlogin siita, mita meidan
pitaisi tehda, jotta tavoitteeseen paastaan. Ylatasolla tarkeimmiksi selvitettaviksi asioiksi tu-
livat haun paikan ja ulkoasun selvittaminen, hakujen tulosten esittely seka teknisen toteutuk-
sen osalta esiselvitysvaiheeseen tehdyn haun koodin uudelleen kirjoittaminen eheammaksi.

Viimeksi mainittu on rajattu taman opinnaytetyon ulkopuolelle, koska opinnaytetyossa ei kes-

kityta teknisen toteutuksen yksityiskohtiin.
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Kuva 20. Karkea backlog paivan paatteeksi huomioon otettavista asioista hakua tyostaessa

Design Sprint -paivan paatteeksi sovittiin projektin toimintatavoista. Projektissa sovittiin toi-
mittavan mukaillen Kanban-menetelman periaatteita. Kanban on lahtoisin Japanin valmistus-
teollisuudesta ja se tarkoitti alun perin valkotaulua, jota kaytettiin valmistuksen aikataulu-
tuksessa. Tietotekniikan ja jarjestelmakehityksen tyokaluksi se tuli alun perin vuonna 2004,
jolloin se otettiin kayttoon yksittaisessa Microsoftin tiimissa visualisoimaan tyovirtaa ja sel-
keyttamaan, kuinka paljon tyota voi yhta aikaa olla tekeilla. Kanbanin tehtavana on luoda sel-
kea nakyma siita, mita kulloinkin on tekeilla kullakin kehittajalla ja tavoitteena on minimoida
kulloinkin tehtavana olevat asiat. Toisin sanoen kehittajan tulisi tehda vain niita asioita, joita
on vaadittu. Tama prosessi mahdollistaa jatkuvan valmistuvien asioiden virta asiakkaalle, kun
kehittaja voi keskittya vain muutamaan asiaan kerrallaan. (Ahmad, Markkula & Oivo 2013,
10.)

Toimintatapa ei ollut puhdasta kanban-menetelmaa, mutta ”kanbanmainen” toimintatapa so-

veltui tahan projektiin paremmin kuin sprintein eteneva scrum-malli, koska tarkoitus oli
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tehda nopeita testeja sita mukaan, kun niita syntyy. Kanban oli menetelmana siten joustavuu-
dessaan parempi valinta tahan projektiin kuin Scrum-menetelma, jossa sprintin sisalla suun-

nittelun muuttaminen on vaikeampaa (Cocco, Mannaro, Concas & Marchesi 2011, 3).

4.3  Toteutusvaihe - digitaalisen tuuppauksen implementointi

Toteutusvaihe alkoi valittomasti kick off -paivan jalkeen. Projektin eteneminen jasennettiin
karkean backlogin mukaisesti kolmeen paavaiheeseen: Haun oikean paikan kokeileminen ja
testaaminen, tuuppausten kokeileminen ja testaaminen seka tulosten esittamistavan testaa-
minen. Lisaksi kehittajalle tuli tehtavaksi esiselvitysvaiheessa tehdyn hakutoiminnon koodi-
pohjan uudelleen kirjoittaminen, jolla varmistettiin haun parempi toimivuus ja tekninen

eheys, mikali sen kayttomaarat nousisivat runsaasti.

1 Digitaalisen tuuppauksen konteksti [2 Digitaalisen tuuppauksen ideointi ja | 3 Digitaalisen tuuppauksen
suunnittelu implementointi
Madritellasn Maaritellaan v st G Implementoidaan tuuppaus
gdrite tavoitteet P 2a iMaiEladn ja vailtagt) ™ 3 valittuun teknologiseen [

teknologinen
kanava

digitaalisen tuuppauksen
periaatteet

organisaatiolle kanavaan

ja/tai kayttajalle i

- L‘;l l Digitaalisen tuuppauksen implementointi

2b B N - - - — S

1b

Maaritellaan tavoiteltava kayttajan Luodaan ideoita digitaalisille

Arvioidaan tuuppauksen

kayttaytyminen ja avainmittarit tuuppauksille 4 i S
T ! kayttaytymiseen ja [
, 2 " ; i : avainmittareihin :
Analysoidaan kayttajapersoonia ja Priorisoidaan ideat ja viimeistellaan :
heidan patoksentekoprossessia ideat | l ‘

Kéyttajajan tavoiteltu kayttaytyminen | !

Kuva 21. Digitaalisen tuuppauksen implementointi

4.3.1  Tuuppaus 1: Haun paikan kokeileminen ja testaaminen

Hakutoiminnon testaaminen aloitettiin valitsemalla nelja erilaista potentiaalista paikkaa
haulle desktop-naytoille ja omansa mobiilikokoisille naytoille. Mobiilikayttajia veikkaus.fi-pal-
velussa on noin 50 % ja desktop noin 40 %. Koska tablettien kaytto on vain n. 10 % kaikista
laitteista, sen osalta ei testeja erikseen suoritettu, vaan hyodynsimme lopuksi desktop naky-
man tuloksia sen osalta. Lisaksi huomasimme heti testauksen alkuvaiheessa, etta mobiilinaky-
man osalta testeja ei tule olemaan niin monta kuin desktop-nakymassa. Tilan pienuus rajoitti
mobiilin testausvaihtoehtoja ja siella keskityttiin lahinna paikkaan seka huomioanimointehin,
jotka tehtiin yhdella testilla.

Tuuppausmielessa haun paikan testaaminen perustuu ihmisen luontaiseen silmailyyn, kuten
aiempi ruokakauppa esimerkki osoitti sen merkityksen valinnoissa. Psykologisen efektin nako-
kulmasta puhutaan avaibility eli saatavuusefektista. Koska haussa on kyse kayttajaa avusta-
vasta palvelusta, seka liiketoimintaa tukevasta palvelusta, pelkan loydettavyyden ehdoilla ha-
kua ei voinut sivustolle lisata. Sivuston tasapainon ja visuaalisuuden taytyi sailya eheana ja

esimerkiksi haun suhteeton koko ei olisi kovin perusteltua.
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Tulosten lukemista helpottamista helpottamaan on syyta avata kolme keskeista Optimize ana-

lyysin kasitetta, jotka toistuvat tulosten lapikaynnissa ja joiden avulla paatoksia on tehty.

Kasite Selite

Todennakoisyys olla paras

Optimize analysoi monimuuttujatestin tuloksia siten, etta
se antaa arvion, mika muuttuja todennakoisesti toimii par-

haiten saadun datan perusteella.

Todennakoisyys voittaa alku-

perainen

Kuten edella, mutta tassa analyysissa, Optimize arvioi,
kuinka todennakoisesti muuttuja voittaa alkuperaisen vaih-

toehdon eli referenssimuuttujan.

Mallinnettu parannus

Optimize arvio jokaiselle muuttujalle 95 % luottamusvalin
arvon datan perusteella tavoitetta vasten. Parannus ilmoi-
tetaan prosenttivalina, kuinka muuttuja todennakoisesti

suoriutuu verrattuna alkuperaiseen muuttujaan.

Taulukko 6. Optimize-analyysissa kaytetyt kasitteet

Haun paikkaa testattiin desktop-nakymassa ja seuraavaksi on kerrottu seka valitut testivarian-

tit, tavoitteet etta tulokset testin osalta.

Hakukentan loydettavyys

Testin ajanjakso 25.9.-10.10.2019

Muuttuja Navigaation Navigaation va- | Kirjautumisen Iso "amazon”- | Ei hakua ndky-
oikeapuoli (1) | senpuoli (2) oikea puoli (3) haku (4) villd
Variantin 20 % 20 % 20 % 20 % 20 %

osuus kaytta-

jista

Tavoitteet

Mittari 1

Mittari 2

Mittari 3

Paatavoite: Hakuken-

tan loydettavyys

Tuotto = Istunnon arvo
(esitetaan indeksilu-
kuna verrattuna alku-

peraiseen)

Hakukentan klikkaus

maara ja prosenttiosuus

kaikista veikkaus.fi kayt-

tajista

Optimize analyysi

Todennakoisyys olla

paras

Todennakaisyys voittaa

alkuperainen

Mallinnettu parannus
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Hypoteesi

Amazontyylinen haku (4) menestyy hallitsevuutensa vuoksi. Navigaation vasem-

malla puolella oleva haku (2) naytti luontevalta paikalta ja potentiaaliselta

menestyjalta.

Taulukko 7. Hakukentan loydettavyys: variantit ja tavoitteet

Hakukentan loydettavyyden osalta paamittarina oli tuotto eli yhden istunnon arvo. Talla mit-

tarilla haluttiin varmistaa se, etta loydettava paikka luo arvoa Veikkaukselle. Olennaisia oli-

vat myos hakukentan klikkaus, joka kertoi haun loydettavyydesta.

Esiselvityksen kokemukset osoittivat, etta haun paikka navigaation oikealla puolella (1) ei

valttamatta ole paras, koska sita ei juuri huomattu ja kayttomaara jai alhaiseksi. Ensimmai-

nen muuttuja oli ollut nakyvilla 20 % asiakkaista jo syksysta 2018 lahtien. Toinen (2) hakutoi-

minnon paikka oli luonnollinen valinta navigaation vasemmalle puolelle, jolla saimme vertailu

pohjaa sille, etta onko lukujarjestyksella vaikutusta haun kayttoon; tuleeko haku paremmin

saataville navigaation edessa, jota kayttajat ovat tottuneet kayttamaan liikkuessaan sivus-

tolla. Kolmannen (3) hakupaikan ajatus pohjautui esiselvityksessa tehdyn kyselyn vastauksiin

(liite 5), josta ilmeni, etta asiakkaista suurin osa kirjautui sisalle sivustolle ensimmaisena. Ta-

han pohjaten haku laitetiin kirjautumisen oikealle puolelle. Sivustolle kirjautuminen on tarke-

ampi toimenpide kuin haku, minka vuoksi sita ei laitettu sen vasemmalle puolelle lainkaan

testattavaksi. Neljantena (4) vaihtoehtona oli erittain hallitseva haku kirjautumisen alapuo-

lella. Haun roolin suuruutta pidettiin visuaalista lahtokohdista hieman tokerona, mutta mie-

lenkiintoista tassa versiossa oli se, etta kuinka tallainen “amazonmainen” haun ulkoasu toimii

veikkaus.fi sivustolla.

Jokainen eri muuttuja naytettiin 20 % kayttajista. Testissa oli lisaksi 20 % joukko asiakkaita,

joilla ei ollut hakua nakyvissa lainkaan. Tama muuttuja toimi referenssimuuttujana mitatta-

essa istunnon arvoa. Muiden mittareiden osalta referenssimuuttujavaihtoehtoa ei ollut mah-

dollista vertailla. Niissa mitattiin hakutoiminnon loydettavyytta esimerkiksi klikkausten maa-

ralla, ja referenssimuuttujassa hakua ei ollut lainkaan nakyvilla, jota olisi voinut klikata.

Hakukentan |oydettavyys Testin ajanjakso 25.9.-10.10.2019
Muuttuja Navigaation oi- Navigaation va- | Kirjautumisen Iso "amazon”-
keapuoli (1) senpuoli (2) oikea puoli (3) haku (4)
Testiryhman kayttaja- 162 671 162 387 160 802 162 824
maara (n)
Mittari 1: Istunnon arvo 100 107 94 97
(indeksi verrattuna alku-
peraiseen)
3610 3471 3192 3 507
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Mittari 2: Hakukenttaan
kirjoittaminen / 0,27 % 0,26 % 0,24 % 0,25%

Osuus veikkaus.fi kaytta-

jista
Mittari 3: Hakutuloste 2019 1920 1802 1808
klikkaus

Taulukko 8. Hakukentan loydettavyyden monimuuttujatestin tulokset

Hakukentan ja hakutulosten klikkausten seka kayttajamaarien osalta vaihtoehdot suoriutuivat
melko tasaisesti. Isoin ero syntyi istunnonkohtaisen arvon (tuotto) osalta, jossa vaihtoehto 2,

haku navigaation vasemmalla puolella, oli selkea voittaja. Huomioitavaa on se, etta kayttaja-
maara oli edelleen suhteellisen vahaista, mutta se oli jo suurempaa kuin aivan ensimmaisessa

versiossa.

Ennen testia hypoteesina oli, etta "amazontyylinen”-haku olisi vahvoilla hallitsevuudellaan.
Yleinen mielipide jo ennen testia taman kaytosta oli vahvasti negatiivinen ja oli hyva huo-
mata, etta se oli itseasiassa heikoin veikkaus.fi-kontekstissa. Kirjautumisen vieressa oleva
haku olisi vaatinut myos koko veikkaus.fi ”kayntikortin” eli sivuston kiintean ylapalkin uudel-
leen suunnittelua, jotta se olisi mahtunut sinne sivuston edellyttamalla tyylilla. Senkin osalta
tulokset olivat hyvia sen suhteen, ettei se parjannyt testissa. Navigaation vasemmalla puolella
oleva haku paasi lahelle edeltavia loydettavyydessa samoin kuin linkkien klikkauksissa ja se
sai myos parhaan tuloksen istuntokohtaisen arvon osalta. Paikkansa puolesta se sopi myos hy-
vin navigaation vierelle, koska haku vastaa hyvin pitkalle navigaatiovalikossa olevien pelien ja
kohteiden hakemisen helpottamiseen. Alkuperainen paikka parjasi myos hyvin klikkausten

osalta, mutta istuntokohtainen arvo jai pienemmaksi.

Optimize-analyysi perustuen paatavoitteeseen (tuotto)

Muuttuja Navigaation oi- Navigaation va- | Kirjautumisen Iso amazon”-
keapuoli (1) senpuoli (2) oikea puoli (3) haku (4)
Todennakoisyys voittaa 49 % 100 % 1% <1%

alkuperainen (ei hakua)

Todennakoisyys olla pa- <1% 100 % <1% 0%
ras
Mallinnettu konversio 1%-1% 0%-2% 2%-0% 2%-0%

(tuotto) istuntoa kohden

verrattuna alkuperaiseen
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Keratyn datan perusteella Optimize analysoi tuloksi siten, etta kaikki vaihtoehdot todennakoi-
sesti voittaisivat ilman hakua olevan sivuston, mutta voittajasta ei ollut epaselvyytta. Se suo-
riutuisi 95 % luottamusvalilla vahintaankin yhta hyvin kuin ilman hakua parhaimmillaan ja

tuottaisi jopa 2 % enemman sessiolta.

KASIN & FOXER V'

chce potti kohoaa 50 millosnaan eurcon - jokerista kymppitonneja Nokials, Espsoseen Ja Xajaaniin

Kuva 22. Haun paikaksi valikoitui navigaation vasen puoli

4.3.2 Tuuppaus 2: Oletustekstin testaaminen haussa

Haun paikan loydyttya paadyimme testaamaan, onko haussa olevalla oletustekstilla ohjaavaa
vaikutusta haun kayton aktivoimiseen. Oletusteksti voidaan nahda eraanlaisena versiona ank-
kurointiheuristiikan hyddyntamisesta. Ankkurointiheuristiikassa ne asiat, mitka ovat esilla lu-
kitsevat eli ankkuroivat ajatuksen saatavissa olevan tiedon perusteella. Digitaalisessa maail-
massa silla, etta jokin asia on toista enemman lasna voi ohjata kayttajaa paatoksen teossa.

(Mirch ym. 2017, 639.) Oletusteksteja testattiin vain desktop nakymassa.

Hakukentan oletustekstit Testin ajanjakso 28.10.-7.11.2019
Muuttuja referenssi: Mitd olet etsi- | Hae kohdetta | Hae esim. Tyhja
Hae esim. mdssa? ym. Kulta-Jaska
Liiga
Variantin 20 % 20 % 20 % 20 % 20 %
osuus kaytta-
jista
o‘ =
Gl :
Tavoitteet Mittari 1 Mittari 2 Mittari 3
Paatavoite: Hakuken- Hakukentan klikkaus Istunnon arvo: indeksi-
tan loydettavyys kpl ja osuus kayttajista | luku 100 referenssiryh-
masta
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Tavoite 2: Hakusanat TOP 25 hakutulosten
aihepiirit

Optimize analyysi Todennakoisyys olla Todennakoisyys voittaa | Mallinnettu parannus
paras alkuperainen

Hypoteesi Haun oletusteksti ankkuroi hakua ja vaikuttaa kaytettyihin hakusanoihin.

Taulukko 9. Hakukentan oletustekstit: variantit ja tavoitteet

Kayttajille oli nakyvilla viisi erilaista oletustekstia hakukentassa. Referenssiryhmana toimi jo
aiemmin hakukentassa ollut ”"Hae esim. Liiga”-teksti. Toisena vaihtoehtona oli yleisluonteinen
”Mita olet etsimassa?” -teksti. Tama koettiin ennakkoon olevan varsin hyva vaihtoehto, koska
se antaa vihjeen siita, etta haku auttaa tilanteessa kuin tilanteessa, eika ankkuroi haun huo-
maavaa mihinkaan tiettyyn suuntaan. Ankkuroinnilla tarkoitetaan tilannetta, jossa ensimmai-
sena kuultu tai nahty arvo tai tilanne ohjaa kayttajan vastausta tai valintaa (Tversky ym.
1972, 1128). Esimerkiksi ensimmaisena vaihtoehtona oleva ”"Hae esim. Liiga”, kolmantena
vaihtoehtona olevat "Hae pelia, kohdetta ym.” ja neljantena oleva "Hae esim. Kulta-Jaska”,
ovat ankkuroivia oletusteksteja. Viimeisena versiona 20 % kayttajista naytettiin hakutoimin-

toa, jossa ei ollut mitaan oletustekstia.

Kaikilla muuttujilla haun paikka oli sama, mutta silti paatavoitteeksi valikoitui haun loydetta-
vyys. Talla selvitettiin, onko oletusteksteilla eroa kayton kiinnostavuuden suhteen seka eroja
istunnon arvossa. Toisena tavoitteena oli selvittaa ankkurointiin liittyen, vaikuttaako oletus-

teksti kirjoitettuihin hakusanoihin.

Hakukentan oletustekstit Testin ajanjakso 28.10.-7.11.2019

Muuttuja referenssi: Hae | Mitd olet etsi- | Hae kohdetta | Hae esim. Tyhja
esim. Liiga mdssa? ym. Kulta-Jaska

Testiryhman kaytta- | 103 529 102 977 104 256 103482 102776

jamaara (n)

Pddtavoite 3128/ 3494/ 3366/ 3400/ 3403/

Mittari 1: Hakuken-
tan klikkaus kpl /

Osuus veikkaus.fi 0,84 % 0,93 % 0,91 % 0,93 % 0,92 %
kayttajista
Mittari 2: Istunnon 100 108 122 117 105

arvo: indeksiluku
100 referenssiryh-

masta

Tavoite 2 ks. kuva 22 ks. kuva 22 ks. kuva 22 ks. kuva 22 ks. kuva 22
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TOP25 pelien aihe-
piirien osuudet
hauista

Taulukko 10. Hakukentan oletustekstien monimuuttujatestin tulokset

ERI OLETUSTEKSTIEN HAUT AIHEPIIREITTAIN

B Automaattipelit B Urheilupelit B Lottopelit Nettiarvat M Asiakaspalvelu/ohjeet

— L —

HAE ESIM. LIIGA MITA OLET HAE PELIA, HAE ESIM. KULTA- TYHJA
ETSIMASSA? KOHDETTA, YM JASKA

Kuva 23. Tavoite 2: Eri oletustekstien TOP25-haut aihepiireittain

Optimize-analyysi perustuen paatavoitteeseen (haun klikkaus)

Muuttuja referenssi: Mitd olet et- | Hae kohdetta | Hae esim. Tyhjd
Hae esim. simdssd? ym. Kulta-Jaska
Liiga

Todennakoisyys - 100 % 98 % 100 % 100 %

voittaa referenssi

(Hae esim. Liiga)

Todennakoisyys olla | 0 % 36 % <1% 28 % 36 %
paras
Mallinnettu konver- | - 12% - 38% 0% - 24% 12% - 37% 12% - 38%

sio (haun klikkaami-
nen) istuntoa koh-
den verrattuna refe-

renssiin.

Taulukko 11. Optimize analyysi oletusteksteista haussa

Hakukentan oletustekstit nayttivat ankkuroinnin toimivan jollain tasolla. Riippumatta oletus-

tekstista, automaattipeleja haettiin eniten. Talle loytyy myos luonnollinen selitys siita, etta
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automaattipelien sivuilla on ollut jo aiemmin yksittaisia peleja koskeva haku ja automaattipe-
lien hakeminen on selkeaa tuotehakua, jossa kayttaja tulee jo valmis ajatus mielessaan sivus-
tolle. Urheilupelien osuus oli selkeasti suurinta ”Hae esim. Liiga” -muuttujalla verrattuna

muihin oletusteksteihin. Tyhja hakukentta puolestaan osoittautui monipuolisimmaksi hakujen

suhteen.

Google Optimize ei loytanyt yksiselitteista voittajaa, mika ei sinallaan ollut yllattava tulos.
Huomattavaa oli kuitenkin se, etta referenssina ollut "Hae esim. Liiga” sai pienimman toden-
nakoisyyden olla paras vaihtoehto. Valinta kohdistui tyhjaan hakukenttaan ilman oletusteks-

tia. Valintaa puolsivat monipuolisimmat haut seka sen rauhallisin ilme sivustolla.

4.3.3 Tuuppaus 3: Hakukentan huomioarvo

Hakukentan kolmantena testina oli kokeilla, millainen hakukentta olisi toimivin ja olisiko pie-
nella huomioanimaatiolla vaikutusta kentan kayttoon. Tassa testissa haettiin vahvasti Combs
ym. (2018,32) esimerkin mukaisesti huomion tuomista haulle, joka johtaisi toimintaan ja sita
myoden tyydyttavaan hakutulokseen, josta seuraisi kayttaytymisen muutos tulevaisuudessa
toistojen kautta. Testi oli kaytannossa monimuuttujatesti kuudella eri vaihtoehdolla. Lisaksi
testia pystyi analysoimaan myos kolmen eri A/B-testin nakokulmasta, koska testissa oli kolme
erilaista ulkoasua, joista jokaisella oli kaksi muuttujaa - animaatiolla ja ilman animaatiota.
Hakuboksin ja hakuviivan animaatio oli toteutettu siten, etta sivun latauduttua, haun alla liu-
kui hento varianimaatio. Hakuikonin animaatiossa ei ollut varia vaan kevyt varina latautumi-

sen jalkeen.

Hakukentan huomio Testin ajanjakso 14.11.-3.12.2019

Muuttuja 1) refe- 2) Hakuboksi | 3) Haku- 4) Hakuviiva | 5) Ha- 6) Ha-
renssi: + animaatio | viiva + animaatio | kuikoni kuikoni +
Hakuboksi animaatio

Variantin osuus 17 % 17 % 17 % 17 % 17 % 17 %

kayttajista

Tavoitteet ’ Mittari 1 ‘ Mittari 2 | Mittari 3
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Paatavoite: Hakuken-

tan loydettavyys

Hakukentan klikkaus
kpl ja osuus kayttajista

Istunnon arvo: indeksi-
luku 100 referenssiryh-

masta

Optimize analyysi

Todennakoisyys olla

paras

Todennakoisyys voittaa

alkuperainen

Mallinnettu parannus

Hypoteesi

Hakukenttaan lisatty huomioanimaatio lisaa kayttoa, vaikka se on hyvin hieno-

varainen. Hakuikoni voisi olla musta hevonen tassa testissa ja parjata hyvin.

Hakuviiva puolestaan oli sivustolle istuvimman nakoinen vaihtoehto.

Taulukko 12. Hakukentan loydettavyys: variantit ja tavoitteet

Taman testin mittarit olivat vastaavia kuin edellisen oletusteksti-testin. Kiinnostavinta oli sel-

vittaa, onko animoinnilla vaikutusta haun loydettavyyteen ja kayttoon.

Hakukentan huomio Testin ajanjakso 14.11.-3.12.2019

Muuttuja 1) refe- 2) Hakuboksi | 3) Haku- 4) Hakuviiva | 5) Ha- 6) Ha-
renssi: + animaatio | viiva + animaatio | kuikoni kuikoni +
Hakuboksi animaatio

Testiryhman 162 156 165 380 165 089 160 991 160 139 162 902

kayttajamaara

(n)

Padtavoite 2 325 2 269 1795 1812 1842 1915

Mittari 1: Haku-

kentan klikkaus

kpl /

Osuus veik- 0,37 % 0,36 % 0,28 % 0,29% 0,29 % 0,31 %

kaus.fi kaytta-

jista

Mittari 2: Istun- | 100 98 91 89 96 91

non arvo: indek-

siluku 100 refe-

renssiryhmasta

Taulukko 13. Hakukentan huomio -monimuuttujatestin tulokset
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Optimize-analyysi perustuen paatavoitteeseen (haun klikkaus)

Muuttuja 1) refe- 2) Haku- 3) Haku- 4) Hakuviiva | 5) Ha- 6) Hakuikoni
renssi: Ha- boksi + viiva + animaatio kuikoni + animaatio
kuboksi animaatio

Todennakoisyys Lahtoarvo 40 % 0% 0% 0% <1%

voittaa refe-
renssi (Hae esim.

Liiga)

Todennakdisyys 60 % 40 % 0% 0% 0% 0%

olla paras

Mallinnettu kon- | Lahtoarvo -8% - -7% -23% - -11% | -27% - -15% -29% - -17% | -21% - -8%
versio (haun
klikkaaminen) is-
tuntoa kohden
verrattuna refe-

renssiin.

Taulukko 14. Optimize analyysi hakukentan huomio -monimuuttujatestista

Hakukentan huomion muuttujista Optimize ei lOytanyt taysin varmaa voittajaa, mutta selke-
asti parhaiten analyysin perusteella toimivat hakuboksimuuttujat. Niista perinteinen muuttuja
ilman mitaan ylimaaraista animaatiota, oli yllattaen parhaiten toiminut muuttuja. Oli jopa
yllattavaa, etta vertaillessa keskenaan samanlaisia animoituja ja ei animoituja vaihtoehtoja,

ainoastaan hakuikonin osalta animoitu muuttuja oli parempi.
Mobiililaitteet

Mobiililaitteille suoritettiin lopulta yksi testi, jossa testattiin seka haun paikkaa etta animaa-
tion vaikutusta haun huomion lisaarvona. Perusteena vain yhdelle testille oli se, etta paikkoja
testata pienella naytolla on vahemman seka se, etta haun on oltava yhden mukainen riippu-
matta laitteesta. Muut mobiilin kehittamiseen saatava data saatiin kaytannossa desktop tes-

tien perusteella.

Hakukentan huomio Testijakso 14.11.-13.12.2019

Muuttuja 1) referenssi: 2) Hakuboksi | 3) Hakuboksi 4) Hakuviiva 5) Hakuviiva
Haku menun ta- animaatiolla animaatiolla
kana

Variantin osuus | 20 % 20 % 20% 20 % 20 %

kayttajista
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. v i 1
¥ — o 1 ! i <
- i
Tavoitteet Mittari 1 Mittari 2 Mittari 3
Paatavoite: Hakuken- Hakukentan klikkaus Istunnon arvo: indeksi-
tan loydettavyys kpl ja osuus kayttajista | luku 100 referenssiryh-
masta
Optimize analyysi Todennakoisyys olla Todennakoisyys voittaa Mallinnettu parannus
paras alkuperainen
Hypoteesi Hakukentta nakyvilla seka siihen lisatty huomioanimaatio lisaa kayttoa, vaikka
animaatio olisi hyvin hienovarainen. Oletus oli, etta alkuperainen hampurilais-
menun alla oleva haku ei tulisi parjaamaan muille vaihtoehdoille.

Taulukko 15. Haun paikka ja loydettavyys mobiililaitteissa

Mobiililaitteissa haun kayton edut korostuvat pienen nayton vuoksi - kaikkea vastaavaa sisal-
toa ei saada nakyviin ja usein iso osa tiedoista piilotetaan navigaation alle. Veikkaus.fi navi-
gaatio mobiilissa on niin sanottu hampurilaismenu eli kolme poikkiviivaa, jonka alta loytyy

vastaava navigaatiorakenne kuin desktop-nakymassa. Referenssimuuttujassa haku oli sisally-

tetty hampurilaismenun sisaan. Muut testissa olevat muuttujat olivat nakyvilla nayton yla-

osassa.

Hakukentan paikka ja loydettavyys (mobiili) Testin ajanjakso 14.11.-13.12.2019

Muuttuja 1) referenssi: 2) Hakuboksi 3) Hakuboksi 4) Hakuviiva 5) Hakuviiva
Haku menun animaatiolla animaatiolla
takana

Testiryhman 358 858 356 178 361170 354 522 355 479

kayttajamaara

(n)

Paatavoite 3340 8320 8183 7718 7 611

Mittari 1: Haku-

kentan klikkaus

kpl /

Osuus veik- 0,13 % 0,34 % 0,33 % 0,31 % 0,31 %

kaus.fi kaytta-

jista
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Mittari 2: Istun- 100 96 98 101 97
non arvo: indek-
siluku 100 refe-

renssiryhmasta

Taulukko 16. Hakukentan paikka ja loydettavyys (mobiili) -monimuuttujatestin tulokset

Optimize-analyysi perustuen paatavoitteeseen (haun klikkaus)

Muuttuja 1) referenssi: | 2) Hakuboksi 3) Hakuboksi 4) Hakuviiva 5) Hakuviiva
Haku menun animaatiolla animaatiolla
takana

Todennakoisyys Lahtoarvo 96 % 95 % 93 % 93 %

voittaa refe-

renssi (Hae esim.

Liiga)

Todennakoisyys <1% 30% 27 % 21 % 21 %

olla paras

Mallinnettu kon- | Lahtoarvo 0%-190 % 0%-190 % 0%-190 % -0%-190 %

versio (haun
klikkaaminen) is-
tuntoa kohden
verrattuna refe-

renssiin.

Taulukko 17. Optimize analyysi hakukentan paikka ja loydettavyys (mobiili) -testista

Hypoteesina oli, etta referenssimuuttuja, joka oli piilotettu hampurilaisnavigaation alle ei
parjaisi ja nain myos toteutui. Jokainen muu muuttuja oli vahintaan yhta hyva tai jopa 190 %
useammin kaytetty kuin alkuperainen. Kuten desktop testissa, myos mobiilissa animaatiolla
korostetut versiot eivat yllattaen parjanneet yksinkertaisemmille versioille. Optimize loysikin

voittajan hakuboksista, joka on nakyvilla mobiilinakyman ylaosassa.

4.3.4 Tuuppaus 4: Testi hakutulosten esittaminen

Hakutuloksia testattiin kahdella eri tavalla neljalla muuttujalla. Kyseessa oli vastaavanlainen
testi kuin haun huomiota testattaessa eli testia pystyi tulkitsemaan kahtena erillisena A/B-
testina seka neljan muuttujan monimuuttujatestina. Kaksi ensimmaista muuttujaa olivat alku-
peraisen tulosnakyman kaltaisia ja kaksi jalkimmaista isoja, nayton paalle aukeavia erillisia
nakymia tuloksista. Molemmissa toinen muuttuja sisalsi pelkat ryhmitellyt hakutulokset ja toi-

sissa muuttujissa oli eri hakutulosten ryhmilla omat ikonit ja varit.
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Hakutulosten ulkoasu

Testijakso 3.12.-15.12.2019

Muuttuja

1) referenssi:
Alkuperdiset ha-

kutulokset

2) Alkuperdiset
hakutulokset ryh-

mien ikoneilla

3) Pddlle aukea-
vat hakutulok-

set

4) Pddlle aukeavat
hakutulokset ryh-

mien ikoneilla

Variantin osuus kayt-
tajista

25%

25 %

25%

25%

Tavoitteet

Mittari 1

Mittari 2

Mittari 3

Paatavoite: Haun

kayttd

Hakutuloksen klikkaus
kpl ja osuus kayttajista

masta

Istunnon arvo: indeksi-

luku 100 referenssiryh-

Optimize analyysi

paras

Todennakoisyys olla

alkuperainen

Todennakoisyys voittaa

Mallinnettu parannus

Hypoteesi

nakymat olisivat vahvoilla tuloksissa.

Hakukentan tulosten osalta hypoteesi oli, etta ikoneilla ja varein visualisoitu

Taulukko 18. Hakutulosten ulkoasu -monimuuttujatestin tulokset

Paatavoitteena hakutulosten ulkoasu-monimuuttajatestilla oli haun kayton mittaaminen haku-

tulosten klikkausten kautta seka toisena mittarina oli istunnon arvo. Hakukentan visuaalinen

rikastaminen auttaa hakijaa loytamaan hakemansa nopeammin, ja oletuksena oli, etta mikali

hakutulosten sisalto on selkea, kayttoa tulee enemman.

Hakutulosten ulkoasu

Testijakso 3.12.-15.12.2019

Muuttuja

1) referenssi:
Alkuperdiset ha-
kutulokset

2) Alkuperiiiset
hakutulokset ryh-

mien ikoneilla

3) Pddlle aukea-

vat hakutulokset

4) Pddlle aukea-
vat hakutulokset

ryhmien ikoneilla

Testiryhman kaytta-

jamaara (n)

204 617

208 921

204 288

208 200
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Paatavoite 2 393 2715 2 426 2297
Mittari 1: Hakutu-
loste klikkaus/

Osuus veikkaus.fi 0,39 % 0,44 % 0,40 % 0,37 %
kayttajista
Mittari 2: Istunnon 100 103 94 99

arvo: indeksiluku 100

referenssiryhmasta

Taulukko 19. Hakukentan ulkoasu -multivarianttitestin tulokset

Optimize-analyysi perustuen pdatavoitteeseen (hakutulosten klikkaus)

Muuttuja 1) referenssi: 2) Alkuperiiiset 3) Pddille aukea- 4) Pddlle aukea-
Alkuperdiset ha- hakutulokset ryh- | vat hakutulokset vat hakutulokset
kutulokset mien ikoneilla ryhmien ikoneilla

Todennakoisyys voit- | Lahtoarvo 100 % 63 % 9%

taa referenssi (Hae

esim. Liiga)

Todennakoisyys olla <1% 100 % <1% 0%

paras

Mallinnettu konversio | Lahtoarvo 6%-22% -6%--9% 12 %- -2 %

(haun klikkaaminen)

istuntoa kohden ver-

rattuna referenssiin.

Taulukko 20. Optimize analyysi hakukentan ulkoasu testin tuloksista

Hakutulosten ulkoasutestien lopputulokset sisalsivat paljon yllatyksia. Voittaja oli erittain sel-
keasti alkuperaiset hakutulokset ryhmien ikoneilla ja vareilla, mutta vastaavasti paalle aukea-
vat hakutulokset olivat alkuperaista referenssimuuttujaa selvasti huonommin toimivia, riippu-
matta siita, oliko ryhmilla ikoneita tai ei. Monimuuttujatestista ei voida paatella kayttajan
motivaatiota tai selkeasti vaikuttavaa tekijaa. Omakohtainen oletukseni olisi, etta pieni ko-
koinen hakutuloskentta on huomattavasti kevyemman tuntuinen kayttaa. Isolle hakutulosken-
talle ei ole perusteita, koska sisaltoa ei ole muuta kuin yksittaiset tulokset. Mikali paalle au-
keavaa kenttaa haluttaisiin kayttaa, sen pitaisi todennakoisesti pitaa sisallaan enemman tie-
toa ja visuaalisuutta, kuten pelien kuvia tai muuta viela enemman hakua visuaalisesti helpot-

tavaa elementtia.
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5  Tulokset

Kehittamistyon tarkoitus oli kehittaa veikkaus.fi-palveluun hakutoiminto, joka palvelee kayt-
tajia pelien ja keskeisten palveluiden loytamisessa. Kehittaminen tehtiin Veikkauksen sisai-
sena projektina ja tavoitteena oli muuttaa veikkaus.fi kayttajien nykyista valikkonavigaatioon
perustuvaa liikkumista sivustalla kohden helpompaa hakuun perustuvaa navigointia. Haun on
aiemmissa verkkokauppaan liittyvissa tutkimuksissa todettu tukevan paremmin oston loppuun
suorittamista eli konversiota seka helpottavan asiakkaan palvelupolkua. Talla tavoin silla voi-

daan tuottaa arvoa seka kayttajalle etta organisaatiolle.

Kehittamistyossa oli kaksi hyvin erilaista lahestymiskulmaa: ensimmainen ja tarkein oli saada
veikkaus.fi-palveluun hakutoiminto. Kehittamistehtavana pelkka haun tekeminen sivustolle
olisi ollut yksinkertainen tehtava, mista kertoo myos esiselvitysvaiheessa tehty taysin toimiva
haku muutaman viikon aikana. Se myos osoitti samalla sen, etta ei ole valttamatta itsestaan
selvaa, etta pelkaa haun tuominen sivustolle ratkaisisi kayttajan ongelmaa. Esiselvitys osoitti,
etta olisi tarve tehda jotain toisin, jotta veikkaus.fi kayttajan kayttaytyminen sivustolla
muuttuisi. Tasta syntyikin kauan kiinnostuksena takaraivossani muhineelle nudging eli tuup-
pausmenetelman kayttoon. Taman myota hakukentasta tuli valine kokeilla ja toteuttaa erilai-

paan navigoida palvelussa.

Tuuppausten tekemiseen liittyy olennaisesti testaus ja digitaalisessa ymparistossa se on erityi-
sen helppoa. Tarkeimmiksi tuuppausten kohteiksi muodostuivat haun paikka, haun visuaali-
suus ja huomioarvo seka haun tulokset. Naita kaikkia testattiin 4-6 muuttujalla veikkaus.fi-
palvelussa oikeilla asiakkailla. Testit rakennettiin Google Optimize tyokalun avulla, joka myos

analysoi testien tuloksia ajantasaisesti.

Seuraavissa kolmessa kappaleessa kaydaan lapi vastauksia tutkimuskysymyksiin. Ensimmaisena
paneudutaan kysymykseen haussa kaytettyihin paatoksentekoharhoihin, joiden taustalla on
vahvasti tietoperustan aineiston hyodyntaminen. Toisessa kohdassa vastataan kayttaytymisen
muutokseen ja arvontuottoon haun kayton seurauksena. Kysymykseen vastaukset pohjautuvat
testien ja kehittamisen myota saatuun dataan. Viimeisena pohditaan Google Optimize -tyoka-
lun kayttoa ja millaista hyotya siita olisi tulevaisuudessa Veikkaukselle, ja mita sen kaytossa
tulisi ottaa huomioon. Vastaus perustuu talta osin hyvin pitkalle projektiryhman projektin ai-

kaisiin kokemuksiin ja huomioihin.

Millaisia ihmisten pddtoksentekoharhoja voidaan hyddyntdd hakutoiminnon kdyttéonotossa?

Tuuppaus on itsessaan nuori teoria ja digitaalisessa ymparistossa toteutettuna vain muutamia
vuosia tutkittu aihe. Kavi nopeasti selvaksi, ettei esimerkiksi hakukentan kayton osalta ollut

aiempaa kokemusta tai referenssitapauksia tuuppausten kaytosta. Digitaalisessa maailmassa
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tuuppaukset ovat enemman kohdistuneet valintojen ohjaamiseen osto- tai palvelun valintati-
lanteissa. Tassa kehittamistyossa itseasiassa tuuppaus kohdistui koko sivuston kayttotapaa ra-

dikaalisti muuttavaan yleiseen toimintoon eli hakuun.

Tuuppaukset perustuivatkin enemmakseen visuaalisiin vihjeisiin ja saatavuuteen, kuten jo
aiemmin esimerkkina olleessa Thalerin ja Sunsteinin (2009, 5) ruokakauppa esimerkissa, jossa
terveellinen valikoima tuotiin silman tasolle ja vahemman terveellinen kauemmaksi nakoken-
tasta. Psykologisista efekteista hyodynnettiin framingia, jolla tarkoitetaan sita, kuinka asia
esitellaan ymparistossaan siten, etta se vahvistaa paatoksen tekoa haun kayttoon seka saata-
vuutta (availability heuristic), jossa tutut ja lahella itsea olevat asiat koetaan todennakoisim-
pina kuin itselle vieraammat ja kaukaisemmat asiat. (Mirch ym. 2017, 639.) Naita psykologisia
efekteja kaytettiin haun paikan, visuaalisen ulkoasun seka erilaisten animaatioiden kautta si-
ten, etta halutun vaihtoehdon sijaintia ja ulkoasua korostettiin, jolloin vaihtoehdon kaytosta
pyrittiin tekemaan houkuttelevampaa. Haun paikan loytaminen oli ensi sijassa tarkeaa, jotta
hakukentta olisi mahdollisimman aikaisessa vaiheessa aina samalla paikalla. Nain voitiin vah-
vistaa saatavuus -psykologisen efektin vaikutusta. Saatavuus efektin keskiossa on se, etta ha-
luttu ominaisuus esiintyy usein ja on helposti saatavilla, joten jatkuvasti vaihtuva paikka ei
olisi tukenut tallaista ajatusta. (Mirch ym. 2017, 643). Varsinkin haun paikan ja ulkoasun
osalta tulokset olivat selkeita. Vihjeanimaatio hakukentassa ei osoittanut juurikaan tehosta-
van haun kayttoa. Voidaankin todeta, etta ensisijaisesti haun oikea paikka ja visuaalinen ilme
ovat tarkeammassa osassa loydettavyyden osalta. Toisaalta ei niin visuaalisesti huomiota he-
rattavan hakukentan (hakuikoni) osalta, animoitu hakukentta oli huomattavasti parempi vaih-

toehto kuin ilman animaatiota oleva.

Kolmas selkea toimiva hyodynnettava psykologinen efekti oli ankkurointi (anchoring), jonka
toimivuutta kokeiltiin hakukentissa olleilla oletusteksteilla. Oli selkeasti huomattavissa, etta
hauilla oli eroja riippuen oletustekstista. Varsinkin urheilupelien osuus hauissa oli merkitta-
vasti suurempi "Hae esim. Liiga” -oletustekstilla kuin muilla vaihtoehdoilla. Kuitenkin par-
haiksi Google Optimizen analyyseissa osoittautuivat geneeriset hakukentat eli kentta, jossa ei
ollut tekstia lainkaan ja vaihtoehto, jossa oli kysymys ”Mita olet etsimassa?”. Ankkuroinnin
hyoty voisi olla parhaimmillaan, mikali hakukentan tekstia voitaisiin personoida, joko kaytta-

jan tai kulloinkin ajankohtaisen aiheen mukaan.

Psykologinen efekti Tuuppaus

Priming Hakukyselyssa esitetty kysymys tulevaisuuden haun kaytosta
Framing ja saatavuus (avai- Hakukentan paikan valinta

bility) Hakukentan ulkoasu

Hakukentan huomioarvo (animoinnit)

Ankkurointi (anchoring) Hakukentan oletustekstit
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Taulukko 21. Psykologisten efektien hyodyntaminen hakutoiminnon tuuppauksissa

Miten kdyttdjdn toiminta muuttuu veikkaus.fi-palvelussa, kun hédn kdyttdd hakutoimintoa ja
millaista arvoa se tuo asiakkaalle ja Veikkaukselle?

Hakutoiminnon kaytto kasvoi huomattavasti kehittamistyon aikana, vaikkakin sen kaytto oli
edelleen kokonaisuudessaan vahaisempaa kuin projektin tavoitteeksi oli maaritelty (10 % veik-
kaus.fi kayttajista navigoi haun kautta). Uusien kayttajien osalta, jotka olivat rekisteroityneet
veikkaus.fi-palveluun haun ollessa jo nakyvilla, osuus oli jo lahes 10 %. Uusien rekisteroityjen
kayttajien maara on toki pieni verrattuna kaikkiin kayttajiin, mutta kertoo viiteryhmana sen,
etta kymmenen prosentin kayttajamaara on pidemmalla valilla realistinen tavoite. Kayttayty-
misen muutos on aina suhteellisen hidasta ja tassa tapauksessa haku on ehtinyt olla kaytossa

vasta vahan aikaa ja todellisia lukuja on nahtavissa vasta hieman myohemmin.

Haun kayton tuomaa muutosta mitattiin asiakkaan retentiolla, eli miten kayttajat palasivat
haun pariin. Hakuun palaaminen kertoo osaltaan sen tuoman hyodyn ja lisaarvon asiakkaalle.
Haun kayttajista neljannes oli kayttanyt hakua vahintaan kaksi kertaa ja hakuprojektin aikana
rekisteroityneista uusista asiakkaista lahes kolmannes. Luvut ovat kohtalaisen hyvia, vaikka
isoin osa kayttajia oli kayttanyt hakua kahdesta viiteen kertaan, joukossa oli myos kymmenia

kertoja hakua kayttaneita.

Veikkauksen nakokulmasta kiinnostavaa oli se, etta kuinka haun kayttajien konversio muuttui
verrattuna hakua ei kayttaneiden osalta. Konversiolla tassa tarkoitetaan prosenttiosuutta
niista kayttajista, jotka suorittivat oston loppuun veikkaus.fi-palvelussa. Aiemmin tehdyissa
tutkimuksissa eri verkkokauppojen ja -palveluiden osalta oli todettu haunkayttajien konver-
sion olevan huomattavasti ei hakua kayttavia parempi. Kuten jo alussa kerroin, vastaavan suu-
ruista kasvua ei veikkaus.fi-palvelussa odotettu konversion ollessa jo valmiiksi yli 30 %. Tulok-
set olivat kuitenkin yllattavia. Automaattipelien pelaajat ovat tottuneet kayttamaan auto-
maattipelien sivuilla ollutta pelihakua, minka vuoksi heidan osuutensa oli suurinta myos uu-
den haun osalta. Taman vuoksi on syyta tarkastella erikseen hakua kayttaneiden konversiota
erikseen siten, etta mukana ovat automaattipelit ja konversio ilman automaattipeleja. Mikali
automaattipelien ostaminen jatetiin pois laskuista, hakua kayttavien konversio oli yli 2,7 pro-
senttiyksikkoa suurempi ja prosentuaalinen kasvu yli kahdeksan prosenttia. Kun automaattipe-
lit huomiotiin mukaan, kasvu oli viela huomattavasti suurempaa. Hakua kayttaneiden konver-

sio oli lahes 30 prosenttiyksikko suurempaa ja kasvu 90 prosenttia.

Koska kasvu, varsinkin automaattipelit huomioiden oli noin suurta, oli syyta tutkia hieman
myos sita, kuinka hakua kayttaneiden kayttaytyminen oli muuttunut. Ilman taman tiedon tut-
kimista, johtopaatos kasvusta voisi olla harhaanjohtavan suurta. Hypoteesina olikin, etta ha-
kua kayttaneet olisivat myos aktiivisempia pelaajia, jolloin tuloksissa korostuu heidan kayt-

taytyminen. Tata hypoteesia tukevat haussa yleisimpina hakuina olleet automaattipeleihin
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johtaneet hakusanat. Tutkittavana ryhmana olivat siis kaikki hakua kayttaneet, jotka olivat
olleet rekisteroityneina asiakkaina kevaalla 2019. Ryhman kayttaytymista mitattiin siten, etta
verrattiin haun kautta asioinnin vaikutusta pelikatteeseen aika valeilla syyskuu-marraskuu
2019 ja maaliskuu-toukokuu 2019. Kesan aika jatettiin pois siita syysta, etta silloin asiointi

veikkaus.fi sivustolla on vahaisempaa.

Tuloksissa vertailtiin kaikkia veikkaus.fi asiakkaita hakua kayttaneisiin asiakkaisiin. Tuloksissa
kavi ilmi, kuten oletettiin, etta hakua kayttavat ovat olleet aktiivisempia pelaajia jo aiem-
min. Mielenkiintoista oli se, etta hakua kayttaneiden pelikate oli haun ajanjaksolta kasvanut,
kun taas ei hakua kayttaneiden hieman laskenut. Taman tiedon pohjalta voidaan tehda johto-
paatos yhdistettyna aiemmin poimittuihin tuloksiin, etta haulla on vahva vaikutus konversioon
niin ostotapahtuman loppuun viemisessa kuin euroissakin mitattuna, kuten aiemman verkko-

kauppojen tutkimuksetkin osoittivat.

HAKUA KAYTTANEIDEN PELIKATE ENNEN JA JALKEEN HAKUTOIMINNON
m13-304. =m19.-30.10

Ei hakua sivustolla  Haku sivustolla

KAIKKI HAKUA KAYTTANEET

Kuva 24. Haun kayttajien pelikatteen kasvu haun kayttoon oton jalkeen

Kuvan 24 infograafissa on vedetty viela yhteen tarkeimmat numeeriset tiedot, jotka kuvaavat
veikkaus.fi haun kayttoa. Niiden perusteella voidaan todeta, etta hakua kaytettiin samassa
suhteessa eri laitteilla, kuten yleisestikin sivustolla. Vaikka kayttoaste oli edelleen pieni suh-
teutettuna kaikkiin kayttajiin, kasvu oli kuitenkin suurta seka kayttajien maarassa ja kaytta-
jien osuudessa verrattaessa aikaan ennen projektin alkua. Suunta on siis oikea. Erittain tarkea
havainto oli katsoa (ja tulevaisuudessa seurata) uusien veikkaus.fi asiakkaiden kayttaytymista.
Vanhoilla asiakkailla voi olla jopa 22 vuoden historia veikkaus.fi kaytosta, jolloin kayttaytymi-
sen muutos on hidasta. Toki vanhojen asiakkaiden ohjaaminen haun kayttoon oli yksi tarkeim-
mista opinnaytetyon tavoitteista, mutta yleisesti haun kayton toimivuus tulee esille myos sita
kautta, kuinka kayttajat, jotka tulevat haun sisaltavaan veikkaus.fi-palveluun, kayttavat sita.

Varsinkin retentiota eli asiakkaan palaamista palveluun on syyta seurata jatkossakin tarkasti.
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Talla hetkella vahintaan kahdesti hakua kayttaneita oli kaikista kayttajista neljannes ja uu-

sista lahes kolmannes.

Konversion muutos oli suurta. Haun kaytto oli painottunut vahvasti aktiivisimpien veikkaus.fi
kayttajien palveluna, kuten aiempi kuva 23 osoitti. Tama nakyy myos tuloksissa siten, etta
haun kautta suoritettujen konversioiden kasvu oli erittain suurta, kun automaattipelit olivat
mukana luvuissa. Taman vuoksi tuloksissa automaattipelit ovat eriteltyna konversion seka ra-
han kayton osalta omiksi luvuiksi. Haun kayton painottuminen automaattipeleihin osoittaa sel-
keasti tuotehaun toimivuuden; kun kayttaja tietaa jo ennakkoon isosta valikoimasta, mita si-

vustolle on tulossa tekemaan, han loytaa sen haun avulla helposti.

Vedonlyonnin osalta haun kaytto ei ole niin yksiselitteista. Kohteet muuttuvat jatkuvasti vas-
taavanlainen tuttuun kohteeseen palaaminen ei ole ominaista tai mahdollista, kuten auto-
maattipeleissa. Totopelit ja Live-veto olisi syyta pian saada mukaan hakuun, koska siella sille

olisi eniten kayttoa kayttajan tullessa tietty jo meneillaan oleva kohde mielessa sivustolle.
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Case: Veikkaus.fi Haku
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Kuva 25. Veikkaus.fi hakuprojektin yhteenveto tuloksista

Kuinka Google Optimize -palvelun kéyttdd voidaan jatkossa hyddyntdd veikkaus. fi palvelun
paremman asiakaskokemuksen kehittdmisessd?

Oli onni, etta kehittamisen alkupuolella projektille tuli mahdolliseksi Google Optimizen kaytto
tuuppausten testaamisessa. Testien luonti oli huomattavasti nopeampaa ja joustavampaa kuin
Veikkauksella vallalla olevalla tavalla. Optimize mahdollisti useiden testien tekemisen, joka

olisi ollut vaikeampaa, mikali jokaisessa testissa olisi tarvittu enemman analyytikon apua.

Huomattavaa on kuitenkin se, etta projektin kaytossa ollut versio Optimizesta oli ilmaisversio

ja aivan taysia tehoja siita ei saanut irti. Esimerkiksi ilmaisversio teki analyysin vain paata-
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voitteen mukaan, kun taysversiossa olisi ollut mahdollista muodostaa analyysi kaikkien tavoit-
teiden perusteella. Varsinkin ensimmaisten testien aikaan ei ollut ihan selvaa ennen testin

aloittamista, mista Optimize ottaa analytiikkatapahtuman. Esimerkiksi ensimmaisessa testissa
analytiikka otti tapahtuman aina, kun hakukenttaan alkoi kirjoittamaan. Tasta seurasi se, etta

mikali kayttaja piti pienen tauon kirjoittamisessa, yhdesta hakukentan kaytosta tuli useita ta-

pahtumia analytiikkaan. Testien tekemisessa tapahtui jatkuvaa oppimista.

Optimizen kayttoliittyma on selkea ja yksinkertainen. Kuitenkin sen kaytossa olisi ollut hyo-

tya, jos analyytikkoresursseja olisi ollut enemman kaytossa seka testin tavoitteiden etta tu-

losten tulkinnassa. Tosin analytiikoillakaan ei viela ollut tarkempaa tietoa siita, kuinka Opti-

mize tekee tulkintansa. Ainoastaan se fakta, etta tulokset perustuvat Bayesin hierarkkiseen

malliin ja satunnaistettuun testiasetelmaan.

Hyvaa Optimizessa oli myos se, etta sen luomien yksinkertaisten analyysien lisaksi kaikki tie-

dot loytyivat helposti Google Analyticsista. Tama mahdollisti muun muassa hakusanojen tar-

kastelun eri testiryhmien valilla ja monenlaiset tiedon analysoinnin testisegmenteittain. Tassa

projektissa (ja uskon, etta nain myos monessa tulevassa) Optimize antoi suuntaviivat sille,

mika toimii parhaiten.

Google Optimizen kaytto hakuprojektissa

Hyvdd

Huomioitavaa

Satunnainen testiasetelma automaattisesti,
jolla valtetaan eri testien paallekkaisyys

Ilmaisversiossa analyysi perustui vain paata-
voitteen tuloksiin

Testien asettamisen helppous omalta kayt-
toliittymalta

Opettelu vaiheen kokeile ja erehdy - teke-
minen aiheutti ylimaaraista tekemista

Testien ajantasainen seuraaminen kayttoliit-
tymalta

Testien validointi oli alussa vaikeaa, koska
kenellakaan ei ollut aiempaa kokemusta Op-
timizesta

Valmiit analyysit ja suosittelu parhaasta
vaihtoehdosta

Ahnehtiminen testaamisen suhteen houkut-
televaa tekemisen helppouden vuoksi. Vaa-
rana tehda testeja testaamisen ilosta.

Suora integraatio Google Analyticsiin, jossa
mahdollisuus tarkempiin analyyseihin

Ajankayton suunnittelu korostuu ja testien
maara pitaa suhteuttaa projektin kokoon
jarkevaksi.

Taulukko 22. Google Optimizen plussat ja miinukset hakuprojektissa

6  Arviointi

Olin jo vuonna 2016 ensimmaista kertaa kuullut tuuppauksesta tyohon liittyvassa seminaarissa

englantilaisen professorin kertomana, ja mieleeni oli jaanyt esimerkki Amsterdamin miesten
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vessan pisuaariin laitetusta pienesta otokkatarrasta. Tama tahtayspiste laski miesten vessojen
siivouskuluja perati 80 %. Pidin tata aivan uskomattoman hienona asiana; pieni muutos, iso
vaikutus! Uudestaan samainen aihe nousi esiin Palmun seminaarissa 2018 Johannes Hirvonsa-
lon esityksessa. Taas mielenkiintoni herasi. En viela silloin osannut yhdistaa tata opinnayte-
tyohoni, mutta naita molempia puheenvuoroja voidaan pitaa alkusysayksena kiinnostukselle

aiheeseen.

Kayttaytymisen muotoilu on kiinnostava tulevaisuuden tapa ohjata kayttajaa kohden edulli-
sempaa toimintaa siten, etta siita on arvoa myos organisaatiolle. Yksi vahvimmin pinnalla
oleva menetelma kayttaytymisen muotoilun saralla on nudging, joka on suomeksi kaannetty
tarkoittamaan tuuppausta tai pienta tonaisya kohden kayttajan parempaa valintaa. Kyseessa
kayttaytymistaloustieteesta lahtenyt ajatusmalli, jossa tarkoitus on mahdollisimman pienella
muutoksella paatosymparistossa vaikuttaa kayttajan paatoksen lopputulokseen, jota han ei
itse valttamatta edes huomaa. Tallaista valintaymparistossa tapahtuvaa suunnittelua kutsu-
taan nimella valinta-arkkitehtuuri. Digitaalisessa ymparistossa tuuppaus tarkoittaa kayttoliit-
tymaelementtien suunnittelua ja sijoittelua siten, etta ne ohjaavat kayttajan valintoja halut-

tuun suuntaan. (Weinmann ym. 2018, 1.)

Tassa kappaleessa kaydaan ensin lapi kehittamistyon johtopaatokset, toisessa alaluvussa on
opinnaytetyon pohdinta, kolmannessa arvioidaan kehittamisasetelman luotettavuus seka eet-

tisyys ja viimeisessa neljannessa alaluvussa keskitytaan jatkokehittamisaiheisiin.

6.1 Johtopaatokset

Veikkaus.fi-palvelussa on kaytossa perinteinen kayttoparadigma, jossa kayttaja navigoi sivus-
tolla valikkojen kautta. Tuttujen asioiden loytaminen on suhteellisen helppoa opittujen polku-
jen kautta, mutta kayttotapa palvelee huonosti uuden etsimista ja esimerkiksi urheilukohtei-
den ja uusien pelien seka palveluiden etsiminen voi olla tyolasta. Taman ongelman ratkaise-
miseksi sivustolle suunniteltiin hakutoiminto. Hakutoiminto on yksi kayttoliittymaelementti,
jolla on mahdollisuus helpottaa asiakkaan polkua, mutta pelkastaan sen lisaaminen ei ole rat-
kaisu kaikkiin ongelmiin. Kayttajat pitaa pystya myos ohjaamaan sen kayttoon. Vanhat tavat

ovat tiukassa ja niiden muuttamiseen voidaan auttaa kevyin tuuppauksin.

Jo alkuvaiheessa projektia sivustolle saatiin haku navigaation oikealle puolelle, jolla aloitet-
tiin testaaminen veikkaus.fi-palvelussa. Testiryhmaan kuului 20 % veikkaus.fi kayttajista. Hy-
poteesina oli, etta haun kaytto aktivoituisi valittomasti, koska olimme tehneet paikan suhteen
kayttajatestit prototyypilla ja naissa sen todettiin auttavan kayttajaansa. Jos hypoteesi olisi
toteutunut, tata opinnaytetyota ei olisi syntynyt ainakaan taman kaltaisena. Haun kaytto ei

ollut menestys vaan sen kaytto jai vahaiseksi. Kyselyn mukaan kayttajat eivat loytaneet ha-
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kua, mutta lahes kaikki, jotka olivat loytaneet haun, pitivat sita erittain toimivana. Tasta syn-
tyi ajatus kayttaytymisen muutoksen hyodyntamisesta, jotta yha useampi kayttaja ottaisi

kayttoon pienen joukon hyvaksi toteaman palvelun.

Kayttoliittymasuunnittelu ja testaaminen ovat olleet Veikkauksella osana sivuston ja pelien
tekemista pitkaan. Erilaisia tuuppauksia on tehty ajansaatossa paljon, mutta se on ollut
enemman tiedostamatonta. On kokeiltu ja testattu erilaisia asioita, mutta juurisyy sille, miksi
juuri jokin vaihtoehto on toiminut, ei ole ollut ehka aivan selvaa. Tassa kehittamistyossa tasta
perinteisesta tavasta haluttiin poiketa hyodyntamalla Digital Nudging Design -metodia (DND).
Metodin keskiossa on ymmartaa ihmisten ajatusten vaaristymia ja tuupata kayttajaa kohden
parempaa valintaa. Ero perinteiseen kayttoliittymasuunnitteluun on hienoinen, mutta ratkai-
seva kayttajan kaytoksen ymmartamisen osalta. Itse nain metodin olevan yksi variaatio suun-
niteluajattelun maailmassa. Metodissa on kolme vaihetta tiedonkeruu (konteksti), suunnittelu
ja ideointi ja implementointi, jotka on helppo sijoittaa esimerkiksi tuplatimanttiin, joka on
yksi kaytetyimmista palvelumuotoilun prosesseista. Varsinkin tassa projektissa ideoinnin ja
suunnittelun seka implementoinnin vaiheet olivat erittain iteratiivisia. Testeja tehtiin useita
ja joka viikko iteroitiin niissa syntyneiden havaintojen mukaan seuraavia testeja ja vaiheita.

Tyoskentelytapa oli erittain kettera.

Lukijalle voi tulla helposti kuva, etta tallaisessa kehittamisessa aikaa kaytetaan liikaa yksin-
kertaisen asian kehittamiseen. Nain itsekin ensin ajattelin - ei kai hakutoiminnon tuonti sivus-
tolle voisi olla kovin kummoinen juttu ja sille kylla paikka loytyisi helposti. Oletuksessa oli
puolitotuutta se, etta useimmille sivulle tama varmasti olisi toiminut juuri nain. Veikkaus.fi-
palvelu on muutaman vuoden aikana kokenut kuitenkin ison muutoksen ja kayttajat ovat tot-
tuneet navigoimaan sivustolla tuttuja polkuja lapi veikkaus.fi-palvelun historian. Ensimmaisen
version testaaminen oikeilla kayttajilla todisti kuitenkin sen, etteivat sinallaan luontevalta

tuntuva paikka ja toteutus olleet toimivia veikkaus.fi-kontekstissa.

Teknisena toteutuksena projektissa sivustolle tehty haku ei ollut kovin suuri tyo. Testien
kautta suunniteltu kehittaminen lisasi tyoaikaa, mutta kaytannossa testaaminen tapahtui tek-
nisen kehittamisen ohessa. Tiimin kanssa pidetyssa projektin retrospektiivissa todettiin, etta
innostuimme jopa hieman liikaa Optimizen luomista mahdollisuuksista ja aikataulun osalta ko-
konaisnakemys hieman hamartyi. Systemaattisemmalla suunnittelulla ja aikataulun hallinnalla
projektin lopun teknisen toteutuksen viimeistelylle olisi jaanyt enemman aikaa, eika kiiretta
olisi tullut. Oppina tasta oli, etta projektin tekninen koko ja siihen tarvittava aika on suh-
teutettava jarkevaksi testien osalta. Vaikka testien tekeminen on Optimizella helppoa, niiden
tekemisen kanssa ei ole syyta ahnehtia. Sinallaan tassa projektissa ahnehtiminen oli ymmar-
rettavaa uutuuden viehatyksesta johtuen ja se oli myos erittain hyva oppi tulevaisuuden pro-

jekteille, jossa Optimizea tullaan hyodyntamaan.
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Testaaminen tuotti kuitenkin arvoa projektissa huomattavasti. Mikali olisimme laittaneet
haun kaikille nakyviin sen alkuperaisessa paikassa, sivustolla olisi ollut haku, mutta emme
olisi tienneet, miksi se ei toimi. Ehka jonkin ajan kuluttua hakua olisi jatkokehitetty, mutta
todennakoisesti ajurina olisi ollut jokin muu kuin mahdolliset ihmisten paatoksentekovaaristy-
mat. Projektin ja yhtenaisen tiimin vahvuus oli siina, etta kolmen kuukauden ajan tiimilla oli
tyorauha tehda ja testata paras mahdollinen hakutoiminto, jonka pystyimme hyvilla mielin
laittamaan kaikille veikkaus.fi asiakkaille nakyviin. Lisaksi kysyttaessa pystyisimme vastaa-

maan perustellen, miksi hakutoiminto on siella kuin on, ja toimii kuten toimii.

Projektilla oli myos rajoitteita sen suhteen, mita sivustolle sai tai pystyi jarkevasti toteutta-
maan. Taman vuoksi esimerkiksi kaksi potentiaalista tuuppausta jai tekematta: suosittelua
olisi voinut kokeilla esimerkiksi laittamalla haun luokse ilmoituksen ”x maara hakuja tanaan”
ja oletusvalintana olisi voinut olla kursori valmiina hakukentassa. Ensimmaisen osalta ei visu-
aalisesti jarkevaa tapaa toteuttaa lOytynyt ja jalkimmaista aloitettiin jo testaamaan, kunnes
todettiin, etta se erehdyttaa asiakkaan kirjoittamaan hakukenttaan hanen ollessa kirjautu-

massa sisaan.

Google Optimize -tyokalun kokemukset nousivat projektin retrospektiivissa yhdeksi isoimmaksi
positiiviseksi asiaksi. Se mahdollisti nopeasti monimuuttujatestauksen pystyttamisen, mittaa-
misen seka paatosten teon datan perusteella. Tama siita huolimatta, etta kokeiluun lahdettiin
ilman ennakko-osaamista ja ilmaisversiolla, joka ei ollut taysin kattava. Optimizen kayttoliit-
tyman avulla pystyi suoraan seuraamaan testien kulkua ajantasaisesti ja porautumaan tarkem-
min tuloksiin Google Analyticsin kautta. Optimizen kaytto ja projektin toimintatavat ovat eh-

tineet herattaa jo kiinnostusta Veikkauksen sisalla.

6.2 Pohdinta

Haku oli todennakoisesti yksi sivuston haastavimpia tuuppattavia ominaisuuksia. Kyse oli koko-
naisen kayttotavan tuuppaamisesta, ei vain yksittaisen valinnan, jollaisiin jo tehdyt digitaali-
set tuuppaukset yleisesti kohdistuvat. En loytanyt yhtaan vastaavaa esimerkkia aiemmin, jo-
ten psykologisia efekteja ja paatosvaaristymia piti miettia tarkoin, kuinka niita sovelletaan
tassa tapauksessa. Referenssitapausten puuttuessa, hakuun liittyvat tuuppaukset taytyi ide-

oida yleisten digitaalisessa maailmassa kaytettyjen esimerkkien mukaan.

Esimerkiksi Djurica ym. (2017, 2-3), Schneider ym. (2018, 7) ja Mirch ym. (2018, 11) kuvaavat
hyvin esimerkein yleisimpia digitaalisia tuuppauksia, kuten oletusvalintojen (status quo bias),
keskivalintaharhan (middle option bias), suosittelun (social norms) tai rajallisen maaran ja
suosion (loss Aversion) kayttoa digitaalisessa ymparistossa yksittaisten valintojen ohjaami-
sessa. Naiden kaytto ei kuitenkaan ollut kovin luontevaa sellaisenaan kayttaa tallaisessa ase-
telmassa, jossa vaihtoehtona oli joko perinteisen valikkonavigaation tai haun kaytto navigoin-

nissa sivustolla. Olennaista tuuppausten kaytossa oli loytaa keinoja vihjata kayttajalle haun
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olemassa olosta, saada mahdollisimman moni kokeilemaan hakua ja tuottamaan palkinto pa-
rempana, osuvampana ja nopeampana palveluna, kuten Combs ym. (2018, 32) on CAR-mal-
lissa kuvannut (kuva 25). Vaikka alkujaan tietoperustassa pohdin, etta kyseinen Combs ym.
malli olisi liian ylatasolla niin itseasiassa se oli kuitenkin yksi parhaista ajureista haun kayttoa
kehittaessa. Riippumatta siita, mika paatoksentekoharha ohjaisi haun kayton pariin, olennai-

sia tekijoita ylatasolla olivat juuri, vihje (cue), toiminta (action) ja palkinto (reward).

VIHJE TOIMINTA PALKITSEMINEN
SMe
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Kuva 26. CAR-malli toimi hyvana ajurina haun kayton kehittamisessa

On mielenkiintoista, etta varsinainen teoria ja menetelmat ihmisen kayttaytymisen ohjaami-
seen, on syntynyt kirkkaana vasta talla vuosisadalla, vaikka jo varhainen taloustiede 1800-lu-
vun lopulla pyrki myos ottamaan huomioon ihmisten vajaavaisuutta paatoksen teossa. Ehka
tahan vaikutti psykologian irtautuminen omaksi tieteenalakseen, jolloin molemmissa tie-
teenaloissa keskityttiin vahvasti tieteen tekemiseen omissa siiloissa. Toisena merkittavana
asiana oli kunnianhimo tehda taloustieteesta ”oikeaa” ja absoluuttista tiedetta luonnontie-

vat enemman teorioihin rationaalisuuden olettaman kautta. (Camerer ym. 2004, 5-6.)

Psykologit Daniel Kahnemann ja Amos Tversky eivat olleet ensimmaisia, jotka ymmarsivat ih-
misen eparationaalisuuden paatoksen teossa, mutta he pystyivat tutkimuksillaan osoittamaan
selkeasti ihmisen eparationaalisuuden epavarmojen tilanteiden paatoksenteossa. lhmiset ar-
vioivat tilanteita ja todennakoisyyksia edustavuuden ja saatavuuden perusteella usein vaarin
perustein. Samoin jo tiedossa olevat asiat, joilla ei ole kyseisen paatoksen oikeellisuuden
kanssa mitaan tekemista, ankkuroivat vahvasti ihmisten paatosta. (Tversky ja Kahnemann
1974, 1124-1130.) Nama heuristiikat ja ajatusvaaristymat ovat myos kayttaytymistaloustie-
teen ja tuuppausten perusta. Haun kayttoa kehitettaessa eparationaalisen kayttaytymisen
hyodyntaminen tuntui haastavammalta. Toki on eparationaalista kayttaa vaikeampaa valik-
konavigaatiopolkua vain sen vuoksi, etta niin on aina tehnyt, mutta taman eparationaalisuu-
den hyodyntaminen oli vaikeampaa. Toki tulokset kertovat sen, etta varsinkin haun paikalla
on merkitysta; kun se tuotiin tutun navigaatiovalikon etupuolelle (vasemmalle) paremmin saa-

taville, kaytto oli selvasti aktiivisinta. Riippumatta siita, mita paatoksentekoharhaa tama
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muutos hyodynsi, se selkeasti muutti kaytosta, koska se rikkoi vanhaa toimintakaavaa parhai-

ten.

Psykologia Taloustiede
Kayttaytymis-
Kayttaymistieteen taloustiede Taloustieteen

tutkimukset o 4 perusteoriat
Arviointi- j

.A..'Oum il TR Q Paatoksentekomallit
padtosentekoerheet

Heuristiikat —/ Ratlonaalisuus

Nudging eli tuuppaus

Digital Nudging eli digitaalien tuuppaus

Kuva 27. Digitaalisen tuuppauksen evoluutio

Taloustiede kalskahtaa korvaani kovalta ja rahan tekoon liittyvalta tieteen alalta, jossa teo-
riat perustuvat siihen, kuinka lahinna yrityksen tai organisaation nakokulmasta voidaan taata
menestys. Onneksi aina lOytyy viisaita ihmisia, jotka nakevat asiat laajemmassa kuvassa. Kah-
nemann ja Tversky jatkoivat tutkimuksiaan ja taloustieteilija Richard Thaler kiinnostui heidan
paatoksentekoteorioista. Hanta pidetaankin kayttaytymistaloustieteen isahahmona, joka alkoi
tutkia, kuinka Kahnemannin ja Tverskyn havaitsemaa eparationaalisuutta voitaisiin hyodyntaa
taloustieteenteorioissa siten, etta ihmisten hyvinvointia voitaisiin parantaa niin terveyden
kuin varallisuuden nakokulmasta. (1980, 39-60.) Nakokulma on mielestani mullistava ja taysin
erilainen kuin perinteisessa taloustieteessa. lhmisen auttaminen kohden hanelle edullista paa-
tosta on myos organisaation etu. Voisi jopa sanoa, etta se on pohja 2000-luvun mantralle

”asiakas on keskiossa”, joka ei valttamatta kuitenkaan isolla osalla organisaatioista ole tar-
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koittanut muuta kuin sanan helinaa. Kayttaytymistaloustieteessa ja varsinkin Thalerin ja ha-
nen kollegansa Cass Sunsteinin luomassa tuuppausteoriassa voidaan rehellisesti sanoa, etta
sen tarkoitus on hyodyntaa naita ajatusvaaristymia asiakkaan tai kayttajan parhaaksi. Sen ta-

voitteena on tuoda arvoa niin kayttajalle kuin organisaatiolle tai jopa yhteiskunnalle.

Thaler ja Sunstein esittelivat tuuppauksen fyysisen maailman esimerkkien kautta kirjassaan
Nudge - Improving Decisions About health, wealth and happiness (2009). Esimerkeissa oli ku-
vattu muun muassa, kuinka ihmiset saadaan syomaan terveellisemmin, ajamaan turvallisem-
min, pitamaan kadut siisteina ja ottamaan kayttoon vapaaehtoisia elakevakuutuksia. Kaikilla
nailla on positiivinen vaikutus niin ihmiselle kuin myos yhteiskunnalle tai organisaatiolle.
Kaikki heidan esittamansa esimerkit vaativat erittain pienia muutoksia paatosymparistossa,
mutta niilla on iso vaikutus esimerkiksi kustannussaastojen tai yksilon tulevaisuuden tervey-
den tai varallisuuden nakokulmasta. Nama ovat olleet erittain hienoja oivalluksia vain tunnis-

tamalla paatoserheita seka ymmartamalla, ettei ihminen toimi aina rationaalisesti.

Thalerin ja Sunsteinin kuvaama fyysisen maailman tuuppaukset pyrkivat parhaimmillaan
vaikuttamaan yhteiskunnallisella tasolla, kun digitaalista tuuppausta voisi kuivailla
eraanlaiseksi mikromaailman tuuppauksiksi, joilla pyritaan parantamaan yksittaisten
kayttoliittymien valityksella tehtavia valintoja. Toki isojenkin vaikutusten mahdollisuuksia on,
kuten elinluovutusesimerkki kuvassa 23. osoittaa. Siina on kuvattu elinluovuttajien osuus
maittain riippuen siita onko kayttajan pitanyt itse valita rekisteroityyko luovuttajaksi
(keltaiset palkit) vai ettei rekisteroidy (siniset palkit). Kayttajan kynnys tehda muutoksia
olemassa olevaan nakyy tuloksissa selvasti. Niissa maissa, missa valintaa rekisteroitymisen

osalta ei ole tarvinnut muuttaa, rekisterdityneiden maara on merkittavasti suurempi.
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Kuva 28. Oletusvalinnan vaikutus elintenluovutuslupiin (Johnson & Goldstein 2003, 1338)
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Digitaalista tuuppausta on kaytannossa ollut olemassa myos niin pitkaan kuin on ollut erilaisia
kayttoliittymia. Kayttoliittymasuunnittelussa on otettu huomioon parhaita kaytantoja ja
kuultu paljon kayttajia ratkaisujen kehittamisessa. Kuitenkaan varsinaisena tuuppausmenetel-
man kayttona tata ei ole isolta osalta voinut kutsua. Kuten asiaan paljon perehtyneet Tobias
Mirch, Christiane Lehrer ja Reinhard Jung (2018, 2) ovat todenneet,

kayttoliittymakehittaminen on ollut enemman kokeiluiden ja erehdysten kautta oppimista.

My0s haun kayton kehittamisessa oli paljon edella kuvattua kokeilun ja erehdyksen kautta
kehittamista, vaikka pyrkimys oli hyvin vahvasti hyodyntaa paatoksentekoerheita. Kyseessa oli
kaikille aivan uusi tapa tehda kehittamista ja samalla myos uuden kehittamisprosessin
opettelu. Ensiaskeleet olivat kannustavia ja suunta oli selkeasti oikea, mutta totuuden
nimissa on myonnettava, etta aivan teoriaviitekehyksen luomaan malliin emme paasseet.
Kiinnostus tyoymparistossa kuitenkin herasi ja se on jo erittain tarkea palkinto. Mikali
digitaalinen tuuppaus halutaan ottaa laajemmin kayttoon, se vaatii seka prosessien etta
yleisen ilmapiirin hyvaksynnan menetelmalle. Kuten jo aiemmin olen todennut nykyinen
Veikkauksen kehittamismalli, joka nojaa vahvasti palvelumuotoilun periaatteisin, ei ole kovin
kaukana digitaalisen tuuppauksen menetelmasta. Tama antaa samalla hyvan pohjan lahtea
kehittamaan mallia, mutta asettaa myos haasteen muuttaa ajattelutapaa. Muutos on helppo
mieltaa niin pieneksi, etta vanhasta on vaikea paasta irti. Muutoksen naennaisesta

pienuudesta huolimatta, se vaatii suhteellisen suuren ajattelutavan muutoksen.

Naen, etta digitaalisen maailman tuuppauksissa eettisyys nousee huomattavan suureen rooliin
varsinkin verkkokauppojen osalta. Tama johtuu siita, etta esimerkiksi oletusvalinnoilla, suo-
sitteluilla ja keskivalintaharhaa hyodyntamalla on mahdollisuus manipuloida kayttajaa teke-
maan omasta mielestaan hyvia valintoja. Kun ottaa huomioon, etta verkkokaupoilla on tavoit-
teena myynti, houkutus paatoserheiden hyvaksikayttamiseen voi olla matala. Toisaalta voi-
daan nahda, etta laaja verkkokauppojen tarjonta toimii myos eraanlaisena asiakkaan vahtikoi-
rana raikeimpien vaarinkaytosten estamisessa. Hintojen ja palveluiden vertaaminen on help-

poa ja tieto leviaa nykypaivana nopeasti, jos vaarinkaytoksia ilmenee.

Erityisesti rahapelialalla tuuppausten eettisyys nousee isoksi kysymykseksi. Rahapelaamiseen
ja rahapelialaan liittyy paljon myos negatiivisia ilmigita, kuten rahapeliriippuvuus, mika on
alalle ominainen piirre. Esimerkiksi talletusten kohdalla on yleisesti kaytossa oletusvalintojen
ja keskivalintaharhan hyodyntaminen, joissa ei valttamatta ole otettu huomioon asiakkaan na-
kokulmaa, vaan lahinna liiketaloudellinen nakokulma. Samoin pelien sisalla oletus panosvalin-
nat pyrkivat ohjaamaan pelaamista huomattavankin isoilla yksittaisilla panoksilla. Naita paa-
toksia tehdessa olisi hyva muistaa Weinmannin ym. (2017, 5) huomio siita, etta mikali muu-
toksella pyritaan hakemaan pelkastaan lyhyen valin onnistumisia organisaation nakokulmasta,

pitkalla valilla tama todennakoisesti kaantyy itseaan vasten. Rahapelialalla erityisesti tulisi
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pyrkia auttamaan tuuppauksin asiakasta kohden parempia valintoja itselleen. Silloin se tar-
koittaa yleisten tuuppausten, kuten haun kayttoon tai vastuullisten pelirajojen asettamiseen
ohjaamisen lisaksi myos personoituja tuuppauksia. Esimerkiksi pelaamisajan, -tavan tai rahan-
kayton muutokset ovat helposti saatavaa dataa, joiden avulla voidaan puuttua jo hyvissa ajoin
mahdollisiin ongelmatapauksiin. Nama asiat ovat juuri keskiossa Veikkauksen kaytettavyyden

suunnittelussa jo talla hetkella.

Hakutoiminnon kehittaminen ja sen kayton lisaaminen tuuppauksen keinoin on eettisesti kat-
soen verkkokaupassa tai -palvelussa tehtavaa digitaalista tuuppausta parhaimmillaan. Se tayt-
taa hyvin kaikki Sunsteinin (2014, 584-586) maarittelemat olennaiset tuuppausten vaatimuk-
set eli valinnan vapauden, lapinakyvyyden ja tehokkuuden. Lisaksi kaikki tuuppaukset on voitu
testata oikeilla kayttajilla ja tulosten perusteella on voitu tehda parhaita ratkaisuja. Kaytta-
jalla on edelleen taysi valinnan vapaus toimia kuten aina ennenkin, mutta tuuppauksilla on
pyritty ohjaamaan kayttajaa kohden hanelle nopeampaa tapaa loytaa haluamansa sivustolta.
Haku on palveluna lapinakyva, eika sen kaytto pida sisallaan mitaan sellaista, jota kayttajan
nakokulmasta voisi pitaa hamarana tai piiloon jaavana tietona. Painvastoin, sen pitaisi en-
nemminkin tuoda koko sivustoa lapinakyvammaksi. Kyseessa ei ole mikaan lyhyen aikavalin
vippaskonsti vaan enemmankin palvelun parantaminen, jonka pitaisi nakya myos organisaation

tuloksessa pidemmalla valilla.

6.3 Kehittamisasetelman arviointi

Koska kyseessa oli monimenetelmainen tapaustutkimus, joka painottui maarallisiin menetel-
miin, tyota voidaan arvioida reliabiliteetin ja validiteetin kautta. Reliabiliteetti tarkoittaa py-
syvyytta seka toistettavuutta. Mikali tutkimus toistettaisiin, saataisiinko siita samat tulokset
riippumatta tutkimuksen tekijasta. Validiteetilla puolestaan tarkoitetaan sita, onko tutkimuk-
sessa tutkittu oikeita asioita ja mitataanko silla juuri sita, mita on ollut tarkoitus mitata. (Ka-
nanen 2012, 167; Hirsjarvi ym. 2007, 231.)

Varsinkin reliabiliteetti on tutkimuksessa erittain vahvaa. Jokainen testi suoritettiin Google

Optimizella, joka luo satunnaisen testiasetelman valitsemalla sattumanvaraisesti kullekin tes-
tille sille osoitetun maaran kayttajia. Veikkaus.fi-palvelussa asiakkaita kay asiakkaita kahden
viikon aikana muutama miljoona, mika tarkoittaa sita, etta mikali testilla oli viisi muuttujaa,
jokaiseen testiryhmaan kuului noin 400 000 kayttajaa. Testit tekeminen oikeilla satunnaisesti

valituilla kayttajilla takaa erittain vahvan reliabiliteetin.

Lisaksi projektin alussa kaytettiin laadullista menetelmaa kayttajatutkimuksen muodossa seka
tehtiin kysely haun kaytosta ensimmaiselle testiryhmalle. Kayttajatestien tavoitteena oli

saada vahvistusta hakutoiminnon tarpeellisuudelle ja kyselylla tietoa siita, miksi hakua ei oltu
kaytetty oletetun mukaisesti. Rahapelialalla kaytettavyystestien ja kyselytutkimusten luotet-

tavuus ei ole kovin vahvaa ja raportoitu kayttaytyminen voi erota todellisesta merkittavasti.
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Lisaksi kaikilla prototyypeilla, joissa ei pelaamiseen kayteta oikeaa rahaa, on sama ongelma.
Taman vuoksi ainoa mahdollisuus saada luotettavaa tietoa oli monimuuttujatestien tekeminen
oikeilla kayttajilla veikkaus.fi-palvelussa. Projektin alkuvaiheen menetelmat tukivat projektin
suunnitteluvaihetta, mutta niilla ei todennakoisesti olisi saatu vastaavanlaisia tuloksia koko

projektin osalta.

Validiteetin osalta arviointi ei ole aivan yhta yksinkertaista, mutta tulosten voidaan sanoa ole-
van valideja. Validiteetin arviointiin vaikuttaa se, etta Optimize oli ensimmaista kertaa kay-
tossa ja aivan uusi tyokalu kaikille. Tavoitteet testeille olivat selkeita, minka vuoksi on perus-
teltua sanoa, etta tulokset ovat juuri niista asioista, mita oli tarkoitus mitata ja niiden perus-
teella sai varmuuden, miten eri muuttajat toimivat suhteessa toisiinsa. Kehittamisen selkea
rajaus vain hakuun helpotti myos arviointia. Oli myos tietoinen valinta, etteivat tulokset suo-
raan ohjanneet valintoja toimenpiteista vaan niiden perusteella punnittiin paras vaihtoehto
veikkaus.fi kontekstissa. Kehitystutkimuksen validiteettia vahvistavat myos erilaiset kaytetta-
vat menetelmat seka Veikkauksen eri asiantuntijoiden apu niin aineiston keraamisessa kuin
niiden analysoinnissa. Ensimmaista, menetelmien runsautta, kutsutaan metodologiseksi trian-

gulaatioksi ja jalkimmaista tutkijatriangulaatioksi. (Hirsjarvi ym. 2007, 233.)

Pyrin koko opinnaytetyon ja kehittamisprojektin aikana erottamaan roolini opiskelijana ja
opinnaytetyontekijana seka organisaation tavoitteiden tayttajana projektissa. Toki organisaa-
tiolla on tilaajana iso painoarvo valinnoissa ja ennen kaikkea siita nakokulmasta, etta haku on
vain yksi osa koko verkkopalvelua. Pelkastaan haun kayton maksimoinnin ehdoilla ei kehitta-
misessa voinut menna, mita voidaan pitaa osittain rajoittavana tekijana opinnaytetyon teki-
jan roolista katsottuna. Tosin suuria ristiriitoja kummankaan odotusten valilla ei ollut, koska
tama oli tiedossa jo ennen kehitystyon kaynnistymista. Minulla oli hyvin vapaat kadet suunni-
tella ja toteuttaa yhdessa projektiryhman kanssa juuri sellaisia tuuppauksia kuin tarve vaati.
Vain pari alun perin mietittya tuuppausta (suosittelu ja kursori oletuksena hakukentassa) jai

toteuttamatta, mutta niillekin oli perustellut syyt.

Kehitystutkimuksessa noudatettiin hyvaa tieteellista tapaa ja otettiin huomioon henkilosuoja-
lain mukaiset toimintatavat, kuten tietosuoja-asetus yrityksilta vaatii. Kayttoparadigman
muutamineen tuuppaamalla kohden hakua voidaan nahda myos erittain eettisena tapana toi-
mia. Tuuppauksessa valintaymparistosta ei poisteta kayttajan valintamahdollisuuksia eli edel-
leen halutessaan kayttaja voi toimia, kuten ennen, liikkumalla sivustolla valikkonavigaation
kautta.

6.4 Jatkokehittamisaiheet

Digitaalinen tuuppaus on viela aikalailla lapsen kengissa. Esimerkit sen kaytosta ovat aika sup-
peita ja tama mahdollistaa erilaisia suuntauksia jatkotutkimisen aiheeksi, joita kaydaan lapi

tassa opinnaytetyon viimeisessa osiossa.
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Veikkauksen vahvaan digitaaliseen osaamiseen ja jatkuvan parantamisen tyotapaan digitaali-

nen tuuppaus sopii mita parhaiten. Sivusto on taynna erilaisia valintatilanteita ja analysoi-

malla erilaisia psykologisia efekteja ja kuinka niita voitaisiin kayttaa, yhdistettyna Google Op-

timize -tyokalun tuomaan testausapuun, olisi tuuppausta mahdollista tehda jatkossa syste-

maattisesti. Aloittaminen olisi helppoa hyodyntamalla esimerkiksi Schneider ym. (2018, 70)

tekemaa taulukkoa yleisimmin kaytetyista digitaalisista tuuppauksista ja peilaamalla niita

veikkaus.fi sivuston nykyisiin ratkaisuihin. Edelleen haluan korostaa sita, etta muutos ei ole

suuri nykyiseen Veikkauksen digitaalisen kehityksen toimintatapaan, mutta antaa mahdolli-

suuden syvempaan tietoon ja vie tarkastelua kayttajan tiedostamattomien valintojen aarelle.

Tama tuo myos uuden nakokulman kayttajatestaukseen, jolloin testiin mennessa on jo ole-

massa hypoteesi, joka ei vain perustu intuitioon, vaan paatosvaaristymiin.

Mihin halutaan vaikuttaa

Kylla / ei -valinta

Valintavaihtoehdot

Jatkuvaan toimintaan
vaikuttaminen

Mihin tahansa valintaan
vaikuttaminen

Paatoksen tekoharha/peukalo-
saanto

Status quo harha (Status quo bias)

Status quo harha (Status quo bias)

Houkutusefekti (Decoy effect)

Etusija- ja viimeiaikaisefekti (Pri-
macy and recency effect)

Keskivalintaharha (Middle-option
bias)

Ankkurointi ja mukautuminen (An-

choring and Adjustment)

Status quo harha (Status quo bias)
Sosiaaliset normit (Norms)

Esimerkki design ja kayttoliittyma
elementeista ja tuuppauksista

Radio button painikkeet oletusva-
linnalla

Oletusvalintojen kaytto
e Radio button painikkeet
e Check boksit
e Alasvetovalikot
Houkutusvalintojen esittaminen
e Radio button painikkeet
e  Check boksit
e Alasvetovalikot
Haluttujen valintojen asemointi
e Aiemmin (etusija)
e  Myohemmin (viimeaikai-
nen)
Kalliimpien ja halvempien hinta-
vaihtoehtojen lisaaminen halutun
vaihtoehdon ymparille

Vaihtoehtojen jarjestaminen

Valintojen laajuuden muokkaami-
nen

Vaihtoehtoiset liukukytkimien (sli-
der) loppupisteet

Liukukytkimien oletuspisteet

Ennalta maaritellyt arvot tekstiken-
tissa ja valittavissa maarissa
Liukukytkimien oletusvalinnat
Suosituimpien valintojen nayttami-
nen

Arvioiden ja arvosteluiden naytta-
minen
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Niukkuusefekti (Scarcity effect) Liukukytkimen oletusvalinnat

Taulukko 23. Esimerkkeja digitaalisten tuuppausten kaytosta mukaillen Schneider ym. (2018,
70)

Kaikkea edella mainittua tukee Google Optimize -tyokalu. Vaikka kokeilu oli lyhyt, tyokalusta
tullut kokemus oli ehdottoman positiivinen. Kun Optimize tyokalun kaytto on ensin hallussa
analyytikoilla, sen avulla yksinkertaisempien testien analyysit voidaan siirtaa laajemmalle
kayttajakunnalle ikaan kuin itsepalveluksi. Analyytikoille jaa enemman aikaa vaativimpien
analyysien ja testien tekemiselle, kun heidan aikansa saastyy seka testien rakentamiselta etta
isolta osalta myos analysoinnilta. Voidaan sanoa, etta analytiikan ja datavetoisen paatoksen

teon kynnys madaltuu ja arkipaivaistyy.
Haun jatkokehittaminen

Itse hakutoiminto on jo nykyisenkaltaisena toimiva veikkaus.fi tarpeisiin. Se palvelee erittain
hyvin pelien ja palveluiden hakemista seka auttaa loytamaan helposti keskeisimmat ohjeet
ongelmatilanteisiin. Toki sita ei edelleenkaan voida pitaa koko sivustoa kattavana universaa-
lina hakuna, eika se hae yksittaisista sivustolla olevista sanoista tuloksia. Mikali sellainen to-
detaan tarpeelliseksi, se vaatii laajempaa kehittamista joko itse tai sitten ostettavan haku-
palvelun muodossa. Mobiilikayton jatkuvasti lisaantyessa tulevaisuudessa esimerkiksi aanioh-
jauksen mahdollistaminen tukisi esteetonta ja helppoa hakua, mutta niihin liittyy sama jatko-

kehityshaaste kuin universaaliin hakuun.

Nykyisen haun tiekartalle olisi syyta kirjata ainakin seuraavat asiat, jotka jaivat projektin ul-

kopuolelle:

Ominaisuus Mita tarkoittaa?

Ajan tai sivuston mukaan rea- Tiettyina ajankohtina sivustolta haetaan erilaisia asi-

goiva haku tai oletusteksti oita. Esimerkiksi Lottopelien maara nousee viikonlop-
puina tai isot urheilutetummat lisaavat kiinnostusta.
Tata voisi hyodyntaa joko oletusteksteissa tai hakutu-
loksissa.

Personoitu haku Kayttajan viimeisimpien hakujen tai sivuston suosituim-

pien hakujen tuominen nakyville

Toto ja Liveveto -kohteiden tuo- | Peliryhmina naiden pelien datarajapinnat jaivat yhdis-

minen hakuun tamatta hakuun. Yksi tarkeimmista jatkotoimenpi-
teista.
Integrointi Hippo Content Man- Talla integroinnilla haun operointi muun muassa haku-

agement Systemiin sanojen lisaysten osalta helpottuisi.
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Erillisen palvelun rakentaminen Datan saaminen hauista olisi helpompaa ja hakujen

haulle kuormittumista voitaisiin valttaa

Taulukko 24. Nykyisen haun jatkotoimenpide-ehdotukset
Kiinnostavat jatkotutkimusaiheet

Digitaalinen tuuppaus on nuori menetelma, mutta silla on jo muutamia hyvia menetelma- ja
prosessikuvauksia, kuten olen tietoperustaosiossa kaynyt lapi. Mielestani kehittamisaiheet
kohdistuvat naiden prosessien sisalle. Talla hetkella tuuppaukset kohdistuvat hyvin paljon yk-
sittaisten paatosten valintoihin (joita pidan myos erittain relevantteina), mutta kiinnostavaa
tutkimisen aihetta voisi olla, kuinka kokonainen uusi verkkosivu tai olemassa olevan verkkosi-
vun uusiminen tapahtuisi kayttaytymistaloustiedetta ja tuuppausteoriaa hyodyntaen. Toki jo
parhaiden kaytantojen hyodyntaminen on eraanlaista kayttajan automaattisen systeemin hyo-
dyntamista, koska toistojen kautta kayttajat ovat oppineet loytamaan tietyt asiat tietyista
paikoista (saatavuus). Kuitenkin verkkokauppojen ja -palveluiden tavoitteet ja kayttajien
kayttaytymisen tahtotilat vaihtelevat ja juuri niita silmalla pitaen esimerkiksi hyodyntamalla
DND-metodia, sivustoista voisi saada entista toimivampia ja ennen kaikkea perustellumpia,

miksi ne on rakennettu sellaisiksi kuin ovat.

Toinen mielenkiintoinen lahestymiskulma olisi digitaalisen tuuppaamisen eettisyys. Kuten
aiemmin mainitsin, varsinkin verkkokauppaymparistossa tuuppaamisten tekeminen on tasapai-
noilua eettisyyden kanssa. Millaista on eettinen tuuppaaminen verkkokaupassa? Onko se esi-
merkiksi tarjota parempia ja kestavampia tuotteita, vaikka ne olisivat kalliimpia tai millainen

suosittelun kaytto on eettista ja lapinakyvaa?
Yleistettavyys

Iso osa paivan nopeista paatoksista tapahtuu erilaisten paatelaitteiden kautta ja varsinkin mo-
biililaitteet korostuvat koko ajan enemman. Yleisesti kaytettavien verkkokauppojen ja -palve-
luiden toimintamallit ohjaavat kayttajien tottumuksia ja tiettyjen toimintojen paikat ovat jo
vakiintuneita. Nama vakiintuneet tavat ja toistot muokkaavat myos kayttajan automaattista
ajattelua, minka vuoksi erilaisia peukalosaantoja syntyy jatkuvasti. Digitaalinen tuuppaus on
viela erittain nuorta ja nyt on hyva aika hypata kehitykseen mukaan. Se, mika palvelee asia-
kasta paremmin, nakyy yleensa myos lopputuloksessa ja tuottaa nain arvoa seka kayttajalle
etta yritykselle. Heinonen ym. (2010, 5-6) ovat asian ytimessa siina, etta palveluiden kehitta-
misessa olisi entista enemman keskityttava siihen, mita asiakkaat tekevat palvelulla ja miten
se auttaa heita saavuttamaan halutun tavoitteen ja tuuppaaminen vastaa tahan haasteeseen

erinomaisesti.
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Taman opinnaytetyon anti on hyodynnettavissa hyvin laajasti erilaisten toimijoiden kesken.
Koko tyon voi nahda eraanlaisena tiiviina ensikosketuksena kayttaytymisen muotoilun maail-
maan ja sen historiaan, ja mikali syvempi kiinnostus heraa, lahteet auttavat kaivautumaan
yha syvemmalle aiheeseen. Mikali aihe on jo tuttu, tyo antaa uuden kulman tuuppaukselle.
Koko verkkosivuston kayttaytymismuutosta ei juuri ole tutkittu tai testattu, joten tyosta voi
saada inspiraatiota kokeilla digitaalista tuuppausta aivan uudella tavalla. Uskon vahvasti, etta
otsikon lupaama tuuppaamalla tuloksiin, ei ole mikaan tuulesta temmattu vaite. Oli yksittai-
sen tuuppauksen tulos mika tahansa, se antaa joka tapauksessa paljon lisaymmarrysta seka
kayttajista etta heidan tavoista toimia ja antaa selkean suunnan organisaatiolle kehittaa toi-

mintaansa tuloksellisesti ja asiakaslahtoisesti.
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Liite 1. Asiakaspalvelun yleisimmat kysymykset

Voitonmaksu: Pelasin eilen pelia x, miten pian voitto maksetaan pankkitililleni?

Rahansiirto epaonnistui: Siirsin rahaa asken pelitililleni mutta se ei tullut saldoon.

Rahansiirron viive pankkitilille: Siirsin asken rahaa pankkitililleni mutta se ei nay viela pankissa koska
raha nakyy pankkitilillani.

Rahansiirto vanhalle pankkitilille: Siirsin asken rahaa pankkitililleni sit huomasin etta mullahan on tie-
doissani vaara tilinumero sita tilia ei ole enaa kaytossani miten saan rahat uudelle tililleni

Pelaaminen ei onnistu (pelaamisrajoituksista johtuva): Yritan pelata kenoa saan ilmoituksen etta peli-
raja on ylittynyt tai olet lukinnut pelitilin peliraja ei ole ylittynyt enka ole kylla lukinnut pelitilianikaan.
Tekniset ohjeet (esimerkiksi ponnahdusikkunoiden salliminen): En paase pelaamaan Gladiatoria saan
herjan ponnahdusikkunoista mita voin tehda.

Peli jumiutuu: Pelasin Kultajaskaa ja paasin vapaapeleihin. Peli jumiutui, eika mitaan tapahdu.
Tulokset: Pelasin pitkavedon kohdetta mista naen tulokset?

Tunnukset: En muista tunnustani.

Veikkaus-kortin tilaus: Tarvitsen uuden Veikkaus-kortin.

Pelin peruuttaminen: Voiko pelatun pelin peruuttaa tai muuttaa sita? Pelasin vahingossa 5 rivia, kun
piti pelata 4.

Veikkaus-kortilla pelattu peli ei ndy omissa peleissa: Pelasin tanaan Loton myyntipaikassa, miksi se ei
nay pelitilillani?

Omien tietojen muuttaminen: Hei, miten voin muuttaa sahkopostiosoitetta, puhelinnumeroa, kayttaja-
tunnusta, osoitetta tai muuta tietoa?

Tilinumeron muuttaminen: Mten voin muuttaa tilinumeroani?

Porukkasopimus: Meilla on tyopaikalla 25 hengen porukka, mista taalta loytyy porukkasopimus ja mita
pitaa huomioida?

TotoTV ja VeikkausTV: Mista loytyy TotoTV? Miten voin katsoa VeikkausTV:ta?

Pitkavetokohteen peruuntuminen:

K: Pitkavetokohde peruttiin, miten kay vetoni?

Veikkaus-kortin henkilokohtaisuus: Voiko toisen henkilon veikkauksen vieda ja laittaa hanen veikkaus-
kortille?

Myyntipaikat: Missa voin pelata pelejanne?

Casino Helsinki: Olen menossa Casinolle, mista loydan lisatietoja paikasta ja miten se on auki?
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Liite 2. Kilpailijoiden benhmark

Bookmaker Haku FIN  Erikoista
Pinnacle El ON Hyvin simppelit sivut, silti navigointi vaikeaa
Toimii ja on hyvin esilla. Ehdottaa ldhella olevaa sanaa, jos ei
Betfair ON El 16yda (esim. Liiga->Liga)
Aloitussivu on jaoteltu pelityypeittan (Sports, Casino, Games,
Bet365 El El Poker...)
Unibet El ON
PAF El ON
Nordicbet El ON

Hakua ei 16ydy aloitussivulta, mutta alasivuilta alta 16ytyy jo
(Sports, Live Betting -> Search, Casino, Live Casino, Jackpots ->
Search for game, Virtuals, Poker -> ei hakua. Liiga hakusana

BWIN ON El palauttaa laji-ikonin ja sarjan esim. Veikkausliiga
SvenskaSpel El El
Hakua ei 16ydy aloitussivulta, mutta Oddset(Urheilu) ja Casino
DanskeSpil ON El sivuilta se 10ytyy. Muista kategorioista ei |6ydy
NorskTipping ON El Ehdottaa sanaa jo yhden kirjaimen jalkeen!
Youbet.dk El El

Hakua ei 10ydy aloitussivulta, mutta alasivuilta

vedonlyonti+casino |6ytyy jo. Liiga hakusana palauttaa kaikki liigat
Betsafe ON ON  (my0s liigat suomennettu).

Hakua ei 16ydy aloitussivulta, mutta alasivuilta

vedonlyOnti+casino |6ytyy jo. Liiga hakusana palauttaa kaikki liigat

Coolbet ON ON  (my0s liigat suomennettu).
Marathonbet El El
ATG El El
Rikstoto ON El
PMU El El

Hakupalkki aika nakymaton ja sijaitsee vain vedonlyonnin ja live-
Expekt ON ON  vedonalla
Rizk ON ON Casino "Hae tiettya pelid"
Guts ON ON  Casino "Hae peli"
Ladbrokes ON El Casino, Slots, Games "Search Games"
William Hill ON ON  Search Bets, Games, suurennuslasi
SkyBet El El

Liite 3. Haun kayttajatestit 4.9.2018

el\ao\sen  oalvelos,  nss

\owhse  agiot certdlbe

- oxjelmia, miks
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September 5th, 2018

! Tuomas Honkonen 10:30 Am
i1 Tassd eilisen speedtestin yhteenvetoa
Yhteenveto testeista

Yleistd
- Positiivinen kokemus niin testaajille kuin asiakkaille
- Haku kaikkien mielesta plussaa
© Qsa kayttdisi paljon, osalle tukitoiminto
O Ei korvaa kokonaan navigaatiota > osa tykkasi surffata ja mahdollisesti [6yt&a jotain uutta
- Haun paikka luonteva oikealla ylhd3ll&, valkoinen pohja miellytti, koska ndkyi selvemmin
- Tutut jutut 16ytyvat nykyiselld sivulla helposti, mutta mité ei yleensd kdytd haku helpottaisi

Kdyttétarkoitukset
- Pelien etsiminen
- Edut (pitaa lisatd hakusanoja ja sivuja)
- Pelaajaryhmaét yms. Ei niin tutut toiminnot

Testin havainnot
- Suurin osa oli mobiilin tai tabletin kdyttdjid » pitda huomioida sovelluksen haun synkkaaminen
- Fruttista haettiin pddosin arvontapeleistd, kukaan ei l6ytanyt > Lotto yms. Suoraan navigaatiossa olevat 16ytyvat helposti
- Enteria kaytetdadn haun jélkeen = feedback (lisédtdén ohjetta "kokeile toistahakusanaa”)
- Kuitenkin ennakoivaa tekstin sydttda pidettiin hyvana

Haun Iéytdminen
- Kaksi suoraan haun ensi silmadykselld, kolme ei huomaa ilman apua
- Kaikki loytavat Fruttiksen = hdmmenystad aiheuttaa kolme hakutulosta eri otsikoiden alla erityisesti yhden kohdalla
- Valkoisella pohjalla olevaa hakua pidettiin paremmin nakyvana
- 3 tykkdsi paremmaksi navigaatiopalkissa olevaa hakua (pikalinkit ylapuolella tarkeitd)
- 2 olisi sijoittanut sen pikalinkkien paikalle (edited)



Liite 4. Kyselylomake haun kaytosta

Taustakysymykset

1. Minulle suosituimmat pelit ovat

] Lottopelit (Lotto, EIP, Keno, Kaikki tai Ei mit&an, Synttarit)
Urheilupelit (Pitkdveto, Live, Vakio, Tulosveto, Voittajaveto)
Totopelit
Mettiarvat

D eBingo

1 Automaattipelit

[ paytapelit
Pokeri

2. Kuntulet veikkaus fi -palveluun, mité teet ensin?

O Tutkin aloitussivua
U Kirjaudun sisdan (1)
O Menen navigaatioon (2)
] Menen hakuun (3)
U Menen katsomaan pelien tuloksia (4)
Menen katsomaan omien pelien tuloksia (5)
Menen etuasiakassivulle [6)
Tutustun Veikkauksen ajankohtaizeen tarjontaan (7)
Tutustun Veikkauksen ajankohtaisiin peleihin (8)

Hakutoimintoon liittyvat kysymykset

3. Olen kokeillut veikkaus.fi sivulla olevaa hakutoimintoa

| 1 kerran

(] 2-5 kertaa

O ¥li 5 kertaa

[ kaytsn saannéllisesti

3.1 Mihin liittyen clet hakenut tietoa?

] Lottopelit
Automaattipelit

O Vedonlydnti tai Vakio
Toto

D MNettiarvat
eBingo

] Automaattipelit

1 Paytipelit

3.2. Hakutoiminto

] Vastasi odotuksiani

4.

4.1. Kokeilla hakua seuraavan kerran veikkaus.fi asioidessa

En taida viitsid
5. Mlihin aiheeseen liittyen voisit tarvita hakua
[Vastaa niihin peleihin mitd pelaat tai voisit pelata)?
Lottopelit
(] Tulokset

Ei loytanyt hakemaani asiaa

En ole kokeillut hakutoimintoa, koska
en ole hucmannut hakua sivustella
en ole kokenut tarpeelliseksi
tieddn, mista [Gyddn hakemani asiat
Muu syy, mika

Kylld voisin koittaa

1 Porukkapelit

] Omat ryhmat
Pottien suuruudet

O Toedennakdisyydet

U Ohjeet / sd@nndt
En usko tarvitsevani

Automaattipelit

D Pelit
[l Jackpotit
Peliteimittaja
Palautusprosentit
L Ehdotuksena viimeisimpia pelaamisia peleja
[ voittajia
[ ] ohjeet / saznnat
Jotain muuta, mitd
En usko tarvitsevani

Vedonlyonti tai Vakiokohteiden hakuun

Joukkueita
Sarjoja
[ kohteita
(] Tuloksia
D Kertoimet

|:_ Pelaajia
|| Uissrahakohteita
| Ohjeet [/ sEannot
Jotain muuta, mits
[ | En usko tarvitsevani
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Il Pelaajia

L] Lisérahakohteita

[ Ohjeet / sasnnat
Jotain muuta, mita
En usko tarvitsevani

Toto

U] Pelimuotoja
Raveja

U shtaja
Hewvosia

0 Lisgrahakohteita

L] Porukkapelit

[] Ohjeet / sddnnat
Jotain muuta, mitd
En usko tarvitsevani

Mettiarvat
[ pelit
Paawvoitot
Hinnat
U Chjeet / sdannit
Jotain muuta, mita
0 En usko tarvitzsevani

eBingo
D Huonest
Lisérahat
(| Ohjest / saannot
Jotain muuta, mita
[ ] En usko tarvitsevani

Paytapelit
Pelit
U] Jackpotit
0 Ohjeet f sd@nnat
Jotain muuta, mita
En uskeo tarvitsevani

Pokeri
Pokerihuoneita
0 Turnauksia
Kampanjoita
0 Ohjeet / sddnnat
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Poytapelit
L pelit
] Jackpotit
L] Onjeet / saannat
Jotain muuta, mita
0] En usko tarvitsevani

Pokeri
[] pokerihuoneita
L] Turnauksia
:l Kampanjoita
Ohjeet / sddnnit

D Jotain muuta, mita
En usko tarvitsevani

Asiakaspalvelu
[ Pelitiliin liittyvat asiat
[ ] pelirajoihin littyvat asiat
Rahansiirto
D Voittojen lunastaminen
] Weikkaus-korttiin littywat kysymykset
L] Ongelmatilantest
D Jotain muuta, mita
En uskeo tarvitsevani



Liite 5. Hakutoiminnon kyselyn tulokset

HAKUTOIMINTO-

KYSELY

TAUSTATIETOA

= Hakutoiminto oli A/B-testauksessa syksylla 2018 noin 400 000:lla asiakkaalla veikkaus.fi:ssa
« Kyselylla kartoitettiin palautetta hakutoiminnosta ja sen kdytdsta

» Kysely lahetettiin 30 000:lle eri asiakkaalle, joilla hakutoiminto oli ollut kaytdssa

= Kysely oli auki 18.12.2018 - 07.01.2018 ja se kerasi 1652 vastausta

= Kyselyn vastaajien suosituin pelikategoria oli selkedsti Lottopelit (92% vastaajista)

- Nettiarvat, automaattipelit ja urheilupelit kattoivat kukin myds yli 10% osuuden
vastanneista

VEIKKAUS Asiakas. jachts snaytikka | Jaakkn Leha | SieSince

ALLE 1% VASTAA JISTA SANOO KAYTTAVANSA HAKUTOIMINTOA
ENSIMMAISEKSI KUN KIRJAUTUU SISAAN VEIKKAUS.FI -PALVELUUN

2. Kun tulet velkkaus.fi -palveluun, mita teet ensin?

+ Noin 60% vastaajista kirjautuu ensin
sisaan omalla tunnuksellaan

+ Neljannes vastaajista tutkii
aloitussivua tai katsoo omien pelien
tuloksia ensimmaiseksi

« 14 vastannutta (0,85%) menee hakuun
ensimmaiseksi

VEIKKAUS



NOIN 24% KYSELYN VASTAAJISTA OLI KOKEILLUT TAI
KAYTTANYT HAKUTOIMINTOA

+ Kerran hakutoimintoa oli kokeillut reilu 5% vastaajista

» 2-5 kertaa hakutoimintoa kaytténeita oli noin 11%

* Yli 5 kertaa tai saannollisesti hakutoimintoa kayttavia oli noin 8%

« Kuitenkin hieman yli 75% vastaajista ei ollut edes kokeillut hakutoimintoa

» Hakutoimintoa on kaytetty selvasti eniten Lottopeleihin, mutta myds mm.
automaattipeleihin, urheilupeleihin ja nettiarpoihin liittyen eli hyvin linjassa vastaajien
suosikkipelien kanssa

» Muissa vastauksissa vaihtelevia vastauksia. Muun muassa omat tiedot, pointsit, Veikkaus TV

ja Etuasiakkuus ovat olleet haun kohteena (kaikki avoimet vastaukset liitteena)
+ Hakutoimintoa kayttaneista noin 92% oli sita mielta, etta hakutoiminto vastasi odotuksia!

VEIKKAUS Asiakas. ja datd-analmika | jaakko Lrho | Sssnen 0BD12010

MELKEIN KOLMANNES El HAKUTOIMINTOA KAYTTANEISTA EI
OLLUT HUOMANNUT HAKUA SIVUILLA

« 43% vastaajista, jotka eivat olleet kayttaneet hakutoimintoa perusteli syyksi, etta ei ole
kokenut hakua tarpeelliseksi

» 31% heistd ei ollut huomannut hakua sivustolla lainkaan

+ 21% uskoi tietdvansa jo valmiiksi mista loytaa tarvitsemansa asiat

+ 5% vastaajista oli muu syy. Vapaissa vastauksissa korostuivat mm. osaamisen puute, harvat
vierailut sivuilla seka osa ei ollut tietoinen toiminnosta

= 66% ei hakutoimintoa kayttdneista kuitenkin uskoi aikovansa/voivansa kokeilla hakua
seuraavan kerran veikkaus.fi:ssa asioidessaan

VEIKKAUS Asiakas. ja cati-analtikha | Jaakin Lrho | Sssinen 0012010

MIHIN AIHEISIIN LIITTYEN VOISIT TARVITA HAKUA?
LOTTOPELIT

* Kaikkivastanneet + Lottopelit suosituin peli

5. Mihiin ibeeseen littyen vaisit tarvita hakua (Vastaa nshin peleiiin mith pelast tai veisit pelatal?

Lottopelit

3. Panddaper

VEIKKAUS Asiakac. ja data sraltika | Rakko Ueha | Sicsinen R0t

4
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MIHIN AIHEISIIN LIITTYEN VOISIT TARVITA HAKUA?
AUTOMAATTIPELIT

- Kaikki vastanneet + Automaattipelit suosituin peli
Automaattipelit
-
o
- |
"
v .
VEIKKAUS Asiakas. jadata-anakltikka | Jaakko Urho | SsdEnen QR0 2010

MIHIN AIHEISIIN LIITTYEN VOISIT TARVITA HAKUA?
VEDONLYONTI- TAl VAKIOKOHTEIDEN HAKUUN

+ Kaikki vastanneet » Urheilupelit suosituin peli
Wedonlyont- tal Vakiokohteiden hakuun
r—
i [ER—
skueks 1 ag wEv Il
a4 marn [l
& a1 ey
1 &1 v EE
LN £ was
am gy
“ - ress |
64 EC | oo |
h 1 L3
e - En sk nvtsevani 1 s W
- WASTAAJA YHTEENSA 184 20871%
VEIKKAUS Asiakar ja data-araktibla | Jaakko Urha | Sssinen QRO 2010 a

MIHIN AIHEISIIN LIITTYEN VOISIT TARVITA HAKUA?
TOTO

+ Kaikki vastanneet + Totopelit suosituin peli
Totmpennt
Toto Lukumaarh  Caany
L 12 nsw
] CIRTO |
- 1 ETEC
. - 1 e
. 1 aw |
s 4 IFET |
T | 4 EEL |
T a [
! ':_ — 5 sk i
VASTAASA THTEENSA £+ 221 89%

VEIKKAUS Aslakas. ja dita-analtikha | Jaakko Lrho | Ssiinen emaie 9



MIHIN AIHEISIIN LIITTYEN VOISIT TARVITA HAKUA?

NETTIARVAT

+ Kaikkivastanneet

Mestiarvat

VEIKKAUS

i ¥

» Nettiarvat suosituin peli

Asiakas [a data-analyliia | Jakko Who | Sssnen

wmane 1

MIHIN AIHEISIIN LIITTYEN VOISIT TARVITA HAKUA?

EBINGO

+ Kaikkivastanneet

edingo

VEIKKAUS

SRR RRS

+ eBingo suosituin peli

eBinge
Lukumadrs  Osuus

Huaneet = arass
Ustrahat H s )
Ohjeet ; s&sanit E EXTE |
Jorain muuts, mica u o

En usko tarvitsevans 4 0689
VASTAAJA YHTEENSA 5% 108.4T%

Asiakas 2 cata-analtiia | aaio Leno | Sssinen

tem2ote

MIHIN AIHEISIIN LIITTYEN VOISIT TARVITA HAKUA?

POYTAPELIT

+ Kaikki vastanneet

Piytapelit

VEIKKAUS

DIREGE

+ Pdytapelit suosituin peli

Paytipeit
Lukumise  Oss

Pelit s macs [

lackpatit ¥ 0w [l

. Ohjoet | sabnnst 4 0% [l

Jstain s, mith ] o

. En uskn tarvitsevans 4 wrw Wl

VASTAA|IA YHTEENSA 1 173.08%

Asiabkas- ja data-analitikka | faakko Leho | Sssinen

0BD1 2010

.
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MIHIN AIHEISIIN LIITTYEN VOISIT TARVITA HAKUA?
POKERI

* Kaikkivastanneet + Pokeri suosituin peli
Poleri Fokerl
Lukumiving s
. . 1. Pokerihuonefta a 2% W
. 2. Tumeisia a |
s » 5 3 % 1
s . 4 1 s
5. fotnin muuta, mita o %

- ' 6. En usko tarvitsvani 1 st N

) : VASTAR|IA YHTEENSE. 0 115%
VEIKKAUS Asiakas. | Gata-aralikka | Jsakis Leho | Sssinen ez 13

MIHIN AIHEISIIN LITTYEN VOISIT TARVITA HAKUA?
ASIAKASPALVELU

+ Noin 57% vastanneista pitaa hakua Asiakaspalvelu
tarpeellisena asiakaspalveluun liittyen

= Tarpeellisimpana haun kohteena pidettiin *
ongelmatilanteita (21% vastanneista) o

« Lisaksi vastaajat uskoivat, etta olisi tarkeaa
pystya hakemaan pelitiliin liittyvia asioita
(20%), rahansiirtoihin liittyvia asioita (19%)
ja voittojen lunastamisesta (15%)

LA

4335%

1359 P

+  Myds Veikkauskorttiin liittyvat kysymykset
kerasi yli 13% osuuden

VEIKKAUS Asiakas. ja data-analytia | Jaako Leho | Sissinen 0EDI2010 14

YHTEENVETO

+ Hakua kokeilleet ovat pitaneet hakua hyodyllisena - hakutoiminto vastasi odotuksia 92%:lla
vastanneista!

+ Kerran hakua kokeilleita oli vdhemman kuin useammin kayttaneitd - kertoo, etta asiakkaat ovat
yleisemmin jatkaneet kayttod kokeilun jalkeen

+ Suurimmat syyt miksi hakua ei ole kokeiltu on, ettei sitd nahda tarpeellisena (n. 40%) tai ettei sita ole
huomattu veikkaus.fi sivustolla (n. 30%)

+ Hakua uskoi voivansa kokeilla 66% vastanneista, jotka eivat sita viela olleet tehneet
+ Aiheet mihin hakua voisi kayttad vaihtelee selvasti vastaajan pelaamisen mukaan, mutta yleisesti aspan
osalta siitd nahdaan olevan hyotya

VEIKKAUS Asiakas. ja dlata snakmiika | Jaakko Leho | Sesinen RO 15
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Liite 6. Kick off alustusmateriaali ja ohjelma

Veikkaus.fi hakutoiminto

Verkkosivuston ja mobiiliapplikaation hakutoiminto on kriittinen tekija verkkokaupan asiakas-
kokemuksen kehittdmisessa ja konversion kasvattamisessa

Siirry tahan Swayhin


https://sway.office.com/2OUlDHm3d4jRv3op?ref=email
https://sway.office.com/2OUlDHm3d4jRv3op?ref=email
https://sway.office.com/2OUlDHm3d4jRv3op?ref=email

