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Opinnaytetydn tarkoituksena oli muodostaa kokonaiskuva kayttajakokemuskirjoittamisesta.
Kayttajakokemuskirjoittaminen tarkoittaa digitaalisissa ymparistdissa nakyvien tekstien kir-
joittamista. Kayttajakokemuskirjoittamisessa nakokulmana pidetaan kayttajan nakokulmaa,
eli kayttdliittyman teksteilld pyritdan auttamaan, ohjaamaan ja huomioimaan kayttajaa.
Kayttajakokemuskirjoittaminen linkittyy vahvasti kayttajakokemussuunnitteluun.

Kayttajakokemuskirjoittamisen pohjana on tuotteelle tai palvelulle maaritetty danensavy.
Aanensavyn maarittamiseen on useampia tapoja, joista tissa opinnaytetydssa esitellaan
kolme. Kayttajakokemuskirjoittamisessa on tarkeaa, etta tuote tai palvelu on keskusteleva.
Keskustelevalla tarkoitetaan kayttajakokemuskirjoittamisessa sita, ettad kayttaja tunnistaa
olevansa vuorovaikutuksessa digitaalisen palvelun kanssa. Keskusteleva palvelu parantaa
kayttajien kayttokokemusta. Tutkimusten mukaan kayttaja suorittaa lisaksi toimintoja to-
denndkéisemmin, jos tuote tai palvelu on keskusteleva.

Ideaalitilanteessa kaikki kayttoliittyman tekstit on kirjoitettu kayttajakokemuskirjoittamisen
prosessin mukaisesti. Vahintaan tuotteen ydintoiminnot ja tarkeimmat transaktiot kannattaa
kirjoittaa kayttajakokemuskirjoittamisen nakdkulmasta. Kayttajakokemuskirjoittamisella luo-
dut tekstit on suunnattu kayttgjille. Taman vuoksi kayttajakokemuskirjoittamisessa on tar-
keaa, etta teksteja editoidaan kayttajiltd saadun palautteen perusteella.

Opinnaytetydn tutkimusosiossa oli tavoitteena selvittaa milla asteella kayttdjakokemuskir-
joittaminen on suomalaisissa yrityksissa. Tutkimus toteutettiin kyselylomakkeella. Kyselyyn
saatiin 30 vastausta. Tutkimuksessa selvisi, etta vaikka tuotteelle olisi maaritetty ominai-
suuksia, kuten arvot, visio ja missio seka aanensavy, niin kayttoliittyman teksteja ei aina
kirjoiteta niiden perusteella. Lisdksi selvisi, etta kayttoliittyman teksteja editoidaan enem-
man yrityksen sisalta tulleen palautteen perusteella kuin kayttjilta saadun palautteen pe-
rusteella.
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1 Johdanto

Opinnaytetydn aiheena on UX writing eli kayttajakokemuskirjoittaminen. Kayttajakokemus-
kirjoittaminen on digitaalisissa ymparistdissa nakyvien tekstien kirjoittamista niin, etta teks-
teissa on otettu huomioon seka brandi etta kayttaja. Digitaaliset palvelut ovat yleistyneet
viime vuosina rajusti ja palvelut muuttuvat tulevaisuudessa yha digitaalisemmiksi. Digitaa-
listen palveluiden kayttajakunta on laaja, mutta kayttajien tietotekniset taidot seka digitaa-
listen palveluiden kayttdaste vaihtelee. Kayttajakokemuskirjoittamisen avulla kayttajia voi-
daan ohjata ja kannustaa digitaalisissa palveluissa, mikd helpottaa kayttajan nakokul-
masta niiden kayttéa. Kayttajakokemuskirjoittamisen avulla palvelun on my6s mahdollista
erottautua kilpailijoista ja houkutella kayttdjia, eli kayttajakokemuskirjoittamisella on monia

positiivisia vaikutuksia.

UX writing on melko tuore osa-alue kayttadjakokemussuunnittelussa, ja termille ei ole va-
kiintunutta suomennosta. Tassa opinnaytetydssa UX writing on kdannetty kayttajakoke-
muskirjoittamiseksi, ja tydssa kaytetaan tata nimitysta. Kayttajakokemuskirjoittaminen on
viela uutta ja sen merkitys sekd mahdollisuudet ovat vasta alkamassa hahmottua. Aiheen

tuoreuden vuoksi opinnaytetyd painottuu vahvasti teoriaosuuteen.

Tyon teoriaosuudessa kasitellaan yleisimmat kayttoliittymasuunnittelun heuristiikat seka
lyhyesti kayttajakokemussuunnittelun periaatteita. Teoriaosuuden paapaino on kayttajako-
kemuskirjoittamisessa, jonka merkitysta, periaatteita, kayttokohteita seka prosessia esitel-
I1aan laajasti. Kayttajakokemuskirjoittamisen teoriaosuudessa kaytetaan lahteena paaasi-
assa kirjoja, joiden tekijat tydskentelevat kayttajakokemuskirjoittajina nimekkaissa yrityk-
sissa. Tyon aihe on rajattu koskemaan kuluttaja-asiakkaille suunnattujen digitaalisten tuot-
teiden ja palveluiden kayttajakokemuskirjoittamista. Tydssa ei kasitellda ammattikayttoon

olevien jarjestelmien kayttdjakokemuskirjoittamista.

Opinnaytetyon tutkimuksessa on tavoitteena saada tilannekuvaa siita, milla tasolla kaytta-
jakokemuskirjoittaminen on suomalaisissa yrityksissa. Tavoitteena on saada selville, maa-
ritetdanko digitaalisille tuotteille ja palveluille yksildityja ominaisuuksia, kuten danensavy,
persoonallisuus seka tuotteen tai palvelun ja sen kayttajan valinen suhde. Liséksi tutki-
muksessa selvitetdan, kirjoitetaanko tuotteen tai palvelun kayttoliittyman teksteja naiden
ominaisuuksien perusteella ja mita tekstityyppeja niiden perusteella kirjoitetaan. Tutkimuk-
sessa halutaan my0ds saada tietoa siitd, missa vaiheessa kayttoliittyman teksteja kirjoite-
taan ja mista saadun palautteen pohjalta teksteja muokataan. Tutkimus toteutetaan kyse-

lylomakkeella, joka on tyon liitteena.



2 Kayttoliittymasuunnittelu

Kaikessa ymparillamme on kayttéliittyma, jonka tulisi palvella mahdollisimman hyvin kayt-
tajaansa. Jotta kayttoliittyma palvelee kayttajia, niin kayttoliittymasuunnittelijoiden tulee
ymmartaa kayttajien tarpeita ja odotuksia, seka millaisia sanoja ja kuvakkeita kayttajat
olettavat nakevansa. Jarjestelman kayttdminen on pohjimmiltaan jarjestelman ja sen kayt-
tajan valista vuoropuhelua, joten ne tulisi saada kommunikoimaan merkityksellisella ta-
valla. (Tidwell, Brewer & Valencia 2020, 3.)

Ihmisten ja koneiden valistd vuorovaikutusta on tutkinut esimerkiksi Clifford Nass, joka
tydskenteli kommunikaation professorina Stanfordin yliopistossa. Nassin tutkimuksissa
selvisi, ettd ihmiset kohtelevat koneita samojen sosiaalisten sdantdjen mukaisesti, joita
kaytetaan ihmisten kanssa kommunikoidessa. Ihmiset myds odottavat jarjestelmien toimi-
van naiden samojen normien mukaisesti. Nassin tutkimuksessa kavi lisaksi ilmi, ettd mi-
kali jarjestelma kayttaytyi samankaltaisella tavalla kuin kayttaja, niin kayttaja oli tuotteli-
aampi eli suoritti enemman koneen pyytamia toimintoja. Sama tapahtui, jos kone antoi po-

sitiivista palautetta ja ilmensi tunnetta, jonka kayttaja tulkitsi aidoksi. (Yifrah 2018, 18-19.)

Kayttoliittymasuunnittelulla on suora vaikutus tuotteen menestyksessa ja tuottavuudessa
(UXPin s.a.). Kayttajat eivat valttamatta kiinnita hyvaan kayttoliittymaan huomiota, mutta
he havaitsevat huonon kayttoliittyman vaistamatta. Huono kayttoliittyma estad kayttajaa
kayttamasta tuotetta, mika heijastuu tuotteen tuottavuuteen. (Babich_2019.) Huono kaytto-
littyma voi aiheuttaa yritykselle myos lisakuluja muun muassa tuotetuessa. Kayttajat, jotka

yrittavat sitkeasti kayttaa tuotetta, tarvitsevat paljon tukea sen kaytossa. (UXPin s.a.)

Kayttoliittymasuunnittelu linkittyy vahvasti kayttajakokemussuunnitteluun. Tuotteen suun-
nittelussa tarvitaan molempia, ja usein niiden raja voi olla hailyva. Mikali suunnittelussa
keskitytaan vain kayttoliittyman suunnitteluun, niin talldin jdd huomioimatta tarkeita kaytet-
tavyyteen liittyvia tekijoitd. Mikali kayttoliittyman halutaan olevan mahdollisimman siistin ja
selkedn nakdinen, niin saattaa olla houkuttelevaa jattaa esimerkiksi otsikoita pois ja kirjoit-
taa otsikko vain paikkamerkkina eli ns. vihjetekstina ('placeholder’) (kuva1). Téma kuiten-
kin luo haasteita kaytettavyyden nakdokulmasta, koska lomaketta ei ole yhta helppo hah-
mottaa ja tayttaa ilman otsikoita. Jos suunnittelussa keskitytaan pelkkaan kayttajakoke-
mukseen, voi tuotteen ulkoasu puolestaan olla epadjohdonmukainen tai epamiellyttava, jol-

loin kayttaja ei halua kayttaa tuotetta. (Rollins 2018.)
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Kuva 1. Esimerkki lomakkeen kaytettavyydesta otsikoilla ja ilman (Augusto 2018)

2.1 Kayttoliittymasuunnittelun periaatteet

Kayttoliittymasuunnittelun tavoitteena on luoda tuote, jonka kayttaminen on mahdollisim-
man helppoa. Tuotteen kayttoliittymasuunnittelun keskiéssa on kayttaja ja hanen tar-
peensa. (UXPin s.a.) Osa kayttajan kayttoliittymalta vaatimista asioista on yleistettavissa,
koska ne pohjautuvat ihmisen toimintaan ja rajoitteisiin. Esimerkiksi muistikuormitus on
yksi rajoite, joka pitda ottaa suunnittelussa huomioon. Yleistettavissa olevat kayttoliittyma-

suunnittelun saanndét 16ytyvat kayttoliittymasuunnittelun heuristiikoista.

Kayttoliittymasuunnittelun heuristiikat ohjaavat suunnittelua tarjoamalla ns. tarpeeksi hy-
van ratkaisun suunnittelun Idhtdkohdaksi (Douglas s.a.). Heuristiikat antavat yleiskuvan,
mitd suunnittelussa tulisi ottaa huomioon, mutta ne eivat rajoita suunnittelua (Nielsen
2020). Tunnetuimpia heuristiikkoja ovat Jakob Nielsenin 10 heuristiikkaa seka Ben Shnei-
dermanin kahdeksan kultaista saantdéa (Babich 2019). Nielsenin ja Shneidermanin heuris-
tiikkkojen pohjalta on tehty useita lyhenneltyja listauksia siita, mita suunnittelussa tulisi ot-

taa huomioon (Babich 2019; Douglas s.a.)

2.1.1 Jakob Nielsenin heuristiikka

Jakob Nielsen on kehittanyt kymmenen kohdan heuristiikkalistan. Nielsenin mukaan kayt-
tajalle tulee tehda nakyvaksi jarjestelman tila, eli kayttajan tulisi aina tietaa mita on tapah-
tumassa ja saada toiminnastaan palautetta. Jarjestelman tulisi myos ns. puhua kayttajan
kielta eli nojata kayttajalle tuttuihin konsepteihin. Taman Nielsen on kiteyttanyt heuristii-
kassaan niin, etta jarjestelman tulee vastata todellista maailmaa. Nielsen tunnistaa sen,
etta kayttajat saattavat suorittaa toimintoja vahingossa. Taman vuoksi kayttajille pitaa tar-

jota mahdollisuus peruuttaa toimintoja, mika antaa vapautta kayttéén seka kontrollin



tunteen. Toimintojen peruuttaminen mahdollistaa sen, ettd kayttaja ei jaa jumiin ja tur-
haudu, vaan voi tietyissa rajoissa kayttaa jarjestelmaa haluamallaan tavalla. (Nielsen
2020.)

Kaytettavyyden ytimessa on helppokayttoisyys, joka ndkyy Nielsenin neljannessa heuris-
tiikassa. Sen mukaan jarjestelmassa tulee pyrkid yndenmukaisuuteen ja alan standardei-
hin. Kayttajat kayttavat niin monia eri jarjestelmia, etta jarjestelmien kannattaa olla yleisien
standardien mukaisia, jotta kayttd on helpompaa. Jarjestelman sisalla yhdenmukaisuus
tulee nakya johdonmukaisina nimeamisina ja toimintoina. Yhdenmukaisuudella voidaan jo
estaa virhetilanteita, mutta kayttoliittymasuunnittelussa tulee Nielsenin mukaan keskittya
omana kokonaisuutenaan virheiden estamiseen. Optimaalisessa tilanteessa jarjestelma
on suunniteltu niin, etta kayttaja ei saa virhetilannetta syntymaan, esimerkiksi varoitta-
malla tai rajoittamalla kayttajaa. Mikali kayttaja kuitenkin joutuisi kohtaamaan virhetilan-

teen, niin Nielsen korostaa virheviestin selkeyden tarkeytta. (Nielsen 2020.)

Yksi virhetilanteiden syntyyn vaikuttavista asioista on kayttajan muistin kuormitus. Nielsen
onkin nostanut kuudenneksi heuristiikakseen tavoitteen suunnitella jarjestelma niin, etta
kayttaja voi tunnistaa asioita aktiivisen muistamisen sijaan. Tama vahentaa kayttajan
muistikuormaa ja siten virhemahdollisuuksia. Muistikuormaa voi vahentaa tekemalla toi-
minnot ja valinnat nakyviksi seka auttamalla kayttajaa tarjoamalla vinkkeja kaytdén yhtey-
dessa, esimerkiksi kertomalla mita tietoa lomakekenttiin tulisi tayttaa. Kaytén myota jarjes-
telma tulee kayttajalle tutuksi ja Nielsenin mielesta tata pitaisi hyédyntaa tarjoamalla jous-
tavuutta ja kayton tehostamista. Nielsenin mukaan kayttjille tulisi tarjota pikatoimintoja ja
mahdollisuus raataldida jarjestelmaa seka sen usein kaytettyja toimintoja itselleen sopi-

viksi. Nain jarjestelma miellyttda seka uutta ettd kokeneempaa kayttajaa. (Nielsen 2020.)

Nielsenin kahdeksas heuristiikka koskee kayttoliittyman ulkoasua. Sen mukaan kayttoliit-
tyman tulee olla esteettinen ja suunnittelultaan minimalistinen. Kayttoliittymassa ei tule
olla epaolennaista tai harvoin tarvittua tietoa. Nielsenin mukaan jokainen ns. ylimaarainen
tai turha tieto kilpailee merkityksellisen tiedon kanssa ja vahentaa merkityksellisen tiedon
nakyvyytta. Kayttoliittyman ei kuitenkaan tarvitse olla lattea tai tylsa, vaan Nielsenin paino-
tus on siina, etta kayttoliittyman visuaaliset elementit tukevat jarjestelman kayttajalle tar-
keimpia tietoja ja toimintoja. Yhdeksannessa heuristiikassaan Nielsen palaa virhetilantei-
siin. Jarjestelma tulisi suunnitella niin, etta se auttaa kayttajia tunnistamaan virhetilanteita
ja toipumaan virheista. Nielsenin mukaan virheviestien tulisi olla virhekoodien sijaan sel-
kokielisia seka liséksi osoittaa ongelman syy ja tarjota sille ratkaisu. Jarjestelman suunnit-
telussa tulisi Nielsenin mukaan pyrkia siihen, etta kayttaja ei tarvitsisi lainkaan lisaselvityk-

sid. Kayttajalle voi kuitenkin Nielsenin mukaan olla tarpeen tuottaa ohjeita ja



dokumentaatiota siita, miten kayttajan tulisi suorittaa toiminnot. Ohjeiden tulee olla ytimek-

kaita ja listata vaadittavat etenemisvaiheet konkreettisesti. (Nielsen 2020.)

2.1.2 Ben Shneidermanin kahdeksan kultaista sdantoa

Ben Shneiderman tiivisti heuristiikkansa kahdeksaksi kultaiseksi sdannoksi. Sadannoista
ensimmainen kehottaa pyrkimaan yhdenmukaisuuteen kayttamalla tuttuja ikoneita, vareja
ja tietohierarkioita, kun suunnitellaan samanlaisia tilanteita tai toimintoketjuja. Tdma var-
mistaa sen, ettd kayttaja voi hyédyntaa aiempaa tietdmystaan, jolloin jarjestelma tuntuu
kayttajalle tutummalta ja helpottaa kayttajan tavoitteiden saavuttamista. Kayttajan tavoit-
teiden saavuttamista edesauttaa pikatoimintojen tarjoaminen. Shneidermanin mukaan
saanndllinen, jatkuva kayttd luo vaatimuksen sille, ettd kayttajan pitda pystya suoritta-
maan toimintoja nopeammin. Kayttajalle tulee siis mahdollistaa oikopolkuja. (Ratola 2004;
Wong 2020.)

Shneidermanin kolmannen kultaisen saannén mukaan kayttajalle tulee antaa informatii-
vista palautetta. Kayttajan tulisi aina tietaa, missa han on ja mita jarjestelmassa on kulloin-
kin tapahtumassa. Kayttajan tulee siis saada jokaisesta toiminnostaan palautetta selkokie-
lisessa muodossa. Shneidermanin neljas saanto linkittyy palautteeseen, koska Shneider-
manin mukaan toimintoketjut tulee suunnitella niin, etta kayttaja tunnistaa niiden paatty-
van. Taman voi ratkaista niinkin yksinkertaisesti kuin antamalla kayttajalle kiitosviestin ja

kuitin esimerkiksi onnistuneesta ostotapahtumasta. (Ratola 2004; Wong 2020.)

Shneidermanin mukaan virheidenhallinnan tulee olla kayttajalle helppoa. Mikali virheen
estdminen kokonaan ei ole mahdollista, niin kayttajan saaman virheviestin tulisi olla yksin-
kertainen ja tarjota vaiheittainen ohjeistus ongelman ratkaisemiseen mahdollisimman no-
pealla ja helpolla tavalla. Shneidermanin kuudennen saanndn mukaan kayttajalle tulee
antaa mahdollisuus perua toimenpiteitad helposti toimintoketjun eri vaiheissa. Shneiderma-
nin mielesta tdma kannustaa kayttajaa kokeilemaan rohkeasti uusiakin toimintoja, koska

kayttaja tietdd voivansa kumota virhetilanteita. (Ratola 2004; Wong 2020.)

Ylipaansa Shneidermanin mielesta kayttajan tulee kontrolloida ja ohjata jarjestelmaa, eika
toisinpain. Shneidermanin mukaan kayttajan tulee olla toimintojen aloittaja, mika osaltaan
antaa kayttajalle tunteen jarjestelman hallinnasta. Shneidermanin kahdeksas kultainen
saanto koskee kayttajan lyhytaikaisen muistin kuormittamisen minimointia. Shneiderman
kehottaa pitamaan kayttoliittyman mahdollisimman yksinkertaisena ja suosimaan tunnista-

mista muistamisen sijaan. (Ratola 2004; Wong 2020.)



2.2 Kayttoliittymasuunnittelun visuaaliset periaatteet

Kayttoliittymasuunnittelun visuaalisia perusperiaatteita ovat visuaalinen hierarkia, sommit-
telu eli kokonaisrakenne, varit, typografia ja kuvat. Naiden lisaksi visuaaliseen suunnitte-
luun sisaltyy myos luettavuus ja tunteen herattaminen kayttajassa. (Tidwell ym. 2020,
256.) Osa kayttoliittyman visuaalisen suunnittelun osa-alueista periytyy kayttéliittymasuun-
nittelun yleisista periaatteista, jotka on kuvattu Nielsenin ja Shneidermanin heuristiikoissa.

Naista selkeimmat ovat visuaalinen hierarkia ja sommittelu.

Visuaalinen hierarkia tarkoittaa sitd, miten visuaaliset elementit on aseteltu. Visuaalisen
hierarkian ominaisuuksiin kuuluvat selkeys, kaytettavyys ja kayttémahdollisuus. Selkeys
viittaa siihen, miten hyvin suunniteltu tuotos valittda halutun tiedon kayttajalle. Kaytetta-
vyys tarkoittaa sita, miten hyvin kayttaja tietda mita hanen tulisi missakin nakymassa
tehda. Kayttomahdollisuudella tarkoitetaan sita, etta suunnittelun osa nayttaa ja kayttaytyy
kuten se toimii. Esimerkiksi kolmiulotteinen painike vihjaa, etta sita voi klikata. (Tidwell ym.
2020, 258.)

Sommittelulla tarkoitetaan visuaalista kokonaisrakennetta. Sommittelun avulla eri osat jar-
jestetaan kokonaisuudeksi, eli elementit ryhmitellaan haluttuihin asetelmiin. (Graafinen
2015a.) Sommittelun osa-alueita ovat johdonmukaisuus ja yhdenmukaistaminen. Sommit-
telussa johdonmukaisuus sisaltda ajatuksen siita, etta visuaalisen elementin tulisi edustaa
samaa toiminnallisuutta koko kayttéliittyman Iapi. Tama sama koskee myds kayttoliitty-
massa kaytettavaa kirjoitettua kieltd. Sommittelussa yhdenmukaistaminen viittaa siihen,
ettad elementtien pitaisi pysya likkumattomina nakymasta toiseen siirryttdessa. Erityisesti
tekstikenttien vaihtuvat paikat vaikeuttavat digitaalisessa kayttolittymassa ymmarretta-
vyytta ja luettavuutta. (Tidwell ym. 2020, 258.)

2.21 Vari

Kayttoliittyman varisuunnittelussa tarkeinta on, etta teksti pysyy luettavana. Tekstin luetta-
vuuden nyrkkisdanto on, ettd tummaa taustaa vasten tulisi aina olla vaalea teksti ja toisin-
pain. Taustan ja tekstin vareissa kannattaa lisdksi valttaa vastavarien variyhdistelmia,
koska ne rasittavat silmia. (Tidwell ym. 2020, 258-259.)

Kayttoliittyman suunnittelussa vareilla voidaan muun muassa elavoittaa, tuottaa yhtenai-
nen ulkoasu, iimaista mielentilaa, vedota tunteisiin ja kehittdd seka vahvistaa imagoa.
Suunnittelussa voi myds hyddyntaa varin symboliarvoja, joita ovat esimerkiksi kielto (pu-
nainen), varoitus (keltainen) ja luotettavuus (sininen). Suunnittelussa tulee kuitenkin huo-
mioida, etta varien symboliarvot voivat vaihdella kulttuureittain. (Graafinen 2015b;
Trotschkes 2012.)



Varien valinen korkea kontrasti voi herattaa kayttajassa voimaa ja rohkeutta, kun taas ma-
talakontrastiset variyhdistelmat luovat rauhallisen ja rentouttavan tunnelman. Puhtaat va-
rit, kuten keltainen ja punainen, ovat uskaliaita. Ne voivat synnyttda tuntemuksia eloisuu-
desta, energiasta ja valoisuudesta. Liikaa kaytettyind puhtaat varit voivat kuitenkin vasyt-
taa silmia, joten niitd kaytetadan yleensa saastelidasti — murretut varit siis yleensa hallitse-
vat varipalettia. Varisuunnittelussa tuleekin ottaa huomioon my@s varien yhteisvaikutus.
(Tidwell ym. 2020, 262-263.)

Vareja yhdisteltdessa kaksi puhdasta varia voivat vahvistaa eloisuuden ja energian tun-
netta. Sen sijaan, jos puhdas vari yhdistetaan murrettuun variin, niin huomio kiinnittyy
puhtaaseen variin, mika luo varitasoja. Kayttajalle puhdas vari tuntuu olevan lahempana ja

murrettu vastaavasti kauempana. (Tidwell ym. 2020, 263.)

Variin voi myds linkittdad muodon tai tekstin, jotka yhdessa vahvistavat kayttajalle annetta-
vaa viestia. Varin yhdistaminen muotoon tai tekstiin on erityisen tarkeaa, mikali kayttoliitty-
massa kaytetaan voimakkaita vastavareja kuten vihreaa ja punaista tai sinista ja punaista,

joita varisokeat eivat pysty erottamaan toisistaan. (Laak 2006a; Tidwell ym. 2020, 259.)

2.2.2 Typografia

Typografiaan sisaltyy kaikki tekstiin liittyva, eli kirjasintyypit seka kirjasinten kokoon, valis-
tykseen, varitykseen ja asetteluun liittyva suunnittelu. Typografia on yksinkertaisuudes-
saan kielen visuaalistamista. Kayttéliittymasuunnittelussa typografialla on suuri merkitys,
koska suurin osa digitaalisesta sisalldsta on tekstia. (Graafinen 2015c¢; Tidwell ym. 2020,
265.)

Typografiaa suunniteltaessa tarkeimpana kriteerina tulisi olla kokonaisvaltainen luettavuus
(Tidwell ym. 2020, 273). Fonttikoko tulisi olla miellyttava, etenkin jos ndkyma on tekstipai-
notteinen. Fonttikoon suhteen tulisi sallia, etta kayttaja voi muuttaa sen mieleisekseen. Mi-
kali tata ei ole huomioitu suunnitteluvaiheessa, niin sivuston rakenne voi rikkoutua, kun
kayttaja suurentaa tai pienentaa fonttikokoa. Suunnitteluvaiheessa kannattaa siis kiinnit-
taad huomiota skaalautuvuuteen, jolloin nakyma mukautuu eri paatelaitteille ja asetuksille.
(Laak 2006a; Tidwell ym. 2020, 270.)

Suunnitteluvaiheessa tulisi ottaa heti alussa mukaan todellinen sisaltd, sen sijaan, etta
prototyypeissa kaytettaisiin korvaavaa tekstia, kuten lorem ipsumia. Kun todellinen sisalté
on suunnittelun keskiossa, niin on mahdollista ottaa huomioon tekstien ja sanojen tosiasi-
assa tarvitsema tila eli tekstikentta ei ole lahtokohtaisesti esimerkiksi liilan lyhyt. Tama on

erityisen tarkeaa, mikali jarjestelmasta on kieliversioita, koska eri kielilld on erilaiset



rakenteet ja sanojen pituudet vaihtelevat. Yhdella kielella tekstin voi ilmaista hyvinkin lyhy-
esti, kun toisella kielelld sama asia vaatii enemman sanoja. Todellisen sisallon avulla on
mahdollista myds nahda, miten sisaltd asettuu prototyypin nakymiin, erityisesti jos jarjes-
telma on kaytettavissa mobiili- ja paatelaitteilla. Talldin on pystyttava erottamaan tekstista
tarkein asia eli se, mika on sisallytettava nakymiin kaytettavasta laitteesta riippumatta.
(Giust 2019, 3.)

Todellisen sisallon kayttaminen heti suunnitteluvaiheessa on hyva asia myos saavutetta-
vuuden nakokulmasta. Saavutettavuus ohjaa myos tekstien ja sisallon suunnittelua seka
niiden asemointia. Esimerkiksi lomakkeissa kentan otsikko tulisi luonnollisesti olla ensim-
maisena, ja otsikon jalkeen tulisi olla mahdollinen ohjeistus, mikali kentan tayttamisessa
on ehtoja. Jos ohje on sijoitettu vasta kentan jalkeen, niin ainakin lansimaiset ruudunluki-
jalaitetta kayttavat kayttajat saavat tietda ohjeet vasta sitten, kun siirtyvat kyseisesta ken-
tasta eteenpain. Lansimaiset ruudunlukijalaitteet lukevat ylhaalta alas ja vasemmalta oike-
alle. Kaiken tarvittavan tiedon tulisi olla lomakkeissa siis juuri ennen taytettavaa kenttaa,
heti kentan otsikon jalkeen tai kentan oikealla puolella. (Giust 2019, 3; Yifrah 2019, 240.)

Kirjasintyypin eli fontin valinta vaikuttaa osaltaan siihen, millainen 'aani’ tekstilla on. Jokai-
sella fontilla on erottuva &ani, koska niilla on erilaisia ominaisuuksia ja rakenteita naytolla.
Fontti voi olla esimerkiksi koristeellinen tai pelkistetty, vanhahtava tai moderni, virallinen
tai epavirallinen, ystavallinen tai autoratiivinen tai hauska. (Laak 2006b; Tidwell ym. 2020,
273-274.)

Ihmisten ja koneiden valistd vuorovaikutusta tutkineen professori Nassin tutkimuksissa
selvisi, etta tekstin danen tulee olla yhtenainen sisallén kanssa, jotta kayttaja tunnistaa jar-
jestelman persoonallisuuden ja luottaa jarjestelmaan. Talldin kayttaja myds ymmartaa jar-
jestelman viesteja paremmin ja niillda on vaikutusta kayttajaan. Mita autenttisemmalta jar-
jestelman persoonallisuus tuntuu kayttajasta, niin sitd paremmin kayttaja vastaa jarjestel-
man ehdotuksiin. Sen sijaan, jos jarjestelman persoonallisuus ei ole johdonmukainen, eli
jos sanattomat viestit, kuten ddnensavy, ovat ristiriidassa sanallisten viestien eli sisallon
kanssa, niin kayttaja ei luota jarjestelmaan. Talloin jarjestelma aiheuttaa kayttajassa ham-
mennysta ja epaluottamusta, eika kayttaja vastaa toiminnallaan jarjestelman pyyntoihin.
(Yifrah 2019, 19.)

2.3 Kayttajakokemussuunnittelu

Kayttajakokemussuunnittelu linkittyy vahvasti kayttoliittymasuunnitteluun ja painvastoin.
Siinad missa kayttoliittymasuunnittelijat suunnittelevat, milta kayttélittyma nayttaa, niin

kayttajakokemussuunnittelijat suunnittelevat milta kayttoliittyman kayttaminen tuntuu.



Kayttajakokemussuunnittelijan tulee tutkia kayttgjia ja heidan kayttajakokemustaan, jotta
selvidd, mika suunnittelun aspekti hairitsee tai estaa kayttajaa. Kayttajakokemussuunnitte-
lija on tavallaan ongelmanratkaisija, joka katsoo maailmaa kayttajan silmin. Ratkaisun ta-
voitteena on tehda kaytosta helppoa ja sujuvaa seka luoda kayttajalle lisdarvoa, jota toiset

palveluntarjoajat eivat tarjoa. (Barua 2019; Virtanen 2016.)

Kayttajakokemussuunnittelun osalta on tunnistettu periaatteita, joita tulisi kayttaa suunnit-
telun pohjana. Kayttajakokemussuunnittelun osalta periaatelistauksia on useampia, eli ne
eivat vaikuta olevan niin vahvasti vakiintuneet kuin kayttéliittymasuunnittelun heuristiikat.
Kayttajakokemussuunnittelun periaatelistauksissa toistuu joitakin kayttoliittymasuunnitte-

lusta tuttuja periaatteita, joista tarkeimpana kayttajan nostaminen keskioon.

Kayttajakokemussuunnittelun tarkein periaate on keskittya kayttajaan, eli suunnitella kayt-
tajalle eika itselleen. Usein suunnittelijat saattavat astua ansaan siina, etta kayttavat itse-
aan suunnittelun l1ahtékohtana. Tama aiheuttaa ongelmia, silla usein suunnittelija tietaa
kayttoliittymasta ja teknisesta puolesta enemman kuin tavallinen kayttaja. Taman lisaksi,
jos suunnittelija pohjaa suunnittelua omiin ominaisuuksiinsa tai mieltymyksiinsa, niin lop-
putulos ei valttdmatta vastaa kayttajien mieltymyksiin ja voi pahimmassa tapauksessa sul-
kea kayttajia pois. Toinen kayttajakokemussuunnittelun tarkea periaate onkin kaytetta-
vyystestaus ja kayttajatutkimus, joiden avulla on mahdollista kartoittaa kayttajien mielty-

myksia ja mahdollisia kayton haasteita. (Barua 2019; Davies 2020.)

Kayttajakokemussuunnittelun periaatteiden mukaan kayttajalle tulisi antaa palautetta, kun
kayttaja suorittaa toiminnon. Kayttaja odottaa palautetta, joten jos jarjestelma ei anna sita,
niin kayttaja voi siirtya toiseen jarjestelmaan. Kayttajien odotukset tulisi pitda suunnitte-
lussa mielessa laajemminkin. Kayttajilld on nimittain ajatusmalleja, miten tietyt asiat toimi-
vat tai miten niiden tulisi toimia. Varsinkin digitaalisissa palveluissa nama ajatusmallit ovat
jo niin vahvoja, etta niista poikkeaminen vaikuttaa kayttajakokemukseen negatiivisesti.
Kayttajille vakiintuneista ajatusmalleista yksi esimerkki on muun muassa tietyt kuvakkeet,
joita kayttajat odottavat nakevansa palveluissa. Palveluissa ilmoituksia kuvaa yleensa
soittokello (’bell’), ja jollain muulla kuvakkeella kayttaja ei luultavasti tunnistaisi ilmoituksia.
(Barua 2019; Davies 2020; YUJ Designs 2019.)

Kayttajakokemussuunnittelussa ajatusmalleihin linkittyva tarkea periaate on johdonmukai-
suus. Johdonmukaisuuden periaatteen mukaan suunniteltavan palvelun tai jarjestelman
suunnittelun tulee olla johdonmukaista, eli tulee kayttdd samoja kuvakkeita ja ilmaisuja sa-
moissa tilanteissa lapi jarjestelman. Johdonmukaisuudella viitataan kuitenkin myoés alan
yleisiin lainalaisuuksiin, eli yleisiin kaytantdihin, joiden perusteella kayttajien ajatusmallit

syntyvat. Johdonmukaisuuden liséksi periaatteena tulisi olla selkeys. Kayttajan ei tulisi
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missaan vaiheessa tuntea oloaan hdmmentyneeksi, vaan hanen tulisi aina tietdd missa
vaiheessa han on, mita painikkeista tapahtuu ja muuta kayton kannalta oleellista tietoa.
Kaytdn kannalta muuta oleellista tietoa voi esimerkiksi olla, jos ilmaisen kokeilujakson ak-
tivoimiseksi tarvitsee luottokorttia. Tallainen tieto on hyva kertoa kayttajalle ennen kuin tu-
lisi klikata mitaan, silla luottokortittomalle kayttajalle klikkaus olisi aivan turha. (Barua
2019; Davies 2020.)

Yksi tarkea kayttajakokemussuunnittelun nakdkulma on myds konteksti, jossa kayttaja
kayttaa jarjestelmaa tai palvelua. Suunnittelussa tulee siis ottaa huomioon milla laitteilla
jarjestelmaa tai palvelua kaytetaan. Kontekstina tulee ottaa myds huomioon kayttétilanne,
eli minkalaisessa ymparistossa ja tunnetilassa kayttaja kayttaa jarjestelmaa tai palvelua.
Kayttajat myos odottavat, etta digitaalisilla palveluilla on erilainen tunnepohjainen savy
riippuen siita, milloin, miten ja missa kayttaja kayttaa palvelua. Kontekstin huomioiminen

liittyy vahvasti tunnepohjaisen suunnittelun konseptiin. (Davies 2020; Moran 2016a.)

2.4 Tunnepohjainen suunnittelu

Ihmiset tulkitsevat ja muistavat asioita vahvasti tunteiden kautta. Positiiviset tunteet luovat
uteliaisuutta ja kannustavat oppimaan seka kokeilemaan uutta. Negatiiviset tunnekoke-
mukset puolestaan usein estavat toistamasta virheita. Vuorovaikutus vaikuttaa ihmisiin
tunnetasolla ja tama pitda paikkansa myos, kun kyseessa on ihmisen ja koneen valinen
vuorovaikutus. Tunnepohjaisessa suunnittelussa (‘'emotional design’) tavoitteena on enna-
koida ja ottaa huomioon naita kayttajien tunnepohjaisia reaktioita. Tunnepohjaisen suun-
nittelun avulla kayttgjille voi luoda haluttuja tunteita, mika puolestaan auttaa vahvistamaan
jarjestelmalle tai palvelulle sen omaa, tunnistettavaa persoonallisuutta. Ihannetilanteessa
kayttajan pitaisi aina pystya tunnistamaan tietty jarjestelma tai palvelu riippumatta siita,
mitd sisaltdéa kayttaja juuri silla hetkellda ndkee. Kun kayttaja tunnistaa palvelun valitto-
masti, kayttaja tietdd sen olevan aito, eika esimerkiksi huijaussivusto, ja kayttaja voi luot-

taa siihen. (Interaction design foundation s.a.; Podmajersky 2019, 15-17.)

Kunnia emotional design termin ja kokonaisuuden luomisesta on annettu Aarron Walte-
rille. Walter perusti ajatuksensa Maslow’n tarvehierarkialle, jossa ihmisen perustarpeet ra-
kentuvat toistensa paalle yksi kerrallaan. Samaan tapaan Walterin tunnepohjaisen suun-
nittelun hierarkiassa periaatteet rakentuvat toistensa paalle. Walterin hierarkiassa oli alun
perin nelja tasoa, mutta nykyaan hierarkiasta on myds versio, jossa on viisi tasoa (kuva
2). (Ruston 2017; Schmid 2012.)

Tunnepohjaisen suunnittelun hierarkian alimpana on jarjestelman toimivuus (‘functional’).

Jarjestelman tulee siis toimia ja silla pitda pystya tekemaan tarvittavat toiminnot, ennen
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kuin voi siirtya suunnittelun seuraavalle tasolle. Toisella tasolla on luotettavuus (’reliable’),
eli jarjestelman tulee toimia luotettavasti ja ilman virheitd. Kolmannella tasolla on kaytetta-
vyys (‘'usable’), eli kuinka helppoa jarjestelman kaytté on. Seka Walterin alkuperaisessa,
ettd paivitetyssa hierarkiakuvassa on kuvattu, ettd yleisesti hierarkiaa mietitdan tasoon
kolme asti. Neljannella tasolla on miellyttavyys ('pleasurable’), joka on vaikeammin saavu-
tettavissa. Miellyttavyydella tarkoitetaan sita, onko jarjestelmaa miellyttavaa kayttaa ja
onko se kayttajan nakokulmasta hauska tai koukuttava. Paivitettyyn hierarkiakuvaan on
lisatty viidenneksi tasoksi merkityksen luominen (’has meaning’). Merkityksen luomisella
viitataan kiteytettyna siihen, luoko jarjestelma kayttajalle merkityksellisyytta eli aiheuttaako

jarjestelma kayttajalleen tunteita. (Kuva 2.) (Ruston 2017.)

EXPERIENCE FOCUS

PLEASURABLE
THE LINE FEW CROSS

USABLE

RELIABLE

FUNCTIONAL

TASK FOQCUS
Kuva 2. Walterin kehittdman tunnepohjaisen suunnittelun hierarkian paivitetty versio (Rus-
ton 2017)

Jarjestelmaan voi lisata tunnepohjaista suunnittelua eri tavoilla. Useat tunnepohjaisuutta
lisdavat keinot liittyvat jarjestelman tai tuotteen persoonaan ja erottuvuuteen. Jarjestel-
malle voi luoda esimerkiksi oman maskotin, johon kayttajat voivat samaistua ja jota voi
tuoda esille eri yhteyksissa. Maskottien kanssa tulee pitaa mielessa se, etta ne eivat saisi
estaa kayttajaa kayttamasta jarjestelmaa. Kenties kuuluisimpia maskotteja on markkinoin-
tialusta Mailchimpin Freddie-apina. Mailchimpin Freddie ponnahtaa esiin esimerkiksi la-

tauksen aikana, jolloin se ei hairitse kayttajaa. Surullisenkuuluisa esimerkki hairitsevasta
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maskotista oli Microsoft Officen Clippy-assistantti, joka tuntui ilmaantuvan aina silloin, kun
kayttaja ei sita kaivannut. Clippy ehti assistoida kayttgjia neljan vuoden ajan, ennen kuin
se saadettiin oletuksena pois paalta. Microsoft kuitenkin jatti Clippyn faneille edelleen
mahdollisuuden kayttaa sita. (Interaction design foundation s.a.; Microsoft 2001; Schmid
2012.)

Tunnepohjaisuutta voi myds tuoda personoimalla kokemuksen jokaiselle kayttajalle. Per-
sonoinnin voi tehda kutsumalla kayttajaa nimelta tai nayttamalla kayttajalle hanta kiinnos-
tavaa sisaltéa. Yllatyksia ja yllattavyytta voi myds kayttaa hyvaksi tunnepohjaisessa suun-
nittelussa. Lisaksi ennakkokiinnostuksen luominen toimii erityisesti uusien tuotteiden jul-
kistamisen aikoihin. Myos eksklusiivisuutta ja ainutlaatuisuuden korostamista voi kayttaa

tunnepohjaisuuden lisdamisessa. (Interaction design foundation s.a.; Schmid 2012.)

Tunnepohjaisessa suunnittelussa oikeanlaisella adnensavylla ja sanoilla voi heratella
kayttajan tunteita. Yksi esimerkki aanensavyn ja sanojen kayttamisesta on joidenkin pal-
velujen kayttamat tervehdykset, kun kayttaja kirjautuu palveluun. Aanensavyyn liittyen tun-
nepohjaisessa suunnittelussa kannattaa miettia myos otsikoiden ja toimintopainikkeiden
paivittdmista danensavyn mukaisiksi. Tarkedd on muistaa myos virheviestit, joissa voi 8a-
nensavy huomioiden yrittda keventaa tunnelmaa ottamalla silti huomioon kayttgjan tunteet
ja virheen muodostumisen. Kayttajan arsytysta voi myds lievittaa tarjoamalla hyvitysta vir-
heen sattuessa. Jotkin yritykset, kuten Flickr, ovat esimerkiksi virhetilanteessa pistaneet
pystyyn nopeasti improvisoidun kisan, jonka voittaja on saanut palvelun premium-jasenyy-

den. (Interaction design foundation s.a.; Schmid 2012.)
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3 Kayttajakokemuskirjoittaminen

Kayttajakokemuskirjoittamisen ajatuksen toi julki Joshua Porter vuonna 2009 julkaisemas-
saan blogitekstissa "Writing Microcopy”. Tekstissaan Porter kuvasi, kuinka verkkokaupan
transaktioista jopa 5-10% epaonnistui laskutustietojen virheiden takia. Porter ratkaisi on-
gelman lisdamalla laskutusosoitteen viereen lyhyen ohjeistuksen siita, etta laskutusosoite
tulee olla sama kuin luottokorttiin liitetty osoite. Tama yksi lause ratkaisi kayttajien ongel-
mat, mika nakyi kasvaneina myynteina, mutta myés vahentyneena asiakastuen tarpeena.
Porter jakoi blogitekstissaan ajatuksensa siita, etta kayttajakokemus voi muuttua taysin,
jos kayttoliittymaan lisdd muutaman tarkoin harkitun sanan kayttajan nakokulmasta juuri
oikeaan kohtaan. (Yifrah 2019, 9.)

Porter kaytti vuonna 2009 blogitekstissdan termia microcopy. Termi UX writing puolestaan
syntyi joitakin vuosia mydhemmin ja aihe alkoi levitd seka herattaa kiinnostusta enemman
vuosien 2017-2018 valilla. (Giust 2019, xiii.) Alan sisalla on vaihtelevia nakemyksia ter-
mien suhteen. Usein termeja kaytetaan rinnakkain, eli microcopy, UX writing ja UX copy
tarkoittavat samaa (Yifrah 2019, 9). Toiset nakevat termit erillisina niin, ettd UX writingiin
sisaltyy microcopy, mutta microcopy itsessaan ei kata kaikkea UX writingia. Talloin sisal-
tostrategia on ns. sateenvarjotermi, jonka alla on UX writing ja UX writingin alle puoles-
taan sijoittuu microcopy, joka on yksi kayttoliittymatekstien kategoria. Taman nakemyksen
mukaan UX writing keskittyy kayttajakommunikaatioon lapi koko kayttajapolun, kun taas
microcopy on kayttdliittymakomponenttien yhteydessa olevaa tekstia. (Wood & Stafford
2019.)

Kasite-eroista huolimatta Porterin kehittaman termin maaritelma on kehittynyt ja tarkentu-
nut vuosien varrella ja se on erotettu selkeasti seka sisallontuotannosta etta perinteisesta
copywritingista eli ns. myynninedistamiskirjoittamisesta (Yifrah 2019, 9). Kayttajakoke-
muskirjoittamisen tarkoituksena on luoda sanat, jotka kayttaja nakee kayttdessaan jarjes-
telmaa eli kaikki se, mita lukee muun muassa painikkeissa, ohjeissa, virheviesteissa ja ku-
vauksissa. Kayttajakokemuskirjoittamisen avulla on mahdollista kohdistaa yrityksen tai jar-
jestelman ja kayttajien tarpeet, jolloin molemmat osapuolet hydtyvat. Kayttaja kokee, etta
hanen tarpeisiinsa vastataan ja yritys puolestaan pystyy houkuttelemaan, sitouttamaan ja
tukemaan kayttdjia. Nama osaltaan toimivat houkuttimena, ettad kayttaja palaa saman pal-
velun luokse myds tulevaisuudessa, eika valitse toista tarjoajaa, mika puolestaan hyddyt-

taa yritysta. (Podmajersky 2019, ix.)

Kayttoliittyman teksteja kirjoittivat ennen usein ohjelmoijat tai myynnin ja markkinoinnin
henkildstd. Ohjelmoijat ovat teknisesti erikoistuneita, ja heidan ei ole valttdmatta helppoa

ilmaista asioita yksinkertaisesti ja epateknisesti. Oman haasteensa tuo viela se, etta
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samalla tulisi pitad mielessa kielioppi ja ajatella kokonaisuutta kayttajan kannalta. Myynnin
ja markkinoinnin henkildsté on yleensa puolestaan tottuneempi kdyttdmaan kuvailevam-
paa kieltd, joten heilld saattaa olla haasteita typistaa teksti niin, etta jaljella on vain tar-
peellinen sisalto ytimekkaasti ja selkeasti ilmaistuna. Taman vuoksi on herannyt tarve
kayttajakokemuskirjoittamiseen erikoistuneille henkildille, joilla on nakemysta seké huma-

nistiselta etta tekniseltd kannalta. (Giust 2019, xvii.)

Kayttajakokemuskirjoittamisen merkitys aukeaa selkeimmin, kun ajattelee digitaalisen pal-
velun olevan brandin edustaja ja asiakaspalvelija. Digitaalisen palvelun tulee huomioida
kayttajaa samalla tavalla kuin fyysiseen kauppaan asteleva asiakas huomioitaisiin. Fyysi-
sessa kaupassa asiakasta tervehditaan, hanelle tarjotaan apua ja esitellaan tuotteita, Kii-
tetaan ostoksesta seka hyvastellaan ja toivotetaan tervetulleeksi uudestaan. Digitaali-
sessa palvelussa kayttoliittyman tekstit hoitavat nama asiakaskeskustelut. (Yifrah 2019,
53.) Kayttajakokemuskirjoittamisen avulla asiakkaan ja jarjestelman kohtaamisesta saa-
daan ihmismaisempi, mika luo kayttajalle positiivisen kokemuksen ja sitouttaa kayttajaa
palveluun. Kun kayttajakokemuskirjoittaminen on brandin mukaista kayttajapolun alusta
loppuun, niin se vahvistaa brandaysta ja tekee palvelusta kayttjjille erottuvan seka muis-
tettavan. (Yifrah 2019, 10-11.)

Kayttajakokemuskirjoittamisen avulla voi luoda nakyvaksi yrityksen ja tuotteen danen,
avata koodipuolen monimutkaiset viestit selkeiksi ja ymmarrettaviksi seka ohjata ja opas-
taa kayttajaa. Kayttajakokemuskirjoittamisen avulla voi myds luoda kayttdjiin suhdetta ja
vahvistaa sitd suhteen mukaisilla sanavalinnoilla. Kayttdjakokemuskirjoittamisen avulla on
mahdollista lievittda kayttajan turhautumista ja stressia virhetilanteissa nayttamalla empa-
tiaa seka ratkaisuvaihtoehdon sisaltadvan virheviestin. Kayttajakokemuskirjoittamisen
avulla on myds mahdollista edistda myyntia suunnittelemalla toimintopainikkeiden toimin-

topyynnét kuvaaviksi ja kayttajaa motivoiviksi. (Giust 2019, xvi.)

Kayttajakokemuskirjoittamisen avulla digitaalinen palvelu keskustelee kayttajalle kuvallis-
ten ja sanallisten viestien avulla, joihin kayttaja reagoi kayttamalla kayttoliittyman element-
teja. Kayttaja ei lue kayttajakokemustekstia samaan tapaan kuin tavallista tekstia. Kayttaja
lukee kayttoliittyman teksteja yleensa silmailemalla — katse hyppelehtii otsikosta painik-
keeseen, ylhaalta alas ja voi jopa ohittaa kaiken tekstin. Tasta syysta kayttoliittyman teks-
teja ja sanoja suunniteltaessa ne tulee suunnitella todelliseen kayttoliittymapohjaan tai sen
prototyyppiin, jotta tekstin voi nahda kayttajan perspektiivista ja tekstin toimivuutta voi arvi-

oida sen todellisessa ymparistossa. (Podmajersky 2019, 137-138.)

Usein kayttajat vain silmailevat tekstia digitaalisissa palveluissa sen sijaan, etta lukisivat

sitd. Kayttajat haluavat kuitenkin tietoa, vinkkeja ja vastauksen kaikkiin kysymyksiinsa.



15

Kayttajat ovat seka vaativia etta karsimattomia eli kayttajat haluavat parhaimman tuloksen
pienimmalla vaivalla ja mahdollisimman nopeasti. Naiden syiden takia kayttajakokemus-
kirjoittajan tulee kirjoittaa ytimekkaasti, silla kayttajat lukevat vain murto-osan siita, mita
kayttoliittymassa on nakyvissa. Sanoma, joka halutaan valittaa kayttajalle, tulee muotoilla
mahdollisimman selkeaksi ja jarjestaa myos sanoman sisalto kayttajaa parhaiten palvele-

vaan muotoon. (Giust 2019, 14.)

3.1 Kayttajakokemuskirjoittamisen periaatteet

Kayttajakokemuskirjoittamisen tavoitteena on auttaa kayttajid kommunikoimaan paremmin
jarjestelman kanssa (Agrawal 2020). Kayttajakokemuskirjoittamisella kayttajia voidaan oh-
jata palvelussa kohti haluttua toimintaa ja kayttajan tarpeita (Giust 2019, 15). Kaytettavyy-
den tiukimman ajattelun mukaisesti kayttoliittyman sanojen ei tulisi olla kayttajan tiella. Sa-
manaikaisesti on kuitenkin tunnistettavissa, etta sanojen liian vahainen maara voi estaa
kayttdéa yhta lailla kuin liiallinen sanallisuus. (Podmajersky 2019, 24.) Kayttajakokemuskir-
joittamisen tarkoitus on auttaa kayttajaa suorittamaan haluamansa toiminnot antamatta
liikaa painoarvoa tekstille. Tavoitteena on tietylla tapaa, etta kayttaja ei muista mita on lu-
kenut, koska talloin kayttajan fokus on toiminnoissa. Kayttajakokemuskirjoittajan tuotos ei
siis korista digitaalista palvelua tai jarjestelmaa turhaan, eika kayttajan ole tarkoitus ma-

kustella ja arvostaa teksteja tietoisesti. (Podmajersky 2019, 37.)

Serena Giust, joka tyoskentelee Booking.com-palvelussa UX writer -tehtavanimikkeella,
on laatinut kirjaansa kayttajakokemuskirjoittamisen kymmenkohtaisen manifestin. Giustin
manifesti alkaa silla, etta tekstin tulee olla selvaa. Giustin mukaan teksti on selvaa silloin,
kun kayttaja ei joudu palaamaan siihen ja lukeminen tuntuu helpolta. Tekstin selkeytta voi
Giustin mukaan parantaa esimerkiksi kayttamalla yksinkertaisia sanoja ja aktiivia passiivin
sijaan. Yksi huomattava selkeytta lisdava tekija on Giustin mukaan myds se, etta kayttoliit-
tymassa ei sekoiteta possessiivipronomineja. Pronominien osalta tulisi siis paattaa, kenen
nakokulmasta asioista kirjoitetaan. Kayttdja menee nopeasti sekaisin, jos kayttoliittymassa
kayttajan toimiin viitataan eri possessiivipronomineilla, esimerkiksi 'Suosikkisi’ ja ’'Omat
tietoni’. Giustin toinen teesi perdankuuluttaa tekstien ytimekkyytta, koska usein teksteille
varattu tila on rajallinen. Kayttajien keskittymiskyky ja kaytettavissa oleva aika ovat myos
rajallisia. Giust kehottaa lisddmaan tekstin ytimekkyytta keskittymalla yhteen sanomaan
kerrallaan, sijoittamalla tarkeimmat sanat lauseiden alkuun ja jakamalla pitkat sivulauseel-

liset virkkeet useammaksi lyhyemmaksi lauseeksi. (Giust 2019, 16-17.)

Giustin kolmas teesi koskee johdonmukaisuutta. Giust kehottaa tekemaan listan avainsa-
noista ja kayttamaan niitd johdonmukaisesti lapi kokemuksen. Sanojen johdonmukaisen

kayton lisaksi tulisi kayttaa johdonmukaisesti samaa fonttia ja varia seka sijoittaa sanat
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samoihin paikkoihin eri ndakymissa. Sanojen sijoittelun esimerkki voisi olla sisaankirjautu-
misen tai ostoskorin paikka. Giust jatkaa neljannessa teesissa siita, etta tekstin tulisi olla
informatiivista, koska tavoitteena on ohjata ja helpottaa kayttajan navigointia digitaalisessa
palvelussa. Informatiivisuuden voi ottaa Giustin mukaan huomioon pohtimalla mita tietoa
kayttaja tarvitsee missakin kohtaa kokemusta. Tavoitteena on ennakoida suvantokohtia,
joissa kayttajalla voi herata epailyksia tai hammennysta, ja ratkaista ne kayttajakokemus-
kirjoittamisen avulla. (Giust 2019, 18-19.)

Giustin viides teesi koskee tekstin luonnollisuutta. Tekstin tulisi Giustin mukaan kuulostaa
kuin aaneen puhutulta. Tekstia tulisi siis aina kirjoittaa mahdollisimman luonnollisella ta-
valla valttaen teknisia kasitteita ja harvoin kaytettyja sanoja, koska kayttajat eivat halua
kuluttaa liikaa aikaa lukemalla tai yrittamalla ymmartaa lukemaansa. Mikali tekstissa on
kaytettava teknisia sanoja, niin ne tulisi aina selittda auki niin helposti, etta asiasta tieta-
matonkin voi ne ymmartaa. Lyhenteiden kayttoa tulisi valttaa, jos kyseessa ei ole laajasti

levinnyt, yleisesti tiedossa oleva lyhenne. (Giust 2019, 20.)

Siina missa tekstin tulee olla luonnollista, niin sen tulee myo6s kuulostaa inhimilliselta, eli
miltd ihminen kuulostaa puhuessaan. Tekstin inhimillisyys on Giustin kuudes teesi. Inhi-
millisen tekstin tuottaminen digitaalisiin palveluihin ei ole helppo tehtava. Siihen tulee kui-
tenkin pyrkia, koska kayttajalle kayttoliittyman tekstit vastaavat fyysisessa kaupassa asia-
kaspalvelijan kanssa kaytavaa vuorovaikutusta. Yksi syy sille, etta digitaalisiin palveluihin
on vaikeaa kirjoittaa inhimillisella ja ihnmismaisella tavalla, on Giustin mielesta se, etta pu-
huttu ja kirjoitettu kieli mielletdan niin eri tavalla. Puhuttu kieli on yleensa epamuodollisem-
paa kuin kirjoitettu kieli. Nykyaikana digitaalisissa palveluissa on kaytossa asiakaspalvelu-
chat ja muita kieltd muuttavia valineita, joiden mydéta kirjoitettu kieli alkaa 1ahentya puhut-
tua kielta. Giustin mukaan puhutun kielen ominaisuuksia voi lisata tekstiin karsimalla teitit-
telya ja kirjoittamalla asiat niin kuin kaupassa kohdattu asiakaspalvelija sanoisi ne. (Giust
2019, 21-22.)

Giustin seitsemas teesi ottaa kantaa tekstin jasentamiseen. Sivustolla ja sivulla tulisi Gius-
tin mukaan aina olla selva rakenne, joka auttaa kayttajaa loytamaan, ymmartamaan seka
kayttamaan palvelua paremmin. Giustin kahdeksas teesi puolestaan koskee tekstin koh-
dentamista nakymassa. Kirjoittaessa tulisi aina kirjoittaa todellisessa nakymassa eli esi-
merkiksi kayttoliittyman rautalankamallissa. Kirjoittaessa tulisi myos ottaa huomioon kaikki
nakymassa nakyva tekstit ja miettia, mitka niista ovat todella tarpeellisia kayttajalle. Jos
nakyma on liian tdynna tekstia, niin kayttajan on vaikea kohdentaa huomiotaan yksittaisiin
teksteihin tai sanoihin. Tarkeiden sanojen tai painikkeiden laheisyyteen kannattaisikin
Giustin mukaan jattaa tilaa, mika auttaa huomaamaan ne. Yrityksen kannalta tarkeitd ovat

toimintaan kannustavat painikkeet eli toimintakehotukset ('call to action’). Naita ovat



17

esimerkiksi 'Lisaa ostoskoriin’, Siirry kassalle’ ja 'Siirry maksamaan’ painikkeet. Tyhjan
tilan lisddminen auttaa myds luettavuutta ja luo mielikuvan jarjestyksesta. (Giust 2019, 23-
24.)

Giustin yhdeksas teesi on kehotus miettia tarkkaan. Talla Giust viittaa my6tatuntoon ja
huumoriin, joita tulisi hdnen mukaansa kayttaa vain tarkkaan harkitusti. Giust perustelee
tata silla, ettd vaikka mydtatunnon avulla tekstista voi saada helposti inhimillisemman kuu-
loisen, niin kayttajakokemuskirjoittajat eivat koskaan tieda varmaksi millainen kayttaja eli
keskustelun toinen osapuoli on ja mika kayttajan suhde on kyseiseen aiheeseen. Tama
tulisi ottaa huomioon erityisesti, jos tuote tai palvelu kohdistuu useille kulttuurialueille, silla
eri kulttuureissa samaan tietoon voidaan suhtautua eri tavalla. Huumoria Giust kehottaa
kayttamaan saasteliaasti ja vain, jos se on linjassa brandin, adnensavyn ja kohderyhman
kanssa. (Giust 2019, 24.) Aiemmin mainitun markkinointialusta Mailchimpin danensavy ja
brandi ovat erottuvia ja sisaltavat huumoria. Mailchimp tiedostaa kuitenkin, etta osa kayt-
tjista haluaa vain saada hommansa hoidetuksi, eivatka kaipaa Freddy-hahmoa tai huu-
moria. Tata varten Mailchimpin asetuksissa on "party pooper mode”, jonka aktivoimalla
kayttaja voi ottaa pois paalta Mailchimpin huumorin. (Mailchimp 2021; Schmid 2012.)
Tama on yksi kayttajat huomioiva ratkaisutapa, mikali yrityksen tai tuotteen brandissa ha-

lutaan kayttda huumoria.

Giustin kayttajakokemuskirjoittamisen manifestin viimeinen teesi koskee osallistamista ja
saavutettavuutta. Osallistamisen nakdkulmasta on tarkeaa, etta kirjoittamisella ei suljeta
kayttdjia pois, vaan huomioidaan kaikki. Erilaisia kayttajia voi huomioida kayttamalla
kielta, joka ei sulje ketdaan ulkopuolelle. Tama koskee niin kayttajien toimintarajoitteita, et-
nisyytta kuin sukupuolta. Ihminen tulee ndhda kokonaisuutena, jolla on ominaisuuksia,
eika niin ettad kyseinen ominaisuus maarittaa ihmisen. (Giust 2019, 25-26.) Saavutetta-
vuus on tullut velvoittavaksi saavutettavuusdirektiivin myota, ja saavutettavuuden huomioi-
minen on oma kokonaisuuteensa. Saavutettavuuden nakokulmasta tulee huomioida, etta
saavutettavuus hyddyttaa yleensa kaikkia, eika vain kayttgjia, joilla on erityistarpeita. (Val-

tiovarainministerio s.a.)

Giustin manifestin mukaiset teesit vaikuttavat hyviltéd perusperiaatteilta, joita ottaa huomi-
oon kayttajakokemuskirjoittamisessa. Tiivistettyna kayttoliittyman tekstien tulisi olla vahin-
taan tarkoituksenmukaisia, ytimekkaita, kayttajalle selkeita ja keskustelevia, eli kayttaja

tunnistaa olevansa vuorovaikutuksessa jarjestelman kanssa (Podmajersky 2019, 93).
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3.2 Keskusteleva teksti ja jarjestelma

Jarjestelma voi olla keskusteleva kahdelta eri nakdkulmalta tarkasteltuna. Toinen niista on
keskusteleva, luonnollinen kieli teksteissa ja toinen on jarjestelman keskustelevuus. Jar-
jestelman keskustelevuus tarkoittaa sita, ettad se imitoi jollain tapaa luonnollista ihmisten
valistd vuorovaikutusta eli kayttaja havaitsee olevansa vuorovaikutuksessa jarjestelman
kanssa. (Podmajersky 2019, 37.) Keskustelevuudella on merkitysta, koska kommunikaa-
tiota tutkineen professori Nassin tutkimusten mukaan luonnollinen vuorovaikutus, johon on
totuttu ihmisten valisessa kommunikoinnissa, edesauttaa kayttgjien kayttokokemusta.
(Yifrah 2019, 54.)

Usein jarjestelmissa kaytetty kieli voi olla jaykkaa ja muodollista. TAma johtuu historiasta,
jossa kirjoitettu kieli oli tarkoitettu muodollista kommunikaatiota varten ja vastaanottaja sai
viestin yleensa myohassa, eika reaaliajassa. Reaaliajassa tapahtuva kommunikaatio ra-
joittui ihmisten valisiin keskusteluihin, jotka kaytiin joko kasvokkain tai puhelimen valityk-
sella. Puhuttua kielta kaytettiin siis enemman yksityiselaman tilanteissa, joissa keskustelu-
kumppanin reaktio oli valiton. Nykyajan kommunikaatiovalineet ovat hamartaneet tata ra-
jaa. Alkuun tulivat sahkopostit, jotka lyhensivat vastausviivettd huomattavasti. Nykyiset pi-
kaviestimet, kuten WhatsApp, Telegram ja Facebookin Messenger, ovat kaytanndssa kat-
soen sulkeneet kirjoitetun ja puhutun kielen rajan. Erityisesti pikaviestinten osalta viestit
liikkuvat reaaliajassa, mutta ne kirjoitetaan puheen sijaan. Tdma voi aiheuttaa hdmmen-
nysta: puhuvatko vai kirjoittavatko osapuolet ja tulisiko valita puhe- vai kirjakielinen kirjoi-
tustyyli. (Yifrah 2019, 54.)

Puhutun ja kirjoitetun kielen valisen kuilun kaventuminen on luonut ikdan kuin uuden Kirjoi-
tustyylin, jossa yhdistyy molempien ominaisuuksia. Digitaalisissa palveluissa voi ja saa
kayttaa tata ns. keskustelevaa tyylia, joka jaljittelee luonnollista ihmisten kayttamaa puhe-
tapaa. Hyva nyrkkisdantoé keskustelevan tyylin luomiseksi on jattaa kirjoittamatta se, mita
ei sanoisi 8dneen. Tama nyrkkisaanto juontuu siita, etta kirjoitettu kieli sisaltaa yleensa
sanoja tai lauserakenteita, joita ei kayteta luonnollisessa puheessa. Digitaalisessa palve-
lussa voi ndhda esimerkiksi lomakkeen yhteydessa lauseen: 'Sydta numero, johon haluai-
sit, ettéd soitamme’. Mikali sama vuorovaikutustilanne olisi fyysisessa kontekstissa, el
kayttaja tai asiakas kommunikoisi asiakaspalvelijan kanssa, niin tama luultavasti kysyisi:

'Mistd numerosta tavoitamme sinut?’. (Yifrah 2019, 56.)

Keskustelevan tekstin ominaisuuksia ovat muun muassa kayttgjan puhuttelu suoraan,
tekstin lyhkaisyys ja suoraan asiaan meneminen, tavallisten jokapaivaisten sanojen kayt-
taminen seka aktiivimuodon kayttdminen passiivin sijaan. Lisaksi keskusteleva teksti on

luonnollista ja sujuvaa. Keskustelevan tekstin tuottaminen voi olla haasteellista.
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Kirjoittamista voi auttaa, jos miettii, miten asian sanoisi edessaan seisovalle kayttajalle.
Usein tama on helpointa kokeilla kollegan kanssa, jolloin tilanne on luonnollinen. Keskus-
televuuden toimivuutta voi myds kokeilla sanomalla tekstit &aneen. Adnen lausuttuna kuu-
lee nopeasti, onko asia sanottu luonnollisella tavalla ja onko teksti keskusteleva. (Yifrah
2019, 58.)

Tekstia saa helposti keskustelevammaksi kysymysten avulla, koska ne luovat tunnelman
etenevasta, kahdenvalisesta keskustelusta. Kysymykset myds kannustavat kayttajaa te-
kemaan vaaditun toiminnon, koska ihmisten on vaikeaa jattaa vastaamatta suoraan kysy-
mykseen, etenkin jos siihen tietda vastauksen. Muun muassa lomakkeissa osan taytetta-
vista kohdista voisi kdantaa kysymyksiksi. Sen sijaan, etta lomakkeessa lukee esimerkiksi
'Tayta sahkoposti, johon tilausvahvistus lahetetaan’, niin tiedon voisi kysya vaikka nain
'Mihin sahkdpostiin haluat tilausvahvistuksen?’. Kysymyksia ei kuitenkaan kannatta kayt-

taa liikaa, jotta kayttajalle ei tule tunnetta, ettd hanta kuulustellaan. (Yifrah 2019, 58.)

Jarjestelman keskustelevuutta pitaisi miettia jo ennen ensimmaistakaan suunnittelun rau-
talankamallia. Nain jarjestelman tai palvelun suunnittelu etenee sisaltd edella ja siita on
muokattavissa mahdollisimman luonnollinen. Yksi tapa suunnitella jarjestelma keskustele-
vaksi on ensin maarittaa kayttajan tarve ja kayttajan haluama lopputulos. Taman jalkeen
pienessa tiimissa tulisi miettid miten tarve ja ratkaisu etenisi oikeassa keskustelussa. Kes-
kusteluja on hyva toistaa, ja parhaimman lopputuloksen saamiseksi ne olisi hyva naytella
niin, etta yksi tiimin jasen on kayttaja ja toinen on jarjestelma. Prosessissa tulisi myds
muistaa kokeilla tilannetta erilaisilla kayttgjilla, ja esittdmalla asioita eri jarjestyksessa.
(Podmajersky 2019, 38.) Prosessissa voi tulla esille virhetilanteita tai muita kayttétapauk-
sia, kuin mika oli alun perin valittu. Ne kannattaa myds kirjoittaa ylds, jotta kokonaisuu-

desta tulee yhtenainen. (Podmajersky 2019, 44.)

Kun elaytymiskierroksia on kayty tarpeeksi, niin kaikki havainnot kootaan yhteen. Taman
jalkeen tiimi paattaa yhteistydssa, missa jarjestyksessa asioiden esittaminen ja kysyminen
toimi kaikista luonnollisimmin ja loogisimmin. Esimerkiksi julkisen liikenteen sovelluksessa
yksi luonnollinen jarjestys voisi olla lipputyypin ja mahdollisen alennuksen selvittaminen,
jonka jalkeen kayttajalle naytetaan lipun hinta. Hintaa seuraa maksutietojen kysyminen
seka lipun toimittaminen. Tama jarjestys jaljittelee sita, miten kayttaja ostaisi lippua fyysi-
sessa lipunmyynnissa. Taman jalkeen ostopolku kirjoitetaan auki keskustelevaan muo-
toon, missa voi auttaa, jos keskustelun kirjaa yl0s tekstiviesteista tai pikaviestimista tut-
tuun tapaan eli jarjestelman ja kayttajan viestit ovat omalla puolellaan ndkymaa. (Podma-
jersky 2019, 42-43.)
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Keskustelevaan tyyliin kirjoitettu ostopolku toimii rautalankamallien pohjana. Keskuste-
lussa jarjestelman esittamat viestit ovat usein kysymyksia, koska jarjestelma pyrkii selvit-
tamaan mita kayttaja haluaa. Elaytymiskierroksilla syntyneista jarjestelman sanomista lau-
seista muodostuu otsikoita ja kuvauksia. Kayttdjan sanomista viesteistd muodostuu puo-
lestaan jarjestelman painikkeet ja muut vaihtoehdot, joita kayttaja valitsee jarjestelmassa

toimiessaan. (Podmajersky 2019, 43.)

Kun jarjestelman keskustelevuus on maaritetty, niin siitd syntyneen ns. tekstiviestikeskus-
telun avulla voi hahmotella, minkalaisessa kontekstissa ja mielentilassa kayttaja kayttaa
sitd. Tama helpottaa valitsemaan aanensavyn sisalta oikean savyn viestiin. (Giust 2019,
36.)

3.3 Ainensavy

Aanenséavy ilmaisee, miten puhuja tuntee viestin vastaanottajaa kohtaan (Manucharyan
2020). Adnenséavy on tavallaan persoonallisuuden jatketta. Digitaalisissa palveluissa per-
soonallisuus on tarkeaa, koska talldin palvelu on inhimillisempi ja kayttajan seka palvelun

valinen kommunikointi on sujuvampaa. (Busche 2015.)

Nielsen Norman Groupin tekemassa tutkimuksessa selvisi, etta digitaalisten palveluiden
aanensavylla on vaikutusta kayttgjille syntyvaan mielikuvaan brandin ystavallisyydesta ja
luotettavuudesta. Kayttajalle syntynyt mielikuva luotettavuudesta korreloi vahvasti sen
kanssa, miten todennakdisesti kayttaja suositteli brandia tuttavilleen. Nielsen Norman
Groupin tekemassa A/B-testauksessa rennot, puhekieliset ja innostuneet danensavyt par-
jasivat parhaiten. Tulokseen vaikutti kuitenkin testauksen kohteena ollut yritys tai palvelu,
esimerkiksi autovakuutuksen sivuilla hauska, rento ja innostunut 8anensavy ei vakuutta-

nut kayttajia vaan paremmat arviot sai vakava ja asiallinen danensavy. (Moran 2016a.)

Aznensavya voi muokata helpostikin, mutta se toimii vain, mikali se on mietitty juuri kysei-
selle palvelulle sopivaksi. Adnensavyn pohtiminen kannattaa, koska oikea d&nensavy voi
olla ratkaiseva siina, onko kayttaja kertakayttaja vai tuleeko hanesta brandin lahettilas,

joka palaa yha uudelleen ja kertoo brandistd myos muille. (Manucharyan 2020.)

Alaluvuissa on kuvattu kolme eri tapaa maarittad aanensavy. Ensimmaisena esitellaan
Nielsen Norman Groupin vuonna 2016 julkaisema aanensavytutkimus. Seuraavaksi kay-
daan lapi Kinneret Yifrahin danensavykysely, mista Yifrah on kirjoittanut kirjassaan Micro-
copy, The Complete Guide. Viimeisena kerrotaan Googlella tydskentelevan Torrey Pod-

majerskyn danensavytaulukosta, jonka han on esitellyt kirjassaan Strategic writing for UX.
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3.3.1 Nielsen Norman Groupin aanensavytutkimus

Nielsen Norman Groupin danensavytutkimuksen perustana oli ajatus aanensavyn neljasta
ulottuvuudesta. Nielsen Norman Group pohti, mitka ovat laajempia ominaisuuksia, joista
aanensavy muodostuu, ja paatyi seuraaviin ulottuvuuspareihin: hauska — vakava, muodol-
linen — epamuodollinen, kunnioittava — epakunnioittava ja innostunut — asiallinen. (Moran
2016b.)

Jokainen Nielsen Norman Groupin neljasta ulottuvuusparista asetetaan kolmepisteiselle

janalle, jossa ulottuvuuspari asetetaan janan paihin ja keskelld on neutraali. Naiden neljan
ulottuvuuden mukaan on mahdollista suunnitella erilaisia &dnensavyja valitsemalla janalta
haluttu tai brandin mukainen ulottuvuus. Jos ulottuvuutta ei huomioida danensavyssa lain-

kaan, niin janalta valitaan neutraali. (Kuva 3.) (Moran 2016a.))

Funny Neutral Serious
Casual MNeutral Formal
Irreverent MNeutral Respectful

Enthusiastic MNeutral Matter-of-fact

Kuva 3. Esimerkki Nielsen Norman Groupin aanensavyn maarittdmisesta (Moran 2016a)

Nielsen Norman Group on avannut ulottuvuusparejaan kuvaamalla, mita niiden kohdalla
tulisi ottaa huomioon. Hauska — vakava ulottuvuusparin kohdalla on mietittava, lahesty-
tadankd aihetta humoristisesti vai vakavasti. Huomattavaa on, ettd Nielsen Norman Grou-
pin omassa tutkimuksessa tassa otettiin vain kantaa huumorin yrittdmiseen, ei niinkaan
siihen oliko huumori onnistunutta. Seuraavan ulottuvuusparin, muodollinen - epamuodolli-
nen, kohdalla pohdinnan aiheena on viestinnan tyyli. Onko viestintd muodollista, epamuo-
dollista vai rentoa. Nielsen Norman Group teki eron rennon ja puhekielisen tyylin valille.
(Moran 2016b.)
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Nielsen Norman Groupin kolmas ulottuvuuspari on kunnioittava — epakunnioittava. Tassa
ulottuvuusparissa pohditaan, lahestytaankd asiaa kunnioittavasti vai ei. Nielsen Norman

Group huomauttaa, etta yleensa epakunnioitus liittyy kaytannossa asiasisaltoon, mika voi
toimia keinona erottautua kilpailijoista. Epakunnioittavuus ei siis yleensa tarkoita sita, etta

kayttajaa tai asiakasta kohtaan oltaisiin epakunnioittavia. (Moran 2016b.)

Viimeisessa ulottuvuusparissa innostunut — asiallinen, otetaan kantaa siihen, millaisella
tyylilld aiheesta kerrotaan. Kirjoitetaanko aiheesta innostuneesti ja kayttaen innostusta ku-
vaavia sanoja vai keskitytdanko vain sisaltdasian faktojen kuvaamiseen, mika voi kuulos-
taa kuivakalta. (Moran 2016b.)

3.3.2 Yifrahin danensavykysely

Yifrahin kehittama aanensavykysely jakautuu kahteen osioon, joista ensimmainen koskee
brandia ja toinen kohderyhmaa (Yifrah 2019, 50-51). Yifrahin danensavykysely lienee
suunniteltu alun perin aloittavan yrityksen tai uuden tuotteen aanensavyn kehittamiseen.
Aznensavykysely on kuitenkin muokattavissa ja kaytettévissé myés tilanteissa, joissa ole-
massa olevan yrityksen tai tuotteen aanensavya halutaan tarkentaa tai ottaa vahvemmin

kayttoon. Talloin etenkin brandia koskevat tiedot voivat olla jo tiedossa.

Yifrahin danensavykysely aloitetaan maarittamalla yrityksen visio ja missio. Vision saa sel-
ville kysymalld miksi brandi on luotu. Missio kertoo sen, miten visioon on tarkoitus paasta.
Visiota ja missiota ei yleensa avata kayttdjille suoraan, vaan kayttoliittymassa olevien

tekstien tulisi tuoda niita esiin ns. rivien valista. (Yifrah 2019, 25.)

Vision ja mission jalkeen tulisi maarittaa arvot. Yifrah kehottaa valitsemaan viisi arvoa,
joita ilman brandia ei olisi. Jokaista arvoa tulisi kuvata muutamalla lauseella, eli miten arvo
tulkitaan brandin kohdalla ja miten se nakyy brandissa. Arvojen kuvauksen jalkeen tulisi
maarittaa, milta arvo kuulostaa. Esimerkkina Yifrah antaa hyvinkin eroavat arvot, johtajuu-
den ja yhteisdllisyyden. Johtajuudesta kerrottaessa kieli voisi Yifrahin mielesta olla karis-
maattista ja rekrytoivaa, kun taas yhteisollisyyden kohdalla kielen tulisi olla lamminta ja

valittda viestia jakamisesta sekd huolenpidosta. (Yifrah 2019, 27.)

Viimeinen brandiin liittyva tehtadva on maarittda sen persoonallisuus, eli millainen brandi
olisi, jos se olisi ihminen. Persoonallisuuden maéarittdmisen avuksi Yifrah on listannut ky-
symyksia, kuten jos brandi kavelisi huoneeseen, niin mitka olisivat kolme ensimmaista
asiaa, jotka siitd huomaisi tai jos brandin kanssa olisi kahvilla, niin mitd muuta siit oppisi.
Yifrah kehottaa myds miettimdan muun muassa kuinka vanha brandi olisi, mitka olisivat

sen mielenkiinnon kohteita, millainen huumorintaju silla olisi ja milloin se kayttaisi
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huumoria — vai kayttaisikd. Yifrahin mukaan brandin persoonallisuutta miettiessa on hyva
myos miettid, mitd brandi ehdottomasti ei ole. (Yifrah 2019, 50.) Huomattavaa on, etta
brandin persoonallisuudella ei haeta kohderyhman persoonaa, vaan nimenomaan brandin

omaa persoonaa, joka voi poiketa paljonkin kohderyhman persoonasta. (Yifrah 2019, 30.)

Aanensavykyselyn toinen osio alkaa demografiatietojen selvittamisella. Demografiatietoja
ovat esimerkiksi ika, koulutustaso ja kiinnostuksenkohteet. Demografiatietojen avulla saa-
daan selville kenelle teksteilla tullaan puhumaan, mika vaikuttaa valittavaan puhetyyliin ja
kenties jopa ohjeiden maaraan. Stereotyyppisesti ajateltuna seniorivaesto ei esimerkiksi
valttamatta arvostaisi nykyaikaista, rentoa kielta ja tarvitsisi enemman ohjeistusta kaytto-
littyman kayttoon. Toisaalta kohderyhman tunnistamalla heitd on mahdollista yllattaa ja
ilahduttaa esimerkiksi joillain kyseiselle sukupolvelle tutuilla sitaateilla TV-ohjelmista ja
elokuvista. (Yifrah 2019, 34.)

Jos brandi kohdistuu kahdelle taysin erilaiselle kayttajaryhmalle, niin Yifrahin aanensavy-
kyselyn toinen osio tulee suorittaa molempien kayttajaryhmien osalta. Adnensavykyselyn
alkuosio, eli brandiin liittyvat tiedot, on molemmille kayttajaryhmille luonnollisesti sama,
mutta kayttajaryhmille kohdistettu viestintd eroaa aanensavykyselyn toisen osion vastaus-
ten mukaisesti. Jos brandi kohdistuu puolestaan todella laajalle kayttajaryhmalle, niin 4a-
nensavyyn ja tekstien tulisi olla konservatiivisempia ja vAahemman hienostuneita, jotta ne
palvelisivat kaikkien odotuksia ja tarpeita. Yifrah antaa paasaanndksi, ettd mita tarkemmin
rajattu kayttadjaryhma palvelulla on, niin sitd tarkemmin danensavyn tulee olla kohdistettu
juuri kyseiselle ryhmalle. (Yifrah 2019, 35-36.)

Demografiatietojen jalkeen danensavykyselyssa maaritelladn kayttajien tarpeet ja ongel-
mat, kuten myds toiveet ja huolenaiheet. Palvelun tulisi ratkaista kayttajan ongelma, joten
mitd paremmin on tiedossa kayttajien tarpeet ja mihin ongelmiin he tarvitsevat ratkaisua,
niin sita helpompi on hyodyntaa kayttajan motivaatiota viesteissa ja toimintaan kannusta-
vissa painikkeissa. (Yifrah 2019, 36-37.) Toiveiden osalta on selvitettava, mita kayttaja
saa itselleen palvelun kaytosta. Naita tekijoita tulisi korostaa, kun kayttajan halutaan teke-
van jotain tai hanelle halutaan viestia juuri taman palvelun olevan hanelle sopivin. Toivei-
den lisaksi myos kayttajien huolenaiheet tulisi selvittaa. Kayttgjien huolenaiheisiin tulisi vii-
tata vahintaan epasuorasti, eli pyrkia halventamaan ja estamaan niita kayttoliittymassa
nakyvilla teksteilla. Kayttajilla on tunnistettu muutamia ns. ikuisia huolenaiheita tai vasta-
lauseita, joita ovat esimerkiksi haluttomuus antaa henkilokohtaisia tietoja ja kayttaa rahaa.

Naiden lisaksi voi olla tiettyyn palveluun liittyvia huolenaiheita. (Yifrah 2019, 40-42.)

Kayttajien tarpeiden, toiveiden ja huolenaiheiden selvittdminen kasvattaa kayttajan luotta-

musta palvelua kohtaan, koska kayttajasta tuntuu, ettd hanta kuunnellaan ja
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ymmarretaan. Yifrahin mukaan kayttdjien tarpeita, toiveita ja huolenaiheita kuvatessa olisi-
kin parasta kayttaa kayttajien kayttamaa sanastoa, koska tama lisaa tunnetta kayttajien
ymmartamisesta. Kayttgjien kayttdmia sanoja voi saada selville esimerkiksi tutkimuksilla,
asiakastuen chat-keskusteluista ja julkisesti annetuista palautteista. (Yifrah 2019, 37-39.)
Kayttajien kokemukset ja ajatukset voivat erota suunnittelijoiden nakemyksista, minka
vuoksi on tarkeda kuunnella kayttajia (Podmajersky 2019, 165). Kayttdjien sanastoa kayt-
tamalla helpotetaan kaytettavyytta, silla kayttajat tunnistavat tutut sanat nopeammin ja ne

eivat tunnu kayttajista lukemiselta (Podmajersky 2019, 110).

Yifrahin aanensavykyselyssa kayttajien toiveiden ja huolien kartoituksen jalkeen on vuo-
rossa kohdekayttajien mieltymysten maarittaminen. Mieltymyksissa kuvataan, mitka ovat
ne syyt, miksi kayttaja valitsee juuri kyseisen brandin tai palvelun kilpailijan sijaan. Naita

kilpailuvaltteja tulisi laittaa nakyviin ja korostaa kayttoliittymassa. (Yifrah 2019, 44.)

Viimeiseksi Yifrahin 4anensavykyselyssa maaritetaan millainen suhde brandin tai palvelun
ja sen kayttajan valilla on, ja millainen sen halutaan olevan pitkalla tahtaimella. Kayttoliitty-
man tekstien tulisi sopia tdhan kuvattuun suhteeseen ja vahvistaa sita. Suhde voi olla esi-
merkiksi ystadvasuhde, mentorin ja mentoroitavan suhde, myyjan ja ostajan valinen suhde

tai suhde voi olla tuttavatasolla. (Yifrah 2019, 46.)

Yifrahin mukaan danensavyn ja savyn avulla teksteissa kaytetty kieli saadaan vastaa-
maan ja vahvistamaan brandin arvoja, mika edesauttaa kayttajalle syntyvaa luottamuksen
kokemusta (Yifrah 2019, 20.) Taytetty danensavykysely vastaa siihen, millaisella tyylilla
kayttajaryhmalle tulisi kirjoittaa seka mista kayttadjaryhmalle tulisi kirjoittaa (Yifrah 2019,
48.)

3.3.3 Podmajerskyn danensavytaulukko

Podmajerskyn aanensavytaulukon laatiminen lahtee tuoteperiaatteiden nimeamisella. Ta-
man jalkeen taulukkoon taytetaan jokaisen tuoteperiaatteen kohdalta danen kuusi osa-
aluetta. Podmajerskyn aanensavytaulukossa aanen osa-alueet ovat kasitteet, sanasto,
sanamaara, kielioppi, valimerkit ja isojen kirjainten kaytto. Kuvassa 4 on esimerkki tyh-
jasta danensavytaulukosta. Aanensavytaulukkoa taytetaan sarakkeittain niin, etta sara-
keotsikkona oleva tuoteperiaate ohjaa suunnittelua. Samalla rivilla voi siis olla eri sarak-
keissa toisiaan tdydentavia tai toistensa kanssa ristiriidassa olevia valintoja. (Podmajersky
2019, 18-19.)

Podmajerskyn danensavytaulukossa sarakkeiden valilla olevat erot tuovat nakyviin danen-

savyn ja savyn valiset erot. Adnensavy on Podmajerskyn mukaan johdonmukainen ja
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tunnistettavissa oleva valikoima sanoja palvelukokonaisuuden lapi. Sdvy on puolestaan
aanensavyn vaihtelua palvelukokonaisuuden sisalld. Yritys tai palvelu tulisi olla tunnistet-
tavissa sen danensavysta, vaikka savy vaihtelisikin sen mukaan, mita kayttaja kohtaa
kayttoliittymassa. Sdvya mukautetaan esimerkiksi virheviesteja tai notifikaatioita varten.

(Podmajersky 2019, 19.)

Tuoteperiaate 1 |Tuoteperiaate2 |Tuoteperiaate3

Kasitteet
Sanasto

Sanamaara
Kielioppi
Valimerkit

Isojen kirjainten kaytto

Kuva 4. Podmajerskyn aanensavytaulukko tyhjana (mukaillen Podmajersky 2019, 18)

Podmajerskyn aanensavytaulukon perustana ovat tuoteperiaatteet. Tuoteperiaatteet maa-
rittdvat, mita tuote yrittaa olla kayttajalle. Podmajerskyn antamissa esimerkeissa julkisen
likenteen tuoteperiaatteita voisi olla esimerkiksi luotettavuus ja tehokkuus. Adnensavyn
avulla tuoteperiaatteita voidaan tuoda esille kayttoliittyman teksteissa. Podmajerskyn aa-
nensavytaulukossa on nakyvissa kolme tuoteperiaatetta, mutta niiden maara voi vaihdella
yrityksesta toiseen (kuva 4). Yrityksen tulee siis tunnistaa omat tuoteperiaatteensa ja ku-

vata ne kaikki ddnensavykartassa. (Podmajersky 2019, 20-21.)

Podmajerskyn danensavytaulukon ensimmainen taytettava rivi eli kasitteet, liittyy vahvasti
tuoteperiaatteisiin. Kasitteet ovat niita ajatuksia, joita yrityksen kannattaa tuoda teksteissa
esiin aina kun mahdollista, vaikka kasitteet eivat liittyisikdan kasilla olevaan tilanteeseen.
Kasitteitd kannattaa painottaa siksi, etta ne tukevat tuoteperiaatteita. Jos julkisen liiken-
teen tuoteperiaate on luotettavuus, niin sita tukeva kasite voi olla lupaus siita, etta julkinen
likenne toimii aina ajallaan. (Podmajersky 2019, 21-23.) Luotettavuuden kasitetta voi
tuoda esiin esimerkiksi maksuvaiheessa korostamalla 'Secure checkout’ tai 'Safe

checkout’ tai laittamalla esiin asiakastyytyvaisyytta korostavia asiakaspalautteita.

Aanensavytaulukossa sanaston riville kirjataan sanat, jotka tukevat tai heikentéavat tuote-
periaatetta. Rivi voi my0s jaada tyhjaksi, jos ei tunnisteta mitaan tiettyja sanoja, jotka aut-
taisivat vahvistamaan tuoteperiaatetta ja tunnistamaan sen persoonallisuutta. Julkisen lii-
kenteen luotettavuuden tuoteperiaatetta voisivat tukea esimerkiksi seuraavat sanat: saan-
noéllinen, ajallaan, aikataulussa ja aikataulun mukaisesti. Sanamaara-rivilla viitataan moni-
sanaisuuteen tai lyhytsanaisuuteen. Julkisen liikenteen esimerkkia kayttaen, jos tuoteperi-

aate on luotettavuus, niin sanamaaraa voisi Podmajerskyn mukaan kuvata kertomalla,
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ettd sanoja tulee olla riittdvasti oikean tiedon valittdmiseen. Vastaavasti, jos kasittelyssa
on julkisen liikenteen tehokkuuden tuoteperiaate, niin sanamaaran kuvaus voi kehottaa
valttdmaan adjektiiveja ja adverbeja, jos ne eivat ole tarpeellisia kayttajan onnistumisen

nakokulmasta. Nain tekstia on tehokkaampi lukea. (Podmajersky 2019, 23-25.)

Aanensavytaulukossa otetaan kieliopin osalta kantaa siihen, mita aikamuotoja tai millaisia
lauserakenteita kaytetdan. Kaytettavyyden nakdkulmasta yksinkertaiset kielioppirakenteet
toimivat yleensa parhaiten. Yksinkertaisilla kielioppirakenteilla tekstista voi kuitenkin tulla
persoonatonta. Kieliopin huomioimalla on mahdollista saataa kaytettavyyden ja persoonal-
lisuuden tasapainoa seka vahvistaa tuoteperiaatteita. Podmajersky antaa esimerkin jouk-
koliikenteen palvelusta: luotettavuuden tuoteperiaatteen nakokulmasta kirjoitettaessa kay-
tetaan taydellisia lauseita, mutta tehokkuuden tuoteperiaatteessa kielioppia muokattaisiin

helpommiksi lauseiksi ja virkkeiksi. (Podmajersky 2019, 25-26.)

Podmajerskyn aanensavytaulukon kaksi viimeista rivia ovat valimerkit ja isojen kirjainten
kayttd. Podmajersky huomauttaa, etta yleinen vahva argumentti on, etta valimerkkien ja
isojen Kirjainten kaytto eivat kuulu kayttajakokemuskirjoittajalle. Ne nahdaan yleensa
osana visuaalista ja typografista suunnittelua. Podmajerskyn mielesta ne on kuitenkin
hyva merkitd muistiin &anensavytaulukkoon, jotta palvelusta saadaan yhdenmukainen lapi
linjan. Kun valimerkkien ja isojen kirjainten kayttdé on merkitty aanensavytaulukkoon, niin
niiden kaytosta ei myodskaan synny epaselvyytta tulevaisuudessa. Valimerkkien osalta
taulukossa voi olla ohjeena esimerkiksi kayttaa pilkkuja ja pisteitd seka valttda kysymys-
merkkeja. Vastaavasti voidaan kuvata, jos jotakin valimerkkeja halutaan painottaa. Esi-
merkiksi sosiaalisen median sovelluksissa saatettaisiin painottaa emojeja ja huutomerk-
keja. (Podmajersky 2019, 27-28.)

Isojen kirjainten kaytdn suhteen tulee pohtia, aloitetaanko sanoja isolla vai pienella alku-
kirjaimella ja missa tilanteissa niin tehdaan. Pienella alkukirjaimella aloittaminen voi toimia
esimerkiksi joissain sosiaalisen median sovelluksissa. Toisaalta iso alkukirjain esimerkiksi
kayttajan puhuttelussa voi olla paikallaan kesken tekstinkin, jos halutaan viestittaa esimer-
kiksi arvokkuutta tai perinnetta: asiakas vs. Asiakas, member vs. Member. (Podmajersky
2019, 27-28.)

Taytetyn aanensavytaulukon avulla voi luoda useampia vaihtoehtoisia tekstiversioita, jotka
ovat brandin mukaisia ja painottavat eri tuoteperiaatteita. Tekstisuunnittelu aloitetaan valit-
semalla ensimmainen tuoteperiaate ja kirjoittamalla teksti sen nakékulmasta ottaen huo-
mioon Kyseisen tuoteperiaatteen sarakkeissa avatut kuusi 4anen osa-aluetta. Tama pro-
sessi toistetaan jokaisen tuoteperiaatteen osalta. Naista vaihtoehtoisista, tuoteperiaattei-

siin perustuvista teksteista voi sitten valita parhaiten tilanteeseen sopivan. Julkisen
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liikenteen sovelluksen esimerkissa voi pohtia, halutaanko reittihaun ndkymassa painottaa
tehokkuuden vai luotettavuuden tuoteperiaatetta ja valita teksti sen mukaisesti. (Podma-
jersky 2019, 32-33.)

3.4 Kayttajakokemuskirjoittamisen kohteet

Aanensavyn selvittamisen avulla on mahdollista saada selville mitka ovat ne paaviestit,
joita kayttgjille tulisi viestittaa, jotta he olisivat motivoituneita toimimaan eli tuottamaan lisa-
arvoa yritykselle ostosten tai klikkausten avulla. Adnensévyn selvittamisen yhteydessé voi
my0Os saada selville, mitkd ovat palvelun kayton etuja, joita kayttajille kannattaa tuoda
esille ja vastaavasti mitka ovat niita esteita ja huolenaiheita, jotka tulee huomioida kaytta-

jien toiminnan edistamiseksi. (Yifrah 2019, 67.)

Jokainen kayttoliittymassa nakyva elementti, sivu ja sana on mahdollisuus kayttaa hyvaksi
aanensavyn selvittamisessa saatuja tietoja. Jopa virheviesteja, painikkeiden nimia ja lo-
makkeita voi kuorruttaa danensavyn mukaisella tekstilla. Nain kayttajaa voi motivoida, yl-
|attaa ja innostaa eli saada kayttajat tuntemaan itsensa tarkeiksi, kuulluiksi ja ymmarre-
tyiksi. Samalla myds brandi muuttuu tunnistettavammaksi ja erottautuu selkeammin kilpai-

lijoista, kun lapi palvelun kulkee sama aanensavy. (Yifrah 2019, 67.)

3.4.1 Tilin luominen ja uutiskirjeen tilaaminen

Yifrahin mukaan kayttajat vihaavat luoda tileja palveluihin. Tilin luomisen vihaamiselle on
monia syita, kuten esimerkiksi se, etta kayttdja ei jaksa tayttaa tilin luomiseksi vaadittuja
lomakkeita, kayttaja ei koe tilin luomista tarpeelliseksi tai kayttaja ei halua kayttaa kirjautu-
miseen sosiaalisen median tilid. Taman vuoksi, kun kayttajan tulee luoda tili palvelun kayt-
tamiseksi tai ostotapahtuman loppuun saattamiseksi, niin nama tilin luomisen esteet tulisi
poistaa. Kayttajalle tulisi myds tehda selvaksi, miten han hyotyy tilin luomisesta. Parhaim-
massa tapauksessa kayttaja on halukas luomaan tilin ja ymmartaa, miksi han haluaa
luoda suhteen palveluun. Tilin luominen tarkoittaa ennen kaikkea suhteen luomista eli

odotusta siita, etta kayttaja ei ole palvelun parissa viimeista kertaa. (Yifrah 2019, 69.)

Yifrah suosittaa kutsumaan kayttjia jollain muulla sanalla, kuin ’kayttaja’. Lisaksi Yifrah
kehottaa vaihtamaan rekisterditymislomakkeen otsikon, eli lomakendkymassa olevan otsi-
kon joksikin muuksi, kuin 'Luo tili'. Lomakenakyman otsikon tulisi noudattaa palvelulle
maariteltyd ddnensavya. Huomionarvoista on se, etta sivustolla nakyvia 'Sign up’, 'Regis-
ter’ tai 'Create account’ linkkien nimia ei kannata muuttaa, koska niiden avulla kayttajat
tietavat, missa he ovat. Kayttgjat ovat myos tottuneet naihin termeihin ja hakevat niita si-
vustolta. Yifrahin mukaan tilinluomislomakkeella tulisi myos esittda kayttajalle, mita han

hyotyy tilin luomisesta. Hyotyjen tulee olla todellisia, ja yksiloityja koskemaan kyseista
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palvelua. Hy6tynakokulmassa voi esimerkiksi kertoa, etta kayttajan tarvitsee tayttaa tie-
tonsa vain kerran, etta rekisteroityneet kayttajat saavat tarjouksia ja tietoa alennuskam-
panjoista tai ettd kayttaja voi seurata tilauksiaan, ostohistoriaansa ja luoda tuotteista toive-
listoja. (Yifrah 2019, 71.)

Hyotyjen lisaksi kayttajille tulisi luvata, etta rekisterditymisprosessi on helppo ja nopea,
koska kayttajat eivat pida rekisterditymisesta ja lomakkeiden tayttamisesta. Rekisterdity-
misen voi nykydan useasti tehda myos kayttamalla sosiaalisen median tilia, yleisimmin re-
kisterditymisen voinee tehda kayttamalla Google- tai Facebook-tilia. Kayttajien nakokul-
masta tama on kaksiterainen miekka. Toisaalta rekisterdityminen nopeutuu ja helpottuu
huomattavasti, mikali kayttaja tekee sen sosiaalisen median tilin avulla. Toisaalta taas
kayttajia voi epailyttaa kirjautua sosiaalisen median tileilla, etenkin Facebookin tililla,
koska kayttajat pelkaavat palvelun julkaisevan jotain heidan puolestaan. Mikali rekisteroi-
tymisen voi suorittaa sosiaalisen median tilin avulla, niin kayttajalle tulisi kertoa siita saata-
vat hyddyt seka lisaksi pyrkia lieventamaan kayttajan pelkoja. Kayttajan pelkoja voi lieven-
taa lupaamalla, etta palvelu ei ikind postaa mitdan ilman kayttajan suostumusta. (Yifrah
2019, 78.)

Uutiskirjeen tilaamislomaketta koskevat pitkalti samat periaatteet kuin rekisterditymisloma-
ketta. Uutiskirjeen tilaaminen tulisi esittda kayttajaé motivoivalla tavalla, eli mita kayttaja
saa ja hyotyy uutiskirjeen tilaamisesta. Samalla tapaa uutiskirjeen kohdalla tulisi lieventaa
kayttajien pelkoja. Yleisimmat kayttgjien uutiskirjeisiin kohdistuvat pelot ovat se, etta uutis-
kirjeita tulee aivan liian usein ja etta palvelu vaarinkayttaisi kayttajien sdhkopostiosoitteita
esimerkiksi luovuttamalla tai myymalla niita eteenpain. Nama huolet voi sanoittaa ja osoit-
taa turhiksi kertomalla, kuinka usein kayttaja saa uutiskirjeen ja ettd kayttajan tiedot ovat

turvassa palvelussa eika niita ei jaeta muille toimijoille. (Yifrah 2019, 88-89.)

3.4.2 Kirjautuminen ja salasanan palautus

Rekisterodityneet kayttajat, jotka palaavat palveluun, tulisi ndhda ikdan kuin kanta-asiak-
kaina. Fyysisissa palveluissa kanta-asiakkaita kohdellaan kenties astetta paremmin, kuin
kertakavijaa, koska sitoutuneesta asiakkaasta halutaan pitaa kiinni. Sama ajattelu patee

myos digitaalisiin palveluihin. (Yifrah 2019, 80.)

Sisadankirjautumislomakkeella kannattaisi Yifrahin mukaan toivottaa palaava kayttaja ter-
vetulleeksi aanensavyyn sopivalla tavalla. Joissakin palveluissa sisaankirjautumisnaky-

man viesti vaihtuu joka kirjautumiskerralla tai vahintaan saanndllisesti. (Yifrah 2019, 80.)
Esimerkki kirjautumisnakyman viestista voisi olla "Hauska nahda taas!” tai "Olemme kai-

vanneet sinual’.
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Siind missa kirjautumisnakymassa voi hieman leikitella ja kayttdd ddnensavyn mukaista
tervehdysta, niin Yifrahin mukaan unohtuneen salasanan eli tilin palautuksen nakymassa
ei kannata kirjoittaa mitéan ylimaaraista tai yrittaa olla hauska. Kayttajaa kiinnostaa tilin
palautuksessa vain itse asia, eli miten han saa tilinsa takaisin haltuun ja kirjauduttua pal-
veluun. (Yifrah 2019, 82.)

Empatian osoittaminen pienissd maarissa voi kuitenkin toimia kayttajan stressin lievitta-
jana salasanan palautuksen yhteydessa. Yifrah antaa esimerkkind TeuxDeux-sovelluksen
salasanan palautusnakyman. TeuxDeux tarjoaa kayttajalle empatiaa seuraavasti: "Forgot
your password? It happens to the best of us.” TeuxDeux'lla on salasanan palautusnaky-
massa myos toinen kayttajan huomioiva asia. Mikali kayttaja yhtakkia muistaakin salasa-
nansa, niin han voi palata sisaankirjautumiseen klikkaamalla tekstia: "Just remembered?
Log in.” (Yifrah 2019, 82-83.)

3.4.3 Virheviestit

Virheilmoitukset keskeyttavat aina kayttajan toiminnan, minka vuoksi olisi parasta, etta
kayttaja ei joudu kohtaamaan niita. Kayttajat myos usein syyttavat itseaan, jos kohtaavat
jarjestelmassa tai palvelussa virheen, mika aiheuttaa kayttajalle mielipahaa. Jos kayttaja
kohtaa usein saman virheen tai muuten vain useita virheita, niin han voi lannistua niin,
ettd antaa periksi ja lopettaa kaytdn. Kayttajakokemuskirjoittamisen nakékulmasta virhe-
viestit pitaisi ndhda mahdollisuutena auttaa kayttdjia saavuttamaan ja viemaan loppuun
asti haluamiaan toimintoja. (Metts & Welfle 2020, 58.)

Virheviestien yleisin ongelma on se, ettd ne kirjoitetaan teknisesta nakdkulmasta eika
kayttajan nakodkulmasta (Podmajersky 2019, 139). Virheiden mahdollisimman laaja ym-
martaminen auttaa kirjoittamaan parempia virheviesteja kayttgjille. Virheviestien suunnit-
telu kannattaa aloittaa miettimalla virhettd kokonaisvaltaisesti, koska yleensa virheita voi
syntya useista syista. Virhetta voi lahestya miettimalla mika sen voi aiheuttaa ja minkalai-
sessa kontekstissa kayttaja voi saada sen seka mita tapahtui juuri ennen virhetta. Kon-
tekstissa kannattaa ottaa huomioon myos mahdolliset aikarajoitukset ja kiire, tai kayttajan
mielentila, silla niilldkin voi olla vaikutusta virheen syntyyn. (Metts & Welfle 2020, 59-60.)
Virheen syntymisen lisaksi tulisi miettia, onko jotain mita kayttaja voi itse tehda ratkaistak-
seen virhetilanteen ja saattaakseen toiminnon loppuun. Mikali kayttajan ei ole itse mahdol-
lista ratkaista tilannetta, niin tulee miettia, mihin kayttaja ohjataan ottamaan yhteytta vir-
heen tiimoilta. (Yifrah 2019, 108.)
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Virheviestien tarkein saanto on olla vierittamatta syyta kayttajalle. Mahdollisuuksien mu-
kaan pitaisi myos pystya valttamaan sita, etta kayttaja syyttaisi itse itsedan virheesta.
Etenkin kayttajaa suoraan tai valillisesti syyttavat virheviestit vahingoittavat brandin lisaksi
myos uusien kayttdjien houkuttelemista ja vanhojen sitouttamista, mitka ovat tarkeita tuot-
teen ja palvelun kasvulle. Naista syista virheviestien tulisi pyrkid auttamaan kayttajaa ta-

man kohtaaman virheen ratkaisemisessa. (Metts & Welfle 2020, 59-60.)

Kayttajan nakokulmasta hyva virheviesti sisaltda yleensa kolme asiaa. Virheviestin tulee
kertoa lyhyesti ja selkeasti ongelmasta seka tarjota ratkaisu, jolla kayttaja voi suorittaa toi-
minnon loppuun mielelldan valittdmasti. Kolmas virheviestin ominaisuus linkittyy kayttaja-
kokemukseen, eli virheviestin tulisi olla kayttajalle mahdollisimman miellyttava. Aina kun
kayttaja kohtaa virheen, niin hanella on ollut motivaatio tehda jotain tai suorittaa toiminto.
Taman vuoksi virheviesteissa tekstin tulisi olla selkeaa ja kaytanndllista, jotta kayttaja voi
palata toiminnon pariin nopeasti. (Yifrah 2019, 107.) Virheviesteja kannattaa myds testata
kayttajilla, jotta kuulee miltad ne oikeasti kuulostavat kayttajien mielesta ja ovatko ne ym-
marrettavia (Metts & Welfle 2020, 69).

Virheviestin sijaan kayttajalle kannattaa tarjota ohjeita aina kun mahdollista. Usein lomak-
keissa on esimerkiksi sdantdja, miten tietoja tulee syéttaa. Mikali naita ohjeita ei ole 1ahto-
kohtaisesti nakyvissa kentan otsikon alla, niin virheviesti kannattaa muotoilla ohjeen muo-
toon. Virheviesti kannattaa myds kirjoittaa positiivisena, eli korostaa oikeaa tapaa tai mika
on mahdollista. Usein talla tavalla kirjoitettu virheviesti tai ohje on myos kayttajalle paljon
kuvaavampi. Lomaketta tayttaessa kayttajan kokemus on aivan eri seuraavien viestien
kohdalla: "Virheellinen puhelinnumero” vs. "Lisaa puhelinnumeroon kansainvalinen suun-
tanumero”. (Yifrah 2019, 110.)

Virheviestien tulisi olla selkeitd ja ymmarrettavia, mutta niitakin voi muokata brandin aa-
nensavyn mukaiseksi (Yifrah 2019, 110). Adnensavya ja savya voi ja kannattaa muokata
kuitenkin virhetyypin ja virheen vakavuuden pohjalta. Lomakkeissa esimerkiksi aadnensa-
vyn mukainen pieni huumori ei luultavasti haittaa kayttajaa niin paljon kuin jossain vaka-

vammassa, esimerkiksi maksutapahtumaan liittyvassa, virheessa.

3.4.4 Vahvistusviestit

Vahvistusviestien tarkoituksena on vakuuttaa kayttajalle, etta haluttu toiminto on suori-
tettu, vaikka kayttaja ei valttamatta itse nae suorituksia loppuun asti (Podmajersky 20109,
80). Vahvistusviestit ovat tarkeita myos siksi, etta kayttajat olettavat saavansa palautetta
jarjestelmalta, kuten professori Nassin tutkimukset osoittivat. Jos kayttaja on esimerkiksi

fyysisessa kaupassa ja suostuu liittymaan kanta-asiakkaaksi, niin han saa
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asiakaspalvelijalta palautetta. Samoin asiakas saa palautetta maksutapahtuman yhtey-

dess4, ja niin edelleen. Kayttjan tulee saada samalla tavalla vahvistusviesteja digitaali-
sessa palvelussa toimiessaan. Digitaalisessa palvelussa on yleensa viela useampia toi-
mintoja, joista kayttgjalle on hyva antaa palautetta eli vahvistusviesteja. Kaytannossa

kayttajalle tulisi antaa palautetta jokaisesta suoritetusta toiminnosta. (Yifrah 2019, 117.)

Kayttajan mielestd hyvassa vahvistusviestissa on yleensa kolme asiaa. Hyva vahvistus-
viesti tarjoaa ennen kaikkea kayttajalle varmuutta ja mielenrauhaa siita, ettd tama on suo-
rittanut toiminnot oikein. Toisekseen vahvistusviesti voi myds ohjeistaa, jos esimerkiksi toi-
minnon jalkeen tulee suorittaa jokin toinen toiminto. Ohjeistus voi my6s koskea valinnaista
toimintoa, josta kayttaja saattaisi olla kiinnostunut. Kolmas hyvan vahvistusviestin ominai-
suus liittyy kayttajakokemukseen, kuten myods virheviesteissa. Jos mahdollista, niin hyvan
vahvistusviestin tulisi tarjota kayttajalle jotain ylimaaraista, joka jattaa kayttajille hyvan tun-
teen brandista. (Yifrah 2019, 117.)

Hyva vahvistusviesti riippuu kuitenkin tilanteesta ja toiminnosta. Hyva vahvistusviesti ei
siis aina sisalla kaikkia kolmea edella mainittua ominaisuutta. Toisinaan hyva vahvistus-
viesti on hetken nakyva kuvake, kuten oikeinmerkki tai vaikka peukalo ylés -emoji, jos se
on aanensavyyn sopiva. Varsinkin usein toistuvissa toiminnoissa vahvistusviestin tulisi
olla ennen kaikkea lyhyt ja kaytanndllinen, koska kayttajat nakevat sita niin paljon. Mita
tarkeampi toiminto on yrityksen kannalta ja mitd enemman se aiheuttaa huolta epdonnis-
tumisesta kayttajalle, niin sitd monisanaisempi vahvistusviestin tulisi olla, eli siséltda mie-
lelldan kaikki kolme ominaisuutta. (Yifrah 2019, 118.)

Vahvistusviesteissa kannattaa myos ottaa danensavy huomioon, koska sen avulla on
mahdollista erottautua geneerisista vahvistusviesteista. Muita tapoja kirjoittaa erottuvia
vahvistusviesteja on esimerkiksi reagoida kayttajaan tai hanen suorittamaansa toimintoon
sen sijaan, etta vahvistaa toiminnon onnistuneen. Sosiaalisen median kuvasovelluksissa
kuvan ladanneen kayttajan saama vahvistusviesti voisi olla aanensavyn mukaisesti vaikka
jokin seuraavista: 'Loistava otos!’, ’Kiva, kun jaoit tdman!’ tai 'Mahtavaa, haluamme nahda
lisaal’. (Yifrah 2019, 118.)

Latausnakymien viestit ovat tavallaan vahvistusviestin alalaji. Kayttaja haluaa myos tieto-
jen latausvaiheessa tai muissa ns. odotteluvaiheissa vahvistusta sille, etta jotakin on ta-
pahtumassa. Yrityksen nakdkulmasta odotusaika on kullanarvoista, koska se on hetki, kun
kayttaja katsoo palvelua tekemattd mitdan. Tama kannattaa kayttaa hyddyksi ja tarjota
kayttajalle jotain lisdarvoa danensavyyn mukautettuna. Kayttajaa voi ilahduttaa joka la-
tauskerralla vaihtuvalla kuvalla tai lainauksella, kayttajalle voi luoda odotusta kuvaamalla

eri vaiheita, joita jarjestelma suorittaa taustalla — nama voivat myo6s vastata fyysista
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maailmaa, vaikka kyseessa olisi kokonaan digitaalinen palvelu. (Yifrah 2019, 175.) Esi-
merkiksi VPN-palveluntarjoaja TunnelBear tekee tdman hienosti silloin, kun kayttaja lataa

TunnelBearin tai poistaa sen.

TunnelBearia ladattaessa kayttaja nakee viesteja, kuten "Brushing Fur” ja "Cleaning
Paws”. Nama ns. latauksen etenemisviestit varmasti ilahduttavat kayttajaa. Sen sijaan
TunnelBearin poistamisessa nakyvat etenemisviestit saattavat joidenkin kayttajien mie-
lestéd menna jo liian surullisiksi. Kun kayttgja poistaa TunnelBearin, niin ensimmaiseksi
han kohtaa surullisen, kyynel silmassa olevan karhun ja tekstin I thought we were
friends”. Mikali kayttaja poistaa ohjelman, niin ainakin jokunen vuosi sitten kayttaja naki
muun muassa seuraavia etenemisviesteja: "7Removing bear fur from hard drive” ja "Drying

bear tears”. (Microcopy Patterns s.a.; Wierzchotowska 2020.)

3.4.5 Painikkeet ja linkit

Painikkeet, linkit ja muut jarjestelman vuorovaikutteiset toiminnot ovat toimintakehotuksia
('calls to action’) kayttajalle. Kayttajan tulee klikata painiketta, jotta han voi suorittaa tai
vahvistaa toiminnon. Yrityksen nakokulmasta painikkeet ovat aarimmaisen tarkeita, koska
painike voi maarittaa saako yritys myyntia tai muuta mitattavaa hyotya kuten uutiskirjeen
tilaajia tai rekisteroityneita kayttajia. Toimintakehotus nahdaan usein vaakana, jonka ansi-

osta kayttaja joko suorittaa toiminnon tai hylkaa sen. (Aagaard 2012; Yifrah 2019, 155.)

Toimintakehotus tulisi muotoilla niin, ettéd se auttaa kayttajaa paatoksenteossa. Mikali toi-
mintakehotus on geneerinen ’Lataa’ tai 'Etsi’, niin kayttajan tulee itse punnita toiminnan
suorittamisen ja suorittamatta jattdmisen hyvat seka huonot puolet. Tall6in kayttaja tukeu-
tuu palvelusta aiemmin lukemaansa, ymmartdmaansa ja muistamaansa. Geneerisissa
painikkeissa ongelmana on usein se, ettad ne korostavat toimintaa, joka kayttajan tulee
tehda. Toiminnan suorittamista pohtivalle kayttajalle tdma voi olla tarpeeksi heilauttamaan
vaa’an toiminnosta luopumisen puoleen. Toimintakehotus ei siis ole houkutteleva ja kayt-

taja ei koe, ettd han hyotyy toiminnon suorittamisesta. (Yifrah 2019, 155.)

Toimintakehotuksissa oleva teksti vaikuttaa kayttajaan ja taman tekemaan paatoksente-
koon. Michael Aagaard, joka on tyoskennellyt vuodesta 2008 Iahtien konversio-optimoin-
nin parissa, on selvittanyt toimintakehotusten toimivuutta tapaustutkimuksissaan. Aagaar-
din mukaan toimintakehotus, joka valittaa kayttajalle taman saaman arvon, nostaa kaytta-
jien klikkausten maaraa. Aagaardin tutkimuksissa konversiot kasvoivat 38%, kun alkupe-
rainen toimintakehotus "Order information” muutettiin muotoon "Get information”. Painik-
keissa tulisi siis korostaa, mitad kayttaja saa ja hyotyy sen klikkaamisesta. Hyddyn tai ar-

von kertominen ei Aagaardin mukaan kuitenkaan aina riita. (Aagaard 2013.)
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Vaikuttavin toimintakehotus on Aagaardin mukaan silloin, kun se kertoo kayttajalle taman
saaman arvon ja on lisaksi merkityksellinen kontekstissaan. Merkityksellisyydella Aagaard
tarkoittaa sita, etta toimintakehotuksen tulisi olla spesifioitu juuri kyseiseen toimintoon. Aa-
gaard antaa esimerkkina kuntosaliyrityksen toimintakehotuksen, jossa luki alun perin "Get
your membership”. Alkuperainen toimintakehotus tarjosi arvoa, mutta se oli liian yleinen
kyseisen yrityksen sivulle. Kun toimintakehotus muokattiin muotoon "Find your gym & get
membership”, niin konversiot kasvoivat Aagaardin mukaan 68%. Toimintakehotus, joka
tarjosi vain arvoa, parjasi siis huonommin kuin arvon ilmaiseva ja merkityksellinen toimin-
takehotus. (Aagaard 2013.)

Aagaard neuvoo miettimaan toimintakehotusten kirjoittamisessa kahta asiaa: mika on
kayttajan motivaatio klikata painiketta ja mita kayttaja saa klikattuaan sita (Aagaard 2013).
Jos yritys on selvittanyt kayttajaryhmansa ja heidan tarpeensa ja toiveensa tarkoin, niin
kayttajan motivaatio pitaisi jo olla selvilla (Yifrah 2019, 87). Mikali kayttajaryhmaa on tut-
kittu myds kielen nakdkulmasta, eli kuunneltu miten kayttajat puhuvat ja mita sanoja he
kayttavat, niin toimintakehotuksissa voi myos puhua kayttajan kielta. Nain kayttaja on to-

dennakdisempi klikkaamaan toimintakehotusta. (Yifrah 2019, 39.)

Toimintakehotusten suhteen konsensus tuntuu olevan, etta se on yllatyksia tdynna. Jo yh-
den sanan muutos voi nostaa tai laskea konversioita huomattavasti. Téman vuoksi vahin-
taan tarkeimpien toimintakehotusten vaikutusta tulisi aina testata. Testaamisen voi suorit-
taa esimerkiksi A/B-testauksena, jossa puolet kayttajista ndkevat yhden version toiminta-
kehotuksesta ja puolet kayttajista toisen version toimintakehotuksesta. Analytiikan avulla
voidaan selvittda, kumpi toimintakehotus toimi paremmin, eli kumman my6ta konversio-
aste oli korkeampi. (Green s.a.; Yifrah 2019, 155.)

Aagardin mielesta painikkeiden teksti voi olla pidempi, kunhan se tarjoaa kayttgjalle seka
arvon etté merkityksellisyyden (Aagaard 2013). Usein painikkeiden ja muiden toimintoke-
hotusten suositellaan kuitenkin olevan lyhyita, vain muutaman sanan mittaisia. Mikali toi-
minnolla tai sivulla on otsikko, niin tama otsikko kannattaa toistaa toimintakehotuksessa.
Kun sanat toistetaan, niin kayttaja ei joudu arvailemaan, vaan han tietaa suorittavansa
juuri sen toiminnon, mita ryhtyi tekemaan. Esimerkiksi rekisterditymis- ja kayttajatilin luo-
misvaiheessa otsikkona nakyy usein "Create an account” tai "Luo tili”. Talléin lomakkeen
tayttdmisen jalkeen toimintapainikkeessa toistetaan sama teksti. (Podmajersky 2019, 54—
56.)

Toimintakehotuksissa riittda, kun niista tarkeimmat eli yritykselle eniten arvoa tuovat on

muotoiltu niin, ettd ne kertovat kayttajalle tdman saaman hyodyn ja sopivat kontekstiinsa
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merkityksellisella tavalla. Sen sijaan yleiset, kayttajalle tutut toimintakehotukset voivat olla
vakiomuotoisia ja itsestdan selvia. Tallaisia toimintakehotuksia ovat esimerkiksi "Con-
tinue”, "Edit”, "Save”, "Add to basket”, "Place order” ja "Confirm payment”. Yleisten toimin-
takehotusten osalta on oikeastaan parempi, ettad ne pidetaan vakiomuotoisina, koska ne
ovat kayttgjille niin tuttuja, etta kayttaja odottaa nakevansa niita. Varsinkin ostotapahtumiin
liittyvat toimintakehotukset tulisi pitdd mahdollisimman tavanomaisina. Mikali ostotapahtu-
miin liittyvia toimintakehotuksia muuttaa tavanomaisesta poikkeavaksi, niin se voi lisata
kayttajien epavarmuutta siita, mita toimintoa han onkaan suorittamassa. Tama voi loppu

viimein nakya vahaisempina konversioina. (Yifrah 2019, 156-158.)

3.4.6 404, sivua ei l6ytynyt

Kayttaja voi kohdata digitaalisessa palvelussa 404-sivun eli kaytannossa sivun, jota ei ole
olemassa. Tama voi tapahtua erinaisista syista, kuten esimerkiksi jos kayttaja kirjoittaa si-
vun osoitteen virheellisesti tai jos haettu sivu on poistettu. (Giust 2019, 62.) Kayttajat na-
kevat 404-sivuja tyypillisesti melko harvoin, mutta yrityksen nakokulmasta ne ovat hyvin
tarkeita. Jos kayttaja saapuu 404-sivulle esimerkiksi hakukoneen kautta ja sivulla ei ole
mitaan sisaltéa tai siina on vain kuva, on suuri todennakadisyys, etta kayttaja poistuu sa-
maa tietd suorittamaan hakukoneella uuden haun. Kayttgja ei todennakdisesti jaksa itse
alkaa selvittaa 404-sivulla, miten han paasisi etenemaan tai Ioytaisi etsimansa tiedon. Yri-
tys siis menettaa mahdollisuuden saada ja sitouttaa uusi kayttaja tai asiakas, jos 404-si-

vua ei ole suunniteltu kayttajalahtdisesti. (Yifrah 2019, 165.)

404-sivuissa kaytetdan usein visuaalisuutta. Sivulla voi olla esimerkiksi hauska kuva tai
aanensavyyn ja tilanteeseen sopiva meemi tai kayttajan turhautumista kuvaava kuva. Si-
vulla saattaa myés olla tarkoitusta varten luotu lyhyt animaatio, tai lyhyt patka YouTube-
videosta tai linkki videoon. Palvelun toimialan mukaan kayttaja voi kohdata 404-sivulla
myds lainauksia elokuvista tai kirjoista. (Yifrah 2019, 169.) Sanonnan mukaan kuva kertoo
usein enemman kuin tuhat sanaa, mutta 404-sivuilla pelkka visuaalisuus ei riita. Kuvan li-
saksi sivulla tulee olla tekstid, joka auttaa kayttajaa I6ytamaan etsimansa (Yifrah 2019,
165).

404-sivulla olisi hyva kertoa, miksi kayttaja paatyi sinne. Termia 404 pitaisi itse asiassa
valttaa, tai sen pitaisi olla ns. sivuroolissa. Kaikki kayttajat eivat tiedd, mita 404-sivu tar-
koittaa, joten asia on hyva selittaa lyhyesti ja selkeasti. Monet kayttajista kuitenkin tietavat
404:n merkityksen, joten se voi olla hauska yksityiskohta sivulla. Esimerkiksi Spotifyn 404-
sivulla on piirroskuva levysoittimesta, jossa olevassa vinyylilevyssa lukee 404. Kyseisen
kuvan lisaksi sivulle on kirjoitettu auki, mita tapahtui ja miten kayttaja voi jatkaa eteenpain.
(Yifrah 2019, 166—168.)
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404-sivulla kayttajalle tulisi osoittaa empatiaa, koska kayttdjaa todennakoisesti turhauttaa,
etta han ei loytanyt etsimaansa. Toisinaan 404-sivulle paatyminen johtuu yrityksesta, joten
tamankin vuoksi kayttajalle on hyva osoittaa empatiaa ja pahoitella tilannetta. Usein em-
patian avulla on mahdollista lievittaa tai laukaista pois kayttajan kokema harmitus. Kaytta-
jan kokemaa harmitusta lievittdd myos ratkaisun tarjoaminen. 404-sivulla kannattaa siis
ohjata kayttajaa eteenpain tarjoamalla esimerkiksi hakukentta tai linkkeja suosituimpiin
osioihin tai etusivulle. 404-sivun tulee olla kayttdjan nadkokulmasta ennen kaikkea kaytan-

noéllinen, eli ratkaista kayttajan ongelma. (Yifrah 2019, 166.)

404-sivu kannattaa personoida yrityksen brandin ja adnensavyn mukaiseksi. Talldin myos
olemassa olematon sivu jatkaa samaa linjaa, eli kayttajan kayttajakokemus ei katkea.
Brandin ja danensavyn kayttaminen 404-sivulla on myds mahdollisuus muistuttaa kaytta-
jaa niista, ja mahdollisesti myos syista, miksi kayttaja on valinnut juuri kyseisen palvelun.
404-sivulla voi korostaa brandia kayttamalla palveluun liittyvaa sanastoa tai mielleyhtymia.
Esimerkiksi TripAdvisor, joka on digitaalinen matkustamiseen keskittyva palvelualusta,
nayttaa 404-sivulla kuvan jostakin matkakohteesta seka tekstin: "This page is on vaca-
tion... And you should be too.” Taman jalkeen TripAdvisor vield lupaa etsivansa kayttajalle
parhaat hotellihuoneiden hinnat yli 200 sivustolta. TripAdvisor kayttaa tehokkaasti hyo-

dyksi brandiadan ja lisdksi ohjaa kayttdjaa hakemaan hotellihuoneita. (Yifrah 2019, 171.)
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4 Kayttajakokemuskirjoittamisen prosessi

Kayttajakokemuskirjoittaja tydskentelee usein moniammatillisessa tiimissa. Tiimin jase-
nina voi olla hanen lisdkseen esimerkiksi tuoteomistaja, ohjelmistokehittijia seka kayttoliit-
tyma- ja kayttdjakokemussuunnittelijoita. Yleensa tiimi tekee tiivista yhteisty6ta ainakin
markkinointi- ja lakiosaston kanssa. Kayttajakokemuskirjoittajan tulisi tehda tuotteen suun-
nittelun alkuvaiheista asti yhteisty6ta kayttoliittyma- ja kayttajakokemussuunnittelijoiden
seka ohjelmoijien kanssa. Nain kayttajakokemuskirjoittaja tietda alusta asti esiin nousevat

ongelmat ja voi analysoida niitd seka ehdottaa niihin ratkaisuja. (Giust 2019, 42.)

Usein kayttajakokemuskirjoittaja on jollakin asteella mukana markkinointitutkimuksissa,
koska niiden avulla saa tietoa kohderyhmasta. Kohderyhman avulla kayttajakokemuskir-
joittaja pyrkii tunnistamaan juuri kyseiselle ryhmalle oikean danensavyn. Kayttajakoke-
muskirjoittaja my0s varmistaa, ettd tuote tai palvelu noudattaa brandin tyyliohjeita ja aa-
nensavya. Taman lisaksi kayttdjakokemuskirjoittaja luonnollisesti suunnittelee ja kirjoittaa

kayttéliittyman teksteja ja sanoja. (Giust 2019, 42.)

Mikali tuote on suunnattu eri kielimarkkinoille, niin kayttajakokemuskirjoittaja tydskentelee
kaantajien kanssa sisallon lokalisoimiseksi. Lokalisaation suhteen kayttajakokemuskirjoit-
tajan tulisi luottaa kdantajan ammattitaitoon. Jos tuotteen natiivikielessa jokin asia sanot-
taisiin kielikuvalla, niin lokalisaatiota varten siita tulisi suunnitella ns. neutraali versio,
koska kielikuvat harvoin kaantyvat toiselle kielelle. Vastavuoroisesti, jos kaantaja tuo esiin,
etta lokalisoitavalla kielella jokin asia sanotaan kielikuvan avulla, niin sitd kannattaa kayt-
taa luonnollisen tekstin tuottamiseksi. (Podmajersky 2019, 101.) Toisinaan voi olla tarpeen
tehda muutoksia aanensavyyn ja viestiteksteihin, jotta lokalisoitu tuote kuulostaa mahdolli-

simman luontevalta (Kessel Shitrit 2021).

Kayttajakokemuskirjoittaja on usein paavastuussa kaikista tuotteessa nakyvista teksteista.
Tama tarkoittaa sita, etta usein kayttajakokemuskirjoittajalla on laajin kokonaiskuva tuot-
teesta sen yksityiskohtia unohtamatta. Kayttajakokemuskirjoittaja voi siis olla avuksi esi-
merkiksi markkinointi- ja tuotetukiosastoille, koska han tietaa mita kayttgjien tulee naky-

missa tehda ja mita kayttdjien saamat virheviestit tarkoittavat. (Podmajersky 2019, 14.)

4.1 Ennen kayttijakokemuskirjoittamisen aloittamista

Kayttajakokemuskirjoittajan tyd Iapaisee koko prosessin, joten hanella tulee olla laajasti
tietoa siitd. Alkuvaiheessa kayttajakokemuskirjoittajan tulee tietaa liiketoiminnan rajoituk-
set, kuten kaytettavissa olevat resurssit ja aikataulut, tydskentelyn koordinoimiseksi muun

muassa ohjelmistokehittajien ja markkinointiosaston kanssa. Tarkeada on myos tietaa,
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mille kaikille paatelaitteille ja kielialueille tuotetta tehdaan. Prosessin edetessa kayttajako-
kemuskirjoittajan tulee tietda kaikki rajoittavat tekijat. Rajoittavat tekijat voivat liittya tekni-
syyteen, nayttokokoon tai visuaaliseen suunnitelmaan. Kayttajakokemuskirjoittajan tyota
voi rajoittaa ja ohjata esimerkiksi tekstikenttien suunniteltu koko ja asettelu. Etenkin eri
kieliversioilla ahtaasti suunnitellut nakymat voivat luoda ongelmia, koska eri kielilla olevien

tekstien vaatima tila vaihtelee. (Podmajersky 2019, 11.)

Kayttajakokemuskirjoittajan tulisi tehda tiivista yhteistyota kayttajakokemussuunnittelijan
kanssa. Kayttajakokemussuunnittelija suunnittelee toimintojen elinkaaret alusta loppuun ja
kayttajakokemuskirjoittaja tarkentaa ja hienosaataa sanat yhteistydssa suunnittelijoiden
kanssa. Jotta suunnittelijoiden ja kayttajakokemuskirjoittajan tuotokset toimivat saumatto-
masti yhteen, niin kayttajakokemuskirjoittajan tulisi suunnitella tekstit suunnitteluluonnok-
siin ja -pohijiin. (Podmaijersky 2019, 13.) Suunnittelupohjiin suunnittelemalla kayttajakoke-
muskirjoittaja saa kokonaiskuvan nakymasta, jossa kayttaja tulee toimimaan (Podma-
jersky 2019, 93).

Kayttajat lukevat digitaalisissa palveluissa yleensa silmaillen. Kayttajan katse siirtyilee ot-
sikoiden ja painikkeiden valilla ja osa teksteista jatetdaan lukematta kokonaan. (Podma-
jersky 2019, 138.) Palvelun yksi ndkyma on siis kokonaisuus, ja sen tekstisisaltdé on suun-
niteltava kokonaisuutena oikeassa ymparistdssaan. Kun kayttajakokemuskirjoittaja suun-
nittelee nayttéluonnoksiin, han voi hahmotella samanaikaisesti muun muassa otsikot,
tekstikappaleet, tekstikentat ja painikkeet (Podmajersky 2019, 138). Nain kayttajakoke-
muskirjoittaja voi myds suunnitella mille niistd annetaan enemman nakyvyytta ja painoar-
voa (Podmaijersky 2019, 93).

Ennen varsinaisen kirjoittamisen aloittamista tulee tunnistaa tuotteen tai palvelun tarkoi-
tus, mahdollisuudet ja rajoitteet. Lisaksi tulee tunnistaa seka palvelun kayttajien etta pal-
velun luovan yrityksen tavoitteet, koska kayttajakokemuskirjoittamisen tulisi suojella mo-
lempien osapuolien intresseja. Tama tarkoittaa esimerkiksi sita, etta kayttajan tulee ym-
martaa, miten hanen palveluun lataamiaan tietoja kaytetaan. Kun kayttgja on tietoinen ja
ymmartaa palvelun kayttamisen realiteetit, niin se voi suojella palvelun tuottanutta yritysta

esimerkiksi turhilta syytteiltd. (Podmajersky 2019, 11.)

4.2 Kayttajakokemuskirjoittamisen vaiheet

Kayttajakokemuskirjoittamisen vaiheet voi jakaa Giustin mukaan viiteen osioon. Ensin tu-
lisi tarkkailla ja analysoida palvelua ja sen mahdollisia ongelmia kayttajan nakodkulmasta.
Tassa vaiheessa kayttajakokemuskirjoittaja selvittda mita kayttdjakokemuskirjoittamisen

avulla yritetaan saavuttaa, mita kyseisesta toiminnosta tai ongelmasta tiedetaan ennalta ja
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mita tiedoista voidaan oppia. (Giust 2019, 43.) Mikali kyseessa on tuotannossa oleva pal-
velu, niin kayttajien kohtaamia ongelmia voi selvittaa jo tehtyjen kaytettavyystestausten
pohjalta tai kysymalla asiakastuelta, missa asioissa ja toimintovaiheissa kayttajat ottavat
eniten yhteytta. Lisaksi voi kayttdd apuna verkkosivujen analysointitydkaluja. (Yifrah 2019,
193-194.)

Palvelun ongelmien selvittdmisen jalkeen kayttajakokemuskirjoittaja muotoilee ratkaistavat
ongelmat kysymyksiksi ja ehdottaa niihin ratkaisuja. Kolmanneksi kayttajakokemuskirjoit-
taja muodostaa hypoteesin ratkaisuista. Hypoteesissa tulee esiin ongelma, sita varten
keksitty ratkaisu ja mika vaikutus ratkaisulla odotetaan olevan. Kayttajakokemuskirjoitta-
misessa ei voi suoraan verrata tekstien toimivuutta vaan tulee pystya todentamaan, etta
tekstimuutoksella on ollut vaikutusta. Hypoteesissa tulee ottaa kantaa myos siihen, miten
vaikutusta mitataan. Oikean mittaustavan valinta on darimmaisen tarkeaa. Mittaus kohdis-
tuu yleensa palvelun ydintavoitteeseen eli se voi kohdistua esimerkiksi tehtyjen tilausten
ja varausten tai uutiskirjeiden tilaajien ja rekisterdityneiden kayttajien maaraan. Hypotee-

sin muodostamisen jalkeen seuraa testausvaihe. (Giust 2019, 46—48.)

Testauksen avulla voi selvittaa, miten kayttajat reagoivat tehtyihin muutoksiin. Testausta-
poja on monia, kuten kyselyt, haastattelut ja kaytettavyystestaukset. Usein tuotannossa
olevan palvelun tekstien muutosta testataan A/B-testauksella. A/B-testauksessa puolet
palveluun tulevista kayttajista ohjataan nakemaan jo kaytdssa oleva tekstiversio ja puolet
ohjataan ndkemaan uusi suunniteltu tekstiversio. Testaus voi koskea vain yhta nakymaa
tai toimintoa, kuten vaikka tilauksen vahvistamista. A/B-testauksen voittaa se tekstiversio,
joka tuottaa enemman transaktioita. Testaaminen on hyodyllista prosessin kaikissa vai-
heissa. Kirjoittamisen alkuvaiheessa testauksen avulla voi saada suuntaa, miten ja mista
kirjoittaa, kun taas myohemmassa vaiheessa tai kun teksti on jo tuotannossa, voi saada

palautetta, miten kirjoittaa entista paremmin. (Giust 2019, 48—49.)

Viimeisena vaiheena on johtopaatosten tekeminen analysoitujen tulosten perusteella.
Testauksen tulos voi olla hypoteesin mukainen, jolloin on todennettavissa, etta ratkaisu on
vaikuttava ja toimiva. Mikali tulos on hypoteesiin ndhden painvastainen, niin prosessista
on luultavasti kuitenkin opittu jotain seuraavaa hypoteesia varten. Toisinaan tulos voi olla

neutraali, eli ei voida osoittaa ratkaisun vaikutusta suuntaan tai toiseen. (Giust 2019, 51.)

4.3 Kirjoitusprosessi

Kayttajakokemuskirjoittaminen on iteratiivinen prosessi. Kirjoittaminen aloitetaan, ja aluksi
valittuja sanoja parannellaan aste asteelta, kunnes ne tayttavat vaatimukset. Sanoja ja

teksteja pikkuhiljaa parantamalla niistd saadaan tarkoituksenmukaisia, selkeita,
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ytimekkaita, keskustelevia ja tunnistettavia eli brandin mukaisia. (Podmajersky 2019, 14.)
Kayttajakokemuskirjoittajan tavoitteena on luoda useita vaihtoehtoisia teksteja. Vaihtoeh-
toisia teksteja voi tuottaa painottamalla eri tuoteperiaatteita ja kayttdmalla hyvaksi danen-
savya ja sen eri savyja. Kirjoittamisvaihe kannattaakin aloittaa kirjoittamalla tarkoituksen-
mukainen teksti kaikkien tuoteperiaatteiden tai arvojen mukaisesti sanoitettuna. (Podma-
jersky 2019, 33.)

Kun teksti kirjoitetaan aluksi tarkoituksenmukaiseksi, niin se on sanamaaraltadan usein
pitka. Seuraavaksi tarkoituksenmukaisesta tekstista tehdaan ytimekas, eli siitd pudotetaan
pois kaikki, mika ei ole oleellista. Tekstin sanamaara on tassa vaiheessa kirjoitusvaihetta
yleensa alimmillaan. Seuraavaksi tekstistd muokataan keskusteleva. Teksti voi muuttua
keskustelevan tyylin vuoksi radikaalistikin, koska teksti ei saa olla niin lyhyt, etta se vai-
keuttaisi kayttajan ja palvelun vuorovaikutusta. Usein tassa kirjoitusvaiheessa tekstiin siis
lisatdan sanoja. Viimeisessa editointivaiheessa tekstista tehdaan selkea. Usein tekstista
saa selkeamman, kun sanoja vaihtaa kayttajien kayttamiin tai tuntemiin sanoihin. Kaikkien
naiden editointivaiheiden jalkeen pitaisi olla useita valmiita, tuotteen eri ominaisuuksia pai-
nottavia teksteja, joista voi valita kyseiseen toimintoon parhaiten sopivan. (Podmajersky
2019, 95-101.)

Kayttajakokemuskirjoittamisella pyritaan lieventamaan kayttajien epavarmuutta tarjoa-
malla ratkaisuja silloin, kun kayttaja niitd kaipaa. Kayttajakokemuskirjoittajan voi kuitenkin
olla vaikeaa hahmottaa missa kayttajapolun kohdissa kayttajat tarvitsisivat lisdselvennysta
ja ohjeistusta. Kayttajakokemuskirjoittaja tuntee palvelun ja sen rajoitteet kuin omat tas-
kunsa, joten hanen on vaikea suhtautua siihen sellaisen kayttajan nakokulmasta, joka ei
tieda kyseisia asioita. Asiat, jotka ovat kayttajakokemuskirjoittajalle selkeita ja tuttuja, eivat
valttamatta ole sitd tulevalle kayttajalle. Kayttajakokemuskirjoittaja voi kayttda tuoreen na-
kemyksen omaksumisessa apuna kayttajien usein kysymia kysymyksia ja lisaksi asiakas-
tuen havaintoja kayttgjille hankalista toiminnoista, jos palvelu on jo kaytéssa. (Yifrah 2019,
197.)

Mikali digitaalinen palvelu on vasta suunnitteluvaiheessa, niin kayttajakokemuskirjoittajan
tulisi elaytya palvelua tuntemattoman kayttajan rooliin. Talloin kayttajakokemuskirjoittaja
voi kayttaa hyodyksi tyypillisia kysymyksia, joita kayttajat kysyvat, kun jokin ei ole tar-
peeksi selvaa ja helppokayttoista. Yksi tyypillinen kysymys on, mika jokin kayttoliittyman
asia on. Tassa vaiheessa kayttoliittyman teksteja pitaisi kayda lapi ja huomata kaikki sisai-
set ja tekniset termit seka uudet tai epatyypilliset termit, joihin térmatessaan kayttaja luul-
tavasti kysyisi, mita se tarkoittaa. Kaikki 16ydetyt termit tulisi korvata kayttajalle tutummilla
sanoilla. Jos termin korvaaminen ei ole mahdollista, niin sen yhteyteen pitaisi lisata seli-
tys, mita silla tarkoitetaan. (Yifrah 2019, 198.)
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Toinen kayttajien tyypillisesti kysyma kysymys on, mita jokin toiminto tai asetus tekee. Mi-
kali palvelun asetuksissa on esimerkiksi liukukytkin ('toggle switch’) tai valintaruutu, jonka
toiminta ei ole taysin selva, niin sitd kannattaa selventda. Naiden asetusten laheisyyteen
voi kirjoittaa selvennykseksi, mita tapahtuu, kun valinta on paalla tai pois paalta. Selven-
nykseen voi myos kirjoittaa, miten kayttaja hyotyy asetuksen paalle laittamisesta. Mikali
kayttajien haluttaisiin kayttavan jotain tiettya asetusta, niin selvennysteksti kannattaa kir-
joittaa houkuttelevasti ja kayttaa toimintakehotusten tyylia, eli kertoa mita hyotya kayttaja
saa asetuksesta. (Yifrah 2019, 202.)

Kolmas kayttajien tyypillisesti kysyma kysymys on, mista han 16ytaa palvelun tarvitseman
tiedon. Tallainen tilanne voi tulla eteen esimerkiksi laskutukseen liittyvissa toiminnoissa,
tai jos kayttaja yrittaa rekisterdida ostamansa laitteen pidemman takuuajan saamiseksi.
Naissa tilanteissa yleensa vaaditaan asiakastunnusta tai ostetun laitteen tuotenimea ja
tuotetunnusta. Naiden kenttien yhteydessa on hyva kertoa kayttajalle, mista han loytaa

tiedon. Selvennys voi myés olla tekstin ja kuvan yhdistelma. (Yifrah 2019, 204.)

Viimeinen tyypillinen kysymys on, miten jotakin toimintoa kaytetaan. Kayttoliittyma- ja
kayttdjakokemussuunnittelun ydinajatuksena on se, etta palvelun kayttd olisi intuitiivista.
Aina nain ei kuitenkaan ole, ja talléin toimintoa tulee selventaa kayttajalle. Lisaselvennysta
vaativat toiminnot tulevat parhaiten esille kaytettavyystestauksissa, kun kayttajat jaavat
kokonaan jumiin tai pohtimaan, miten heidan tulisi toimia. Yleisesti tuttuja toimintoja ei tar-
vitse selittda. Kayttajille tuttuja toimintoja ovat muun muassa lomakkeiden taytettavat ken-
tat, kentan vieressa oleva tahti (‘asterisk’), huuto- tai kysymysmerkki, painikkeet, linkit ja
valintavaihtoehdot kuten valintaruudut ja valintanapit. Mikali kayttoliittymaan on suunni-
teltu jokin tavallisesta poikkeava toiminto, tai toiminto on vield uusi ja vahan kaytetty, niin
talldin selvennys on tarpeen. (Yifrah 2019, 206-208.)

On myos hyva pitda mielessa, ettd mitd peruuttamattomampi toiminto on kyseessa, niin
sita enemman sita tulee selventaa kayttajalle. Jos virheellisesti kaytetty toiminto tai pika-
painikkeet voivat tehda jotain kayttajalle yllattavaa, kuten avata uuden ikkunan tai poistaa
kaiken kayttajan kirjoittaman tiedon, niin ohjeistusta tulisi antaa mieluummin liikaa kuin
lian vahan. Ohjeistusta voi olla tarpeen lisata myds sellaisiin kohtiin, jotka suunnittelijoi-

den mielesta tuntuvat itsestaan selvilta. (Yifrah 2019, 210.)

4.4 Kayttajakokemuskirjoittamisen mittaaminen

Kayttajakokemuskirjoittamisen vaikutusta voi mitata muun muassa kaytettavyystestauk-
sella, verkkosivujen analysointityOkaluilla, kyselyilla, haastatteluilla ja A/B-testaamisella
(Giust 2019, 49; Yifrah 2019, 194). Digitaalisen palvelun kayttajakokemuskirjoittamisen
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tasoa voi myos mitata mittariston avulla. Podmajersky on kehittanyt kayttajakokemussisal-
I6n mittariston, joka perustuu hdnen omaan tydéhonsa ja tutkimukseensa seka Nielsen
Norman Groupin kymmeneen kayttoliittymasuunnittelun heuristiikkaan. Mittaristo on hyva
esimerkiksi silloin, jos kyseessa on olemassa oleva digitaalinen palvelu, jonka teksteja tu-
lisi parantaa. Tekstien parantamiseksi tulee ensin selvittda tekstien nykytaso, joka on nah-
tavissa mittariston avulla. Mittaristosta on myos havaittavissa, mitka kohteet kaipaavat
eniten editointia eli mista toiminnoista tekstien muokkaaminen kannattaa aloittaa. (Podma-
jersky 2019, 113 -114.)

Podmajerskyn luoma mittaristo koostuu kahdesta kategoriasta, jotka ovat kaytettavyys ja
aanensavy. Naiden kategorioiden alla on useampia kriteeristéja. Kaytettavyyden kriteereja
ovat saavutettavuus, tarkoituksenmukaisuus, ytimekkyys, keskustelevuus ja selkeys. Saa-
vutettavuutta tarkasteltaessa otetaan huomioon, onko palvelu kaytettavissa sellaisilla kie-
lilla, jotka kayttajat hallitsevat ja onko jokaisella elementilla teksti, jonka ruudunlukijalaite
voi lukea. Lisaksi saavutettavuudessa otetaan kantaa luettavuustasoon. Podmajersky on
kayttanyt amerikkalaistyyppisia lukemistasoja, jotka kuvataan koulumaailman vuosiluok-
kien mukaan. Podmajerskyn mukaan laajalle yleisolle olevissa digitaalisissa palveluissa
kieli tulisi olla tasolla, jota 12—13-vuotiaat pystyvat lukemaan vaivatta. Mikali palvelu on
suunnattu ammattikayttéoén, niin talléin kieli tulisi olla 14—15-vuotiaiden ymmartamaa.
(Podmajersky 2019, 114-115.)

Tarkoituksenmukaisuuden kriteeristdssa pisteytetdan yrityksen ja kayttajan tavoitteiden
kohtaamista. Siina otetaan kantaa, onko kayttajalle selvaa, mitd hanen tulisi tehda tai mita
han voi tehda saavuttaakseen tavoitteensa. Yrityksen nakdkulmasta puolestaan pisteyte-
tdan, kuinka selvasti yrityksen tavoitteet kayvat selvaksi kayttajille eli tuodaanko ydintoi-
mintoja tarpeeksi selkeasti esiin. Ytimekkyyden kriteeristdssa tarkastellaan sita, onko
kayttajalle esitetty tieto merkityksellista juuri kyseisessa kohtaa palvelua tai toimintoa.
Podmaijersky on lisaksi merkinnyt ytimekkyyteen sen, etta painikkeissa olisi maksimissaan
kolme sanaa ja niiden teksti olisi alle 50 merkkia leveaa ja nelja lausetta pitkaa. (Podma-
jersky 2019, 115.) Painikkeiden osalta on huomattava, etta toimintakehotuksia tutkinut Aa-
gaard toi esille sen, etta painikkeen teksti voi olla pitka, jos se tuottaa kayttajalle arvoa ja
merkityksellisyyttéa (Aagaard 2013). Painikkeiden osalta on aina hyva suorittaa myds tes-

tausta, eika maarittaa niiden toimivuutta pelkastaan niissd nakyvan tekstin mukaan.

Kaytettavyyden viides kriteeri on Podmajerskyn mittaristossa keskustelevuus. Sita pistey-
tetdan tarkastelemalla ovatko kaytetyt sanat ja ideat kayttgjille tuttuja seka onko ohjeet
esitetty loogisessa jarjestyksessa. Viimeinen kaytettavyyden kriteeri on selkeys. Selkey-

den pisteytettavia osa-alueita ovat ohjeiden ja kaytantéjen helppo l16ydettavyys seka
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virheviestien selkeys. Lisaksi selkeydessa tarkastellaan, ovatko toiminnot yksiselitteisia ja
kaytetdankd aina samoja termeja, kun puhutaan samasta asiasta. (Podmajersky 2019,
115.)

Aanensavyn kriteeristdt noudattelevat Podmajerskyn dénenséavytaulukkoa, josta on ker-
rottu luvussa 3.3.3. Aanensavyn kriteerit ovat kasitteet, sanasto, sanaméara, kielioppi, vé-
limerkit ja isojen kirjainten kayttaminen. Nama kriteerit pisteytetaan palvelussa sen perus-
teella, miten hyvin ne tayttavat danensavytaulukkoon merkityt tavoitteet. (Podmajersky
2019, 114.)

Podmajerskyn mittaristoa kaytetaan niin, etta palvelusta valitaan jokin osa-alue, jonka
kayttaja tunnistaa toiminnon suorittamiseksi. Tallainen voi olla esimerkiksi palvelun kayt-
téodnotto, reitin hakeminen julkisen liikenteen sovelluksessa tai palvelun sisaisen viestin
lahettaminen. Alkuun mittaristoon avataan seka kayttajan etta yrityksen tavoitteet kysei-
sen toiminnon osalta. Taman jalkeen valittu toiminto pisteytetaan mittariston jokaisen kri-
teerin osalta asteikolla 1-10. Jos palvelu tayttaa kriteerin vaatimukset taysin, on pisteytys
10. Mikali jokin mittariston kriteereista ei ole palvelussa kaytdssa tai relevantti, niin se jate-

téan kokonaan mittaristosta pois. (Podmajersky 2019, 114.)

Taytetyn mittariston maksimipistemaara on 170, jos kaikki kriteerit otetaan huomioon. Kun
toiminto on pisteytetty, niin on mahdollista laskea suhteellinen pisteosuus jakamalla toi-
minnon saamat pisteet taysilla 170 pisteelld. Tuloksena on prosenttiluku, joka kertoo mi-
ten hyvin sisaltd vastaa yrityksen ja kayttajien tavoitteisiin. Prosenttiluku antaa arvion siita,
kuinka paljon teksteja on mahdollista parantaa. Tarkeimpana mittaristo tuo kuitenkin esiin
sen, mitka palvelun osa-alueet hyotyisivat kayttajakokemuskirjoittamisesta. (Podmajersky
2019, 133.)
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5 Tutkimus kayttajakokemuskirjoittamisesta

Tutkimuksessa oli tavoitteena selvittaa, milla asteella kayttajakokemuskirjoittaminen on
suomalaisten yritysten tuotteissa ja palveluissa. Tutkimuksessa haluttiin tietoa siitd, onko
niille suunniteltu 4anensavy ja kirjoitetaanko kayttéliittyman teksteja adnensavyn mukai-
siksi. Tutkimuksessa haluttiin lisaksi selvittda, missa vaiheessa tuotteen tai palvelun elin-
kaarta kayttoliittyman teksteja suunnitellaan ja mista saadun palautteen perusteella niita
editoidaan. Tavoitteena oli myo6s selvittaa mita kayttéliittyman teksteja kirjoitetaan brandin

ja mahdollisesti maaritetyn ddnensavyn mukaisesti.

Tutkimuksessa haluttiin tietoa siita, milld nimikkeella tydskentelevat henkilét ovat vas-
tuussa kayttoliittyman teksteista. Lisaksi haluttiin selvittda vastaajan mielipide kayttajako-

kemuskirjoittamisen arvostuksesta ja siihen varattujen resurssien maarasta.

5.1 Tutkimuksen tyyppi ja toteutus

Tutkimus oli kvantitatiivinen tutkimus, koska tavoitteena oli kartoittaa kayttajakokemuskir-
joittamisen yleisyytta ja sen arvon seka arvostuksen maaraa. Tutkimus toteutettiin kysely-
lomakkeena. Kyselyyn vastaaminen oli anonyymia ja se kerrottiin kyselya jaettaessa. Ano-
nyymiyden lisdksi mikdan kysymys ei ollut pakollisesti vastattava. Etenkin taustatietoihin
littyvissad kysymyksissa tunnistettiin, ettad osa vastaajista ei valttdmatta halua kertoa esi-
merkiksi tehtavanimikettaan. Kysymysten vapaaehtoisuudella pyrittiin laajempaan vastaa-

jajoukkoon.

Kyselylomakkeessa oli yhteensa 11 kysymysta. Kysymyksista nelja oli suljettuja, yksi ol
avoin ja loput olivat puoliavoimia. Puoliavoimissa kysymyksissa oli valmiit vaihtoehdot ja

lisdksi vaihtoehto muu, johon kayttaja pystyi kirjoittamaan oman vastauksensa.

Kyselyn kolme ensimmaista kysymysta selvittivat vastaajan taustatietoja. Taustatietona

kerattiin vastaajan tyonantajan yritystyyppi, eli oliko kyseessa tuotetalo, palvelun tarjoaja
vai konsulttiyritys. Lisaksi vastaajan oli mahdollista valita vaihtoehto muu ja kirjoittaa itse
vastaus. Tutkimus oli alun perin suunnattu I&hinna tekniikka-alan yrityksissa tydskentele-

ville, minka vuoksi yritystyyppi rajattiin aika tiukasti. Toiveena oli kuitenkin saada vastauk

sia myo0s julkisen toimialan osalta. Toinen taustatietokysymys selvitti sitd, kenelle vastaa-
jan tydnantajayrityksen tuotteet tai palvelut on suunnattu. Viimeisella taustatietokysymyk-

sella kysyttiin vastaajan tehtavanimike.

Kyselyyn valittiin taustatietokysymykset sen perusteella, etta olisi mahdollista vertailla

kayttadjakokemuskirjoittamisen tasoa ja arvostusta eri toimijoiden valilla. Lisaksi
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taustatietokysymysten pohjalta olisi ollut mahdollista vertailla, onko kayttdjakokemuskirjoit-
taminen yleisempaa kuluttajille suunnatuissa tuotteissa ja palveluissa kuin yrityksille tai si-
saiseen kayttoon suunnatuissa. Vastaajan tehtavanimikkeen selvittamisen taustalla oli

halu tietaa, miten laaja-alaisesti kayttajakokemuskirjoittaminen tunnetaan alalla.

Kyselyn loput kahdeksan kysymysta kohdistuivat kayttajakokemuskirjoittamiseen. Sulje-
tuilla kysymyksilla selvitettiin, onko tuotteelle tai palvelulle maaritetty brandi seka aanen-
savy, ja kuinka usein teksteja kirjoitetaan niihin pohjautuen. Suljetuissa kysymyksissa ky-
syttiin myos, mista saadun palautteen perusteella kayttajaliittyman teksteja editoidaan ja
kuinka arvostettua kayttajakokemuskirjoittaminen on vastaajan mielesta. Puoliavoimissa
kysymyksissa kysyttiin muun muassa milla tehtavanimikkeella oleva henkild kirjoittaa teks-
tit, missa prosessin elinkaaren vaiheessa teksteja suunnitellaan ja mitka kaikki kayttoliitty-
massa nakyvat tekstit kirjoitetaan tuotteen ominaisuuksiin pohjautuen. Lisaksi puoliavoi-
mena kysyttiin, onko tuotteen tai palvelun kayttajakokemuskirjoittamiseen varattu vastaa-

jan mielesta tarpeeksi resursseja.

Kysely tehtiin Googlen Forms-lomaketyokalulla, koska se on helppokayttdinen ja luo auto-
maattisesti kaavioita tuloksista. Kysely toteutettiin englanniksi. Kyselyn kohteena olivat
suomalaiset tai Suomessa toimivat yritykset, mutta tiedossa oli, ettd osa vastaajista saat-
taisi kokea vastaamisen helpommaksi englannin kielella. Kaikkien suomalaisissa yrityk-

sissa tyoskentelevien IT-osaajien didinkieli ei ole suomen kieli.

Kyselylomake jaettiin Facebookin kautta kahteen suureen ryhmaan, joiden aiheena oli
koodaus ja kayttdjakokemus. Molemmissa ryhmissa oli yli tuhat jasenta. Lisaksi kyselya
jaettiin omien verkostojen kautta. Vastaajien potentiaaliseen maaraan verrattuna vastaus-
maara jai alhaiseksi, koska kyselyyn tuli 30 vastausta. Kyselyn vastausmaara jai al-
haiseksi, mutta siitd huolimatta vastaajien joukossa oli edustettuna seka yksityisen etta
julkisen sektorin toimijoita. Kyselylla onnistuttiin siis saamaan kapeaa tilannekuvaa kaytta-

jakokemuskirjoittamisen tilanteesta.

5.2 Kyselyn tulokset

Vastaajista 16 tyoskenteli tuotetalossa tai palvelua tuottavassa yrityksessa. Yhdeksan
vastaajista oli konsulttiyrityksesta. Kaksi vastaajaa olivat yrityksessa, joka toimi seka tuo-
tetalona tai palvelun tarjoajana seka konsulttitoiminnassa. Kaksi kyselyyn vastannutta

tyoskenteli julkisella sektorilla ja yksi vastaajista IT-yrityksessa.

Enemmisto kyselyyn vastanneista kertoi, etta tuotteet tai palvelut ovat suunnattu yritys-

asiakkaille. Yhteensa yritysasiakkaille suunnattu tuote tai palvelu tuli esiin 20
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vastauksessa. Naista vastauksista 11 tuote tai palvelu oli suunnattu pelkastaan yritys-
asiakkaille. Kuluttaja-asiakkaille suunnattuja palveluja tuli esille 10 vastauksessa, joista
kolmessa tuote tai palvelu oli suunnattu ainoastaan kuluttajille. Sisaiseen kayttéon olevia
palveluita oli 11 vastaajan yrityksessa. Kahden vastaajan osalta tuote tai palvelu oli suun-
nattu koko kansalle. Vastauksista kay ilmi, ettd puolet vastaajista tydskentelee yrityk-

sessa, jossa tuotteita ja palveluita on suunnattu eri asiakasryhmille.

Vastaajien tehtavanimikkeissa oli suurta hajontaa. Vastanneista kahdeksan tydskenteli
sovelluskehittajan tehtavissa ja seitseman kayttajakokemussuunnittelun tehtavissa, nimik-
keet kuitenkin vaihtelivat. Kyselyyn vastasi myos kolme tuoteomistajaa seka kaksi konsult-
tia ja analyytikkoa. Muut vastaajat edustivat kaikki eri tehtavia ja rooleja, vastaajissa oli

muun muassa kaytettavyysspesialisti, R&D manager seka testaussuunnittelija.

Kaikkien vastanneiden mukaan kayttoliittyma- ja kayttajakokemustekstien kirjoittamiseen
osallistuu useampi taho. Vahimmillaan teksteista on vastuussa kaksi tahoa ja enimmillaan
6 tahoa. Kyselyn vastausten mukaan yleisimmin teksteja kirjoittaa kayttajakokemussuun-
nittelijan (UX designer’) nimikkeella tydskenteleva, kyseinen nimike mainittiin 19 vastauk-
sessa. Seuraavaksi eniten vastauksissa mainittiin sovelluskehittdja ja tuoteomistaja, jotka
molemmat mainittiin 17 vastauksessa. Kayttoliittymasuunnittelija ("UI designer’) mainittiin
14 vastauksessa ja markkinointiosasto 9 vastauksessa. Neljan vastaajan mukaan teksteja
kirjoittaa kayttdjakokemuskirjoittaja ('UX writer’). Yksi naista vastaajista oli tarkentanut,
etta kayttajakokemuskirjoittaja kirjoittaa alustavat tekstit, jotka copywriter viimeistelee.
Testausinsinddrit mainittiin kahdessa vastauksessa. Vastauksissa mainittiin myos seuraa-
vat tehtavanimikkeet tai tahot, joista jokainen sai yhden maininnan: liikketoiminta-analyy-
tikko, yrityksen edustajat, testaussuunnittelija, kielenhuoltaja, pelisuunnittelija, tekninen
kirjoittaja ja asiakkaan tiimi. Yksi vastaaja oli vastannut muu-vaihtoehdossa sanallisesti,
etta tilanne vaihtelee hyvin paljon projektien valilla. Kyseinen vastaaja kertoi, etta tekstit
tulevat yleensa asiakkaalta, mutta kayttoliittymasuunnittelija saattaa tehda ehdotuksia.
Vastaaja myos kertoi, etta heilla on nykyaan henkilo, joka on erikoistunut kayttajakoke-

muskirjoittamiseen, mutta kaikki asiakkaat eivat halua maksaa tasta lisdpalvelusta.

Kuvassa 5 on esitetty vastaukset tutkimuksen viidenteen kysymykseen, jossa kysyttiin,
mita ominaisuuksia tuotteelle tai palvelulle on maaritetty. Kysymyksessa esitetyt ominai-
suudet olivat: visio, missio, arvot, tuoteominaisuudet, persoonallisuus, kohdeyleiso tai -
kayttajat, tuotteen ja kayttajan valinen suhde seka aanensavy. Tuoteperiaatteet maaritta-
vat, mita tuote yrittaa olla kayttajalle (Podmajersky 2019, 20). Vastaaijille oli avattu kyse-
lyssa, mita tuoteperiaatteilla tarkoitetaan. Vastauksista kay ilmi, ettd useimmiten tuotteelle
on maaritetty kohdeasiakkaat tai -kayttajat. Nama on maaritetty 23 vastauksen mukaan

aina ja seitseman vastauksen mukaan toisinaan. Muiden ominaisuuksien osalta
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vastauksissa oli vaihtelua. Tuotteen tai palvelun visio ja missio on 11 vastaajan mukaan
mietitty aina. Seka vision etta mission osalta kaksi vastaajaa ei osannut ottaa kantaa,
onko ne maaritetty. Mission osalta yksi vastaaja sanoi, etta sita ei ole maaritetty ikina.

Muista vastauksista kay ilmi, etta visio ja missio maaritetaan toisinaan.

Tuotteen tai palvelun arvot maaritetdan aina 10 vastaajan mukaan ja toisinaan 15 vastaa-
jan mukaan. Kolmen vastaajan mukaan arvoja ei ole maaritetty ikina, ja kaksi vastaajaa ei
tiennyt onko arvot maaritetty. Tuoteperiaatteet on maaritetty kahdeksan vastaajan mu-
kaan aina, 18 vastaajan mukaan toisinaan, kolmen vastaajan mukaan ei ikina ja yhdessa
vastauksessa ei osattu ottaa kantaa. Tuotteelle tai palvelulle on maaritetty persoonallisuus
viiden vastaajan mukaan aina, 15 vastaajan mukaan toisinaan ja kahdeksan vastaajan
mukaan ei ikind. Kaksi vastaajista ei tiennyt sanoa, onko persoonallisuus maaritetty. Tuot-
teen tai palvelun ja kayttajien valinen suhde oli maaritetty aina 10 vastaajan mukaan, toisi-
naan 14 vastaajan mukaan, kolmen vastaajan mukaan ei koskaan ja kolme vastaajista ei
osannut ottaa kantaa. Tuotteelle tai palvelulle oli maaritetty aanensavy aina neljan vastaa-
jan mukaan, toisinaan 14 vastaajan mukaan ja kahdeksan vastaajan mukaan ei koskaan.

Nelja vastaajaa ei tiennyt, onko aanensavy maaritetty. (Kuva 5.)

5. The product or service has defined
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Kuva 5. Pylvaskaavio tutkimuksen viidennen kysymyksen tuloksista

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, kirjoitetaanko kayttoliittyman teksteja tuotteelle tai palve-
lulle maaritettyjen ominaisuuksien mukaan, joista oli kysytty viidennessa kysymyksessa.
Kysymykseen vastasi 28 vastaajaa, eli kaksi vastaajaa jatti vastaamatta. Naista vastaa-
jista suurin osa, eli 53,6% vastasi, etta kayttoliittyman teksteja kirjoitetaan maaritettyjen
tuoteominaisuuksien pohjalta toisinaan. Vastaajista 28,6% mukaan tekstit kirjoitetaan aina
tuoteominaisuuksien pohjalta. Vastaajista 17,9% ei tiennyt kirjoitetaanko teksteja tuote-

ominaisuuksien pohjalta.
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Kyselyn seitsemannessa kysymyksessa kysyttiin, missa projektin vaiheissa kayttoliittyman
teksteja kirjoitetaan tuoteominaisuuksien pohjalta. Vastausten mukaan teksteja suunnitel-
laan tuoteominaisuuksien perusteella eniten suunnitteluvaiheessa (‘design’), joka mainit-
tiin 90% vastauksista. Seuraavaksi eniten teksteja suunniteltiin tuoteominaisuuksien pe-
rusteella toteutus ja esittelyvaiheessa (80% vastauksista) seka hyvaksyntavaiheessa
(70% vastauksista). Vastaajista 50% mukaan teksteja suunnitellaan tuoteominaisuuksien
perusteella prototyyppivaiheessa, 33,3% mukaan julkaisun jalkeen ja kolmasosan mukaan
alun tutkimus- ja suunnitteluvaiheessa. Vastauksissa mainittujen tekstien suunnitteluvai-
heiden maarat vaihtelivat yksittaisten vastaajien valilla. Kahdeksan vastaajan mukaan
teksteja suunniteltiin tuoteominaisuuksien perusteella alle kolmessa projektin vaiheessa,
13 vastaajan mukaan 3-4 eri vaiheessa ja kuuden vastaajan mukaan viidessa eri vai-
heessa. Kolmen vastaajan mukaan teksteja suunniteltiin kaikissa kuudessa vaiheessa.
(Kuva 6.)

7. At which stage UI/UX texts are designed based on the product's properties (see question 5)

30 responses
Research and planning
Design 27 (90%)

Prototyping

Development and staging

Validation, User acceptance
testing

After release, Maintenance 10 (33.3%)

Kuva 6. Palkkikaavio tutkimuksen seitsemannen kysymyksen tuloksista

Kahdeksannessa kysymyksessa kysyttiin, mitka kaikki kayttoliittyman tekstit on kirjoitettu
tuoteominaisuuksien perusteella. Vastausvaihtoehdoissa oli lueteltuna yhdeksan teksti-
tyyppia: rekisterdityminen/kirjautuminen, salasanan palautus, uutiskirjeen tilaus, virhevies-
tit, vahvistusviestit, painikkeet ja linkit, latausnakymien tekstit, iimoitukset ja 404-ilmoitus
eli kun sivua ei lI6ydy. Vastausten perusteella teksteista on kirjoitettu tuoteominaisuuksien
mukaan useimmiten painikkeet ja linkit seka ilmoitukset. Molemmat naista vastauksista
mainittiin 76,7% vastauksista. Muut tekstit, jotka muokataan usein tuoteominaisuuksien
mukaan, ovat vahvistusviestit (70%), rekisterdityminen/kirjautuminen (66,7%) ja virhevies-
tit (63,3%). Puolet vastaajista mainitsivat, etta latausnakymien tekstit kirjoitetaan tuoteomi-
naisuuksien mukaisesti. Vastaajista 40% mukaan salasanan palautus on kirjoitettu tuote-

ominaisuuksien pohjalta, ja 36,7% mukaan 404-sivut. (Kuva 7.)
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Kolme vastaajaa oli valmisvaihtoehtojen lisdksi vastannut kahdeksannessa kysymyksessa
muu-vaihtoehtoon. Yksi vastaajista oli valinnut kaikki yhdeksan valmisvaihtoehtoa ja lisasi
vield, etta tekstit kirjoitetaan tuoteominaisuuksien mukaan myds kaikissa muissa tapauk-
sissa. Toinen vastaajista oli valinnut kaikki muut vaihtoehdot, paitsi uutiskirjeen tilausta.
Han vastasi avoimessa muu-kentassa, etta lisaksi painikkeiden tai asetusten ohjetekstit
kirjoitetaan tuoteominaisuuksien mukaan, mikali ohjeteksteille on tarvetta. Kolmas vas-
taaja, joka oli vastannut muu-kohtaan, toivoi, etta jatkossa yha useampi tekstityyppi olisi
kirjoitettu tuoteominaisuuksien mukaan, mutta se vaihtelee projektien valilla. Han oli valin-

nut valmisvaihtoehdoista yhden, uutiskirjeen tilaamisen. (Kuva 7.)

8. Which of the following are designed based on the product's properties (see question 5)

30 responses

Sign up/Login 20 (66.7%)
Password recovery 12 (40%)
Newsletter sign up 11 (36.7%)
Error messages 19 (63.3%)
Success messages 21 (70%)
Buttons and links 23 (76.7%)
Transitional text, ie. when so... 15 (50%)
Notifications 23 (76.7%)
404 page not found 11 (36.7%)
None of the above —0 (0%)
All other process states 1(3.3%)
Guidance texts in the produc... 1(3.3%)
| hope more and more of the... 1(3.3%)

0 5 10 15 20 25

Kuva 7. Palkkikaavio tutkimuksen kahdeksannen kysymyksen tuloksista

Kahdeksannessa kysymyksessa tuoteominaisuuksien mukaan kirjoitettujen tekstityyppien
maara vaihteli vastaajittain. Seitseman vastaajan mukaan kaikki valmisvaihtoehtojen teks-
tit kirjoitettiin tuoteominaisuuksien mukaan. Samaten seitseman vastaajan mukaan vaihto-
ehdoista kolme tekstityyppia kirjoitettiin tuoteominaisuuksien mukaan. Viisi vastaajaa oli

valinnut, etta viitta eri tekstityyppia kirjoitetaan tuoteominaisuuksien mukaan, nelja vastaa-
jaa oli valinnut kuusi tekstityyppia ja kolme vastaajaa oli valinnut yhden tekstityypin. Kaksi
vastaajista oli valinnut kaksi tekstityyppia, ja seitseman seka kahdeksan tekstityyppia sai-

vat molemmat yhden vastauksen.

Yhdeksannessa kysymyksessa kysyttiin, muokataanko kayttéliittyman teksteja A/B-tes-
tauksen, kaytettavyystestauksen, kayttjilta tulleen palautteen vai yrityksen sisalta tulleen
palautteen perusteella. Useimmiten teksteja editoidaan yrityksen sisélta tulleen palautteen
perusteella. Vastaajista 11 kertoi, etta teksteja editoidaan aina yrityksen sisalta tulleen pa-
lautteen mukaan ja 17 vastaajaa, etta toisinaan. Yhden vastaajan mukaan teksteja ei ikina
editoida sisaisesti tulleen palautteen perusteella ja yksi ei osannut ottaa kantaa. Kayttjilta

tulleen palautteen perusteella teksteja editoidaan 24 vastaajan mukaan toisinaan ja
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kolmen vastaajan mukaan aina. Kolme vastaajaa ei tiennyt, editoidaanko teksteja kaytta-
jiltd tulleen palautteen perusteella. Kaytettavyystestauksen perusteella teksteja editoidaan
19 vastaajan mukaan toisinaan ja 5 vastaajan mukaan aina. Yhden vastaajan mukaan
teksteja ei editoida ikind kaytettavyystestauksen perusteella ja nelja vastaajista ei osannut
ottaa kantaa. A/B-testausta suoritettiin vastausten perusteella vahemman. Kaksitoista
vastaajaa kertoi, ettd teksteja ei editoida A/B-testauksen perusteella ikina. Yksi vastaaja
vastasi, etta editoidaan aina A/B-testauksen perusteella ja kymmenen vastasi, etta editoi-
daan toisinaan. Kuusi vastaajista ei tiennyt, editoidaanko teksteja A/B-testauksen perus-

teella. (Kuva 8.)
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Kuva 8. Pylvaskaavio tutkimuksen yhdeksannen kysymyksen tuloksista

Toiseksi vimeisessa kysymyksessa kysyttiin, kuinka arvostettuna kayttoliittyma- ja kaytta-
jakokemuskirjoittamista pidetaan vastaajan nakemyksen mukaan. Kysymyksessa oli as-
teikko 1-5, jossa 1 tarkoitti "ei tarpeeksi” ja 5 “erittin”. Vastaajista 33,3% mielesta kaytto-
littyma- ja kayttajakokemuskirjoittamisen arvostus on keskitasolla. Vastaajista 23% mu-
kaan arvostus oli tasolla 4, ja vastaavasti saman verran vastaajista oli sita mielta, etta ar-
vostus on tasolla 2. Vastaajista 10% oli sita mielta, ettd arvostusta ei ole tarpeeksi, mutta

vastaavasti 10% mielesta arvostus on erittain korkea.

Viimeisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajan mielipidetta siihen, onko tuotteen tai palve-
lun kayttajakokemuskirjoittamiseen varattu tarpeeksi resursseja. Vastaajista 63,3% vas-
tasi, etta resursseja ei ole varattu tarpeeksi. Vastaajista 26,7% mielesta resursseja oli va-
rattu tarpeeksi. Yksi vastaajista kertoi avoimessa vastauksessaan, etta tilanne oli ollut
hyva, mutta se oli muuttunut huonompaan kayttajakokemusasioihin liittyvien taitojen ja re-

surssien puutteen vuoksi.
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6 Pohdinta

Kayttajakokemuskirjoittaminen on suht tuore osa-alue. UX writing -termi on syntynyt 2010-
luvulla, mutta aiheena se alkoi nousta enemman pinnalle vasta vuodesta 2017 (Giust
2019, xiii.) Tasta syysta ennakkohypoteesina oli, etta kayttajakokemuskirjoittaminen voi
olla melko vieras aihe kyselyn vastaajille. Toinen vahva hypoteesi oli, etta vastaajien

edustamissa yrityksissa ei olisi UX writer -nimikkeella tydskentelevia.

Kyselyn tulokset osoittivat, ettd ainakin osalle vastaajista kayttajakokemuskirjoittaminen ol
tuttua. Osalle vastaajista aihe lienee ollut vieraampi, silld vastauksissa oli jonkin verran
valittu vaihtoehtoa 'En tiedd’. Tama voi toki johtua vastaajan tehtavanimikkeesta ja siita,
miten laheisesti vastaajan tehtavat linkittyvat kayttdjakokemussuunnitteluun. Alkuperai-
seen hypoteesiin ndhden yllattavin tulos oli se, ettd joidenkin vastausten mukaan teksteja
suunnittelee UX writer -nimikkeella tydskenteleva henkild. Naitd vastauksia tuli neljalta eri

vastaajalta.

Kyselyn perusteella UX writer -nimikkeella tydskentelevia oli seka kuluttajille etta yritys-
asiakkaille suunnattuja palveluita tai tuotteita tarjoavissa yrityksissa. Yksi vastaaja oli va-
linnut kohderyhmaksi kuluttajat, toisella oli kuluttajat seka yritysasiakkaat ja kolmannella
vastaajalla kuluttajat, yritysasiakkaat seka sisaiseen kayttoon olevat tuotteet tai palvelut.
Neljannen vastaajan mukaan kohderyhmaa olivat yritysasiakkaat seka sisainen kaytto.
Mikali vastaaja oli valinnut useamman kohderyhman, niin tutkimuksesta ei kay ilmi ero-
aako kayttajakokemuskirjoittamisen taso niiden valilla eli kaytetaanko kayttajakokemuskir-

joittamista esimerkiksi vain ulkoisille kohderyhmille suunnatuissa tuotteissa ja palveluissa.

Aanensavyn méaarittimiseen on useita tapoja. Kyselyssa pohjaksi otettiin Yifrahin danen-
savykysely, jonka pohjalta muotoiltiin kyselyn viides kysymys, jossa kysyttiin tuotteelle
maaritetyistd ominaisuuksista. Vastauksissa n. 76% mukaan tuotteelle tai palvelulle ol
aina maaritetty kohderyhma tai -kayttajat. Sen sijaan n. 30% mukaan tuotteelle oli aina
maaritetty visio, missio, arvot seka tuotteen ja kayttajan valinen suhde. Hieman alle 30%
mukaan tuotteelle tai palvelulle on myds aina maaritetty tuoteperiaatteet, eli millainen se
on ja mita arvoa se koittaa tuottaa kayttajalleen. Esimerkiksi sosiaalisen median palvelun
tuoteperiaate voi olla yhteiséllisyyden rakentaminen, ja pelisovelluksen tuoteperiaatteena
voi olla yllatyksellisyys ja hauskanpito. Edelld mainittuihin muihin tuoteominaisuuksiin ver-
rattuna on hieman yllattavaa, etta vastaajista vain n. 16% mukaan tuotteelle on aina maa-

ritetty persoonallisuus ja ddnensavy.

Kun tuoteominaisuuksien vastauksissa otetaan huomioon toisinaan-vastaukset, niin ti-

lanne ominaisuuksien valilla tasoittuu. Vastaajista 46-60% mukaan visio, missio, arvot,
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tuoteominaisuudet, persoonallisuus, tuotteen ja kayttajan valinen suhde sekd danensavy
on maaritetty toisinaan. Adnensavyn maarittdmisen matalahko taso on silti yllattava,
koska danensavyn avulla tuote tai palvelu erottautuu kilpailijoistaan. Adnensévyn avulla
saa myds puhuteltua juuri oikeaa kohderyhmaa sen kayttaman kielen avulla. Vaikka aa-
nensavya ei valttamatta ollut maaritetty, niin kayttoliittyman teksteja kuitenkin kirjoitettiin
tuotteelle tai palvelulle maaritettyjen ominaisuuksien perusteella 28,6% mukaan. Toisaalta
53,6% mukaan teksteja kirjoitettiin vain toisinaan maaritettyjen ominaisuuksien mukaan.
Tama oli mielenkiintoinen tulos. Oletuksena oli, etta jos ominaisuuksia on maaritetty, niin

teksteja myds kirjoitettaisiin niiden pohjalta.

Lahdeaineistojen mukaan kayttoliittyman teksteja kannattaa kirjoittaa aanensavyn mukai-
sesti aina kun se vain on mahdollista. Kyselyn kahdeksannen kysymyksen vastaukset tu-
kivat tata kehotusta. Kysymyksen asetteluun oli poimittu Iahdeaineistossa mainituista
tekstityypeista tarkeimpia, ja niista kaikki saivat vastauksissa mainintoja. Vastausvaihtoeh-
doissa oli lueteltu yhdeksan eri tekstityyppia, joiden maara vaihteli yksittaisten vastaajien
kesken. Enemmistd vastaajista (60%) vastasi, etta puolet tai yli puolet mainituista teksti-
tyypeista kirjoitetaan tuoteominaisuuksien mukaan. Naista vastauksissa osasta kavi ilmi,
etta kaikki tekstit kirjoitetaan tuoteominaisuuksien mukaan. Noin kolmasosa vastaajista
vastasi, ettd kolmannes tai alle kolmannes annetuista tekstityypeista kirjoitetaan tuoteomi-
naisuuksien mukaan. Nain korkea taso oli osin yllattava, silla kysymyksen asettelussa ei
otettu huomioon millaisesta palvelusta tai tuotteesta oli kyse. Voi siis olla, etta kaikki anne-
tut vastausvaihtoehdot eivat olleet relevantteja kaikkien vastaajien edustamien tuotteiden

ja palveluiden osalta.

Lahdeaineistoissa kayttoliittyman teksteja kehotettiin testaamaan ja muokkaamaan palaut-
teen perusteella. Lahdeaineistoissa testitavoiksi esitettiin muun muassa A/B-testaamista,
kaytettavyystestausta seka kayttgjilta tai yrityksen sisalta saatavaa palautetta. Nama nelja
palautekanavaa valittiin vildenteen kysymykseen, jossa kysyttiin minka pohjalta kayttoliit-
tyman teksteja editoidaan. Vastauksissa yllatti se, etta teksteja ylipaataan tunnutaan muo-
kattavan saadun palautteen perusteella vain toisinaan. Lisaksi yllatti se, etta kaikista eni-
ten teksteja muokataan yrityksen sisalta tulleen palautteen perusteella. Noin kolmannes
vastaajista vastasi, etta sisaisesti tulleen palautteen perusteella teksteja editoidaan aina.
Sen sijaan teksteja muokataan kaytettavyystestauksessa tulleen palautteen perusteella
16,6% mukaan aina ja 63,3% mukaan toisinaan. Kayttajilta tulleen palautteen perusteella
teksteja muokataan 18,7% mukaan aina ja 80% mukaan toisinaan. Hypoteesina oli tdman
kysymyksen kohdalla, etta teksteja muokattaisiin enemman kayttgjilta tulleen palautteen

perusteella.
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Kyselyn kaksi viimeista kysymysta kartoittivat vastaajan mielipidetta siita, kuinka arvostet-
tuna kayttajakokemuskirjoittamista pidetaan ja onko siihen varattu riittavasti resursseja.
Oletuksena oli, ettd naiden kysymysten valilla olisi ollut korrelaatiota eli jos vastaaja koki,
ettd kayttajakokemuskirjoittamista arvostetaan, niin se olisi ndkynyt myds varattujen re-
surssien maarassa. Nain ei kuitenkaan suoranaisesti ollut. Vastaajat, jotka vastasivat, etta
resursseja ei ollut varattu riittavasti, arvioivat kayttajakokemuskirjoittamisen arvostuksen
olevan asteikolla 2-5. Maarallisesti eniten vastauksia tuli mittarin tasolta 3, eli keskivai-
heelta. Mittarin asteikossa 1 vastasi sita, etta arvostusta ei ole riittavasti ja 5 vastasi erit-
tain suurta arvostusta. Vastaajat, joiden mukaan resursseja oli varattu riittavasti, arvioivat
mielipiteensa pohjalta arvostuksen tasolla 3-5. Myds naissa vastauksissa eniten oli vas-

tattu arvostuksen olevan tasolla 3.

6.1 Tutkimuksen arviointi

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa kayttajakokemuskirjoittamisen tilannetta suomalai-
sissa yrityksissa. Tutkimuksen validiteetti oli hyva, koska kyselyssa kysyttiin tutkimuskysy-
myksiin liittyvia asioita. Kysymyksilla 1-3, eli perustietokysymyksilla, selvitettiin vastaajan
taustaa. Nailla tiedoilla oli tarkoitus saada selville sita, minkalainen kayttajakokemuskirjoit-
tamisen taso on eri yritysmuodoissa ja verrata, onko taso samankaltainen samanlaisissa

yrityksissa.

Kysymyksissa 4-6 selvitettiin kayttajakokemuskirjoittamisen tasoa, eli onko tuotteelle tai
palvelulle maaritetty tiettyja ominaisuuksia, jotka ovat kayttajakirjoittamisen perustana,
seka mita kaikkia teksteja on kirjoitettu naiden ominaisuuksien pohjalta. Lisaksi naissa ky-
symyksissa selvitettiin missa projektin vaiheissa teksteja suunniteltiin ja minka pohjalta
niitd muokattiin. Kyselyn kahdella viimeisella kysymyksella selvitettiin kayttajakokemuskir-

joittamisen arvostusta vastaajan ndkemyksen perusteella.

Tutkimuksen reliabiliteetti oli hyva, eli kysely toistamalla saadaan selvitettya yksittaisten
yritysten tai toimijoiden osalta kayttdjakokemuskirjoittamisen astetta. Tutkimuksen tulokset
eivat kuitenkaan ole yleistettavissa laajemmin, koska tutkimuksen tarkoituksena oli selvit-
taa kayttajakokemuskirjoittamisen tilannekuvaa. Kayttajakokemuskirjoittaminen ei ole mi-
tenkaan pakollinen osa-alue tuotetta tai palvelua suunniteltaessa ja toteutettaessa, eli tu-
lokset eivat ole yleistettavissa koko toimialaan. Tutkimuksella saadaan tietoa kayttajakir-
joittamisen asteesta, mutta tulokset vaihtelevat myos yritystyyppien sisalla. Kayttajakirjoit-
tamisen aste voi olla erilainen jopa kahdessa tuotetalossa, joiden tuotteet on suunnattu

kuluttajille.
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Kyselylomakkeessa tunnistettiin se ongelma, ettd vastaaja saattaa edustaa toimijaa, jolla
on useammalle kohderyhmalle suunnattuja tuotteita tai palveluita. Nain ollen kayttajakoke-
muskirjoittamisen aste voisi olla erilainen esimerkiksi kuluttajille ja yritysasiakkaille tai si-
sdiseen kayttdoon olevissa tuotteissa. Jotta naiden valista eroa olisi voinut tutkia, niin kyse-
lyyn olisi pitanyt lisata tarkentavia kysymyksia, joissa vastaajan olisi pitanyt selventad mi-
ten kayttajakokemuskirjoittaminen eroaa eri kohderyhmille suunnatuissa tuotteissa. Tama
olisi pidentanyt kyselya huomattavasti ja tehnyt siitd raskaamman. Koska kayttajakoke-
muskirjoittaminen on kuitenkin melko tuore asia, niin tutkimus paatettiin lopulta rajata kos-
kemaan kayttajakokemuskirjoittamisen astetta yleisesti. Mahdollisissa jatkotutkimuksissa
voi selvittaa kayttajakokemuskirjoittamista tarkemmin ja sita, eroaako kirjoittamisen aste

eri kohderyhmille suunnatuissa tuotteissa.

Kyselyn kysymystenasettelua ja valmisvastausten vaihtoehtoja olisi voinut tarkentaa. Esi-
merkiksi perustietokysymyksissa vastaajan tehtavanimiketta kysyttaessa olisi pitanyt lait-
taa valmisvaihtoehtoihin perusnimikkeen lisaksi sen vaihtoehtoisia nimikemuotoja. Val-
miissa vaihtoehdoissa oli esimerkiksi software developer ja Ul sekad UX designer. Vastaa-
jat, jotka tydskentelivat naissa tehtavissa senior- tai lead-tason nimikkeella, kayttivat vas-
taamiseen avointa muu vaihtoehto -kohtaa. Mikali nama saman nimikkeen eri tasot olisi
huomannut ryhmitelld samaan vaihtoehtoon, niin se olisi helpottanut vastausten analy-

sointia.

Kyselyn kahdeksannen kysymyksen validiteetti jai muita matalammaksi. Kahdeksannessa
kysymyksessa selvitettiin tuotteelle tai palvelulle maaritettyjd ominaisuuksia ja se olisi pita-
nyt muotoilla eri tavalla. Kahdeksas kysymys ei ottanut huomioon mitenkaan sita, millai-
nen tuote tai palvelu oli kysymyksessa, ja mitka tekstityypit olivat sille relevantteja. Kysy-
mys olisi pitdnyt muotoilla samantapaiseksi kuin viides kysymys, jossa kysyttiin tuotteelle
tai palvelulle maaritetyista ominaisuuksista. Viidennessa kysymyksessa ominaisuudet oli
listattu ja jokaisen kohdalla oli vastausvaihtoehdot sille, kuinka usein ne on maaritetty.
Kahdeksannessa kysymyksessa kysytyt tekstityypit olisi siis pitanyt muotoilla samankal-
taiseksi ja vastausvaihtoehdoiksi olisi pitanyt laittaa: "ei”, "kylla”, "ei sovellu tuotteeseen” ja
"en tiedd”. Nain olisi saatu selville kuinka suuri osuus tuotteessa olevista teksteista on oi-

keasti kirjoitettu ominaisuuksien mukaan.

6.2 Johtopaitokset ja jatkotutkimusehdotus

Tutkimuksen johtopaatoksena voidaan sanoa, etta kayttajakokemuskirjoittamisen taso
vaihtelee yrityksissa. Toisissa se on vahvemmalla tasolla ja toisissa sen kaikkea potenti-
aalia ei olla viela hyodynnetty. Vastaajien mielesta kayttajakokemuskirjoittamista ei arvos-

teta tarpeeksi ja sille ei ole varattu riittdvasti resursseja. Kayttajakokemuskirjoittamista ja
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sen vaikuttavuutta tulisi siis saada nakyvammaksi. Lahdeaineistoissa kayttajakokemuskir-
joittamisella oli useita positiivisia vaikutuksia, jotka koskivat sekad kayttajien sitoutumista
etta kayton sujuvuutta. Kayttajakokemuskirjoittamisen avulla on myés mahdollista nostaa
transaktioiden maaraa. Naista syista kayttajakokemuskirjoittamisen astetta olisi hyva

saada nostettua.

Jatkotutkimuksen aiheina voisi selvittda tarkemmin kayttdjdkokemuskirjoittamisen astetta
eri kokoisissa yrityksissa ja miten kirjoittamisen aste vaihtelee eri kohderyhmille suunna-
tuissa tuotteissa ja palveluissa. Jatkotutkimus voisi myos koskea ammattikaytdssa olevien
jarjestelmien kayttajakokemuskirjoittamista. Ammattikaytdossa olevia jarjestelmia ovat esi-
merkiksi erilaiset tyon tekemiseen suunnatut suunnitteluohjelmat ja sisaiseen kayttéon

olevat ohjelmat, kuten palkanlaskenta- tai tilaustenhallintajarjestelmat.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Questionnaire on UX writing

+ UX writing is based on product’s tone of voice. Tone of voice can be defined for example, through
questionnaires on the brand and its target audience or by using characterization tools.

+ The purpose of UX writing is to make the experience more humane and in accordance with brand
values and personality. UX writing can also enhance sales and click-throughs if calls-to-action are
designed to be motivating for the user.

Note: Checkbox questions are multi-choice. All answers are anonymous.

1. The company you work for is
Mark only one oval.

() Product house / Service provider
_ Consultant company

) Other:

2.  The company's products or services are for

Tick all that apply.

|| Consumers
| | Businesses

Internal use

Other: [_

3. Your position in the company: Job title

4.  Who designs texts and words shown in UI/UX?

Tick all that apply.

7— Ul designer
UX designer
[ UXwriter
[ Software developer
7— Product owner

Marketing department

Other: |_
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5. The product or service has defined
Mark only one oval per row.

Never  Occasionally Always Don't know

Vision D @) D) D
Mission O @) O O
Velues O O O O
Product principles (le. how the product

comes across to the user, for example, (D @) ) (D
trustworthy, playful, efficient)

Personality D @) D) @
Target audience or users ) . O O
Relationship between product and user @D @) D) @
Tone of voice D D) D) @

6. Are UI/UX texts written based on the product's properties (see question 5)

Mark only one oval.

() Never
(D Occassionally
() Always

(:) Don't know

7. At which stage UI/UX texts are designed based on the product's properties (see question
5)

Tick all that apply.

[ ] Research and planning

[ ] Design

[ | Prototyping

[ | Development and staging

|: Validation, User acceptance testing

[ | After release, Maintenance

Other: D



8. Which of the following are designed based on the product's properties (see question 5)

Tick all that apply.

[ sign up/Login

F Password recovery

[_ Newsletter sign up

[ Error messages

[ ] success messages

[ | Buttons and links

|: Transitional text, ie. when something is loading
[ Notifications

[ 404 page not found

| | None of the abave

Other: D

9. Are UI/UX texts edited based on
Mark only one oval per row.

Never  Occasionally Always Don't know

A/B-testing C L} G @
User usability tests (7) (73 Cij (7}
Feedback from users (73 (7} (7} Cfﬂ/\
Feedback from within the company () @D, (D D)

10.  Inyour opinion: How much is UI/UX writing valued

Mark only one oval.

Not enough Extremely

11.  Inyour opinion: Are there enough resources allocated to the product's or service's UX
writing

Mark only one oval.
() Yes
(. No

() Don'tknow

Cij Other:
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