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Opinnaytetyossa haettiin kehittamisehdotuksia toimeksiantajan verkkokaupan uudistamis-
hankkeelle nykyisen verkkokaupan kaytettavyytta ja toimivuutta tutkimalla. Tutkimuksen
pohjana kaytettiin vanhaa verkkokauppaa. Opinnaytetyo pyrki loytamaan puutteita ja korjat-
tavaa vanhasta verkkokaupasta, jotta nama eivat toistuisi uuteen verkkokauppa pohjaan siir-

ryttaessa.

Tietoperusta luotiin tutkimalla kaytettavyyteen liittyvaa kirjallisuutta ja lukemalla verkko-
kaupan trendeihin keskittyvia artikkeleita. Tutkimusmenetelmina kaytettiin heuristista arvi-
ointia, vastaavia tuotteita myyvan kansainvalisen verkkokaupan benchmarkingia ja verkkokau-

pan kayttajien havainnointia.

Tutkimuksesta selvisi, etta Urumin verkkokauppa on paaosin hyvin yksinkertainen ja helppo
kayttaa, kansainvaliset kayttajat kohtasivat kuitenkin enemman ongelmia kuin suomalaiset.
Verkkokaupan kaytettavyydesta ei loytynyt kriittisia ongelmia. Tutkimusmenetelmia kaytetta-
essa kuitenkin ilmeni useita pienia ongelmia, jotka olisi syyta korjata. Loydettyjen ongelmien
lisaksi opinnaytetyossa esitetaan Urumille myos kehitysehdotuksia sosiaalisen median ja kayt-

tajakokemuksen hyodyntamiseen verkkokaupassa.
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This thesis project sought development proposals for the client's e-commerce store renewal
project by examining the usability and functionality of their current e-commerce store. The
study was based on the old e-commerce store. The thesis sought to find flaws and issues to be
corrected in the old e-commerce store so that these would not be repeated when moving to

the new e-commerce store.

The knowledge base was created by researching the relevant literature focusing on usability
and e-commerce trends. The research methods used were heuristic evaluation, benchmarking
of an international e-commerce store that specialized in selling similar products, and

observation of e-commerce store users.

The study revealed that Urumi's online store is mainly very simple and easy to use, but
international users encountered more problems than Finns. No critical issues were found with
the usability of the online store. However, while using the research methods there were a
number of minor problems found that need to be addressed. In addition to the problems
found, the thesis also presents Urumi with development proposals for utilizing social media

and improving the user experience in online shopping.

Keywords: usability, e-commerce, social media
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyo on kehittamistyo. Opinnaytetyossa kaytan tietoperustana olemassa ole-
vana aineistona kaytettavyyteen liittyvaa kirjallisuutta seka tutkin verkkokaupan trendeja lu-
kemalla erilaisia verkkojulkaisuja. Taman lisaksi saan uutta materiaalia ja tietoa hyodynta-
malla benchmarking metodia, heuristista arviointia etta myos havainnointia ja haastatteluja
kayttajatestien yhteydessa.

Opinnaytetyon alussa selvitan tamanhetkisia ja tulevia verkkokaupan trendeja. Sen jalkeen
kasittelen yleisesti verkkosivujen kaytettavyytta ja visuaalista suunnittelua. Lopuksi analysoin
saadut tulokset ja esitan kehitysehdotuksia ja keinoja vieda verkkokaupan toimintaa eteen-

pain.

Opinnaytetyo on tehty yhteistyossa urumi.fi verkkokaupan kanssa. Yritys erikoistuu tuomaan
suomeen ja myymaan erilaisia japanilaisen populaari kulttuuriin liittyvia tuotteita. Verkko-
kaupan lisaksi Urumilla on myos kivijalkaliikkeet Tampereella ja Helsingissa. Noin puolet Uru-
min asiakkaista kayttaa mobiililaitteita ja toinen puoli tietokonetta ostoksiensa tekemiseen.

Urumilla on myods muutamia kansainvalisia asiakkaita.

2 Verkkokaupan trendit

Teknologiatrendit ovat nyt ja tulevaisuudessa mullistamassa verkkokauppaa. Toisin kuin pe-
rinteiset kivijalkamyymalat niin verkkokaupat mahdollistavat myynnin myos ulkomaille. Jokai-
sen yrityksen tuleekin hahmottaa ja selvittaa onko tama heille realistista tai tavoitteellista.
My0s sosiaalisuus verkossa, sosiaalisen median kautta on valtaamassa maailmaa. Mielestani
verkkokauppojen tulisi loytaa keinoja saamaan asiakas mainitsemaan ostoksensa sosiaalisessa
mediassa ostoksen yhteydessa. Etenkin jos kyseessa on persoonallisempi, esimerkiksi harras-
tuksiin liittyva tuote niin sosiaalisen median piirista voi hyvinkin loytya muita tuotteesta tai
verkkokaupasta kiinnostuvia potentiaalisia uusia asiakkaita. Olemassa olevia keinoja ovat si-
sallon jakaminen sosiaalisessa mediassa seka mahdollisuus tuotteen kommentointiin ja arvos-
teluun. Omastakin kokemuksesta voin sanoa, etta tuote, joka on saanut parikin kappaletta
neljan tai viiden tahden arvosteluja on asiakkaalle huomattavasti houkuttelevampi kuin sellai-
nen, jolla ei ole yhtaan arvostelua. Toki kaantopuolena tassa on se, etta heikommat arvoste-
lut voivat taas vaikuttaa negatiivisesti myyntiin. Tahan liittyy my0s personoitu markkinointi-
automaatio. Asiakkaita voidaan lahestya automaattisilla viesteilla ja heidan selauskokemuk-
sensa voidaan personoida perustuen heidan aikaisempaan kayttaytymiseensa verkossa tai ky-

seisessa verkkokaupassa. (Hallavuo 2013.)



2.1 Tuotetieto

Tuotetieto ja sen hallinta on myos tarkea osa hyvin toimivaa verkkokauppaa. Valitettavasti
tama vaatii edelleen paljon manuaalista tyota, mutta toimivia prosesseja ja tyokaluja on jo
olemassa. Myos hakutoiminnon tulisi toimia sujuvasti ja mahdollisuuksien mukaan hyodyntaa

myos tuotetietoa. (Hallavuo 2013.)

Lukemattomia ostoksia jaa tekematta puutteellisen tai epaselvan tuotetiedon takia. Parhaim-
millaan verkko-ostosten tekemisen pitaisi olla katevampaa kuin ostosten tekemisen kivijalka-
myymaloissa, mutta valitettavan usein nain ei ole. Jotta asiakkaat voivat tehda luottavaisin

mielin ostoksia tulee heilla olla tarvittava tieto tuotteesta. (Nielsen & Loranger 2006, 285).

Kaikki mahdolliset asiakkaalle koituvat lisakustannukset kuten toimituskulut tulisi ilmoittaa
mahdollisimman aikaisin ostoprosessissa, viimeistaan ostoskorin ensimmaisella sivulla. Jos asi-
akkailla ei ole tiedossa ostoksen kokonaiskulut niin he eivat valttamatta edes vaivaudu taytta-
maan tarvittavia tietoja. Tai jos he paasevat ostoprosessissa maksuvaiheeseen saakka he voi-
vat tuntea itsensa petetyksi, kun tilauksen hinta nouseekin merkittavasti. (Nielsen & Loranger
2006, 292).

Toinen tyypillinen tapa menettaa potentiaalisen asiakkaan luotto, on puutteelliset kuvat tai
kuvaukset tuotteista. Jos mahdollista niin fiksusti asetellut positiiviset arvostelut tai palaut-
teet voivat olla omiaan nostamaan ostotapahtuman toteutumisen mahdollisuutta. Tuotteen
kuvaukset on my0s syyta pitaa sellaisina, etta asiakkaat myos ymmartavat ne, valtetaan esi-
merkiksi epaselvien lyhenteiden kayttoa ja mahdollista ammattisanastoa. Nama voivat hel-

posti saada asiakkaan hamilleen. (Nielsen & Loranger 2006, 295).

Ala kuitenkaan koe, etta sinun tulisi kdyttaa valtavaa maaraa kuvia, keskity sellaisiin kuviin,
jotka antavat asiakkaalle mahdollisimman paljon informaatiota. Joidenkin tuotteiden kanssa
voit myos harkita jonkin perspektiivia antavan arkielaman tavaran tai mittanauhan lisaamista
kuvaan, jotta asiakas saa paremman kasityksen tuotteen koosta. (Nielsen & Loranger 2006,
298-299).

2.2 Verkkokaupan lahitulevaisuus

Jatkossa tuotteiden tulisi olla suoraan ostettavissa seka Googlen hakutuloksista etta myos so-
siaalisesta mediasta. Tuotteiden tulisi siis nakya suoraan Googlen tuoteikkunassa. (Hokkanen
ym. 2019, 9-10)

Ostamisesta tulisi tehda asiakkaalle mahdollisimman vaivatonta ja suoraviivaista, vasta taman

jalkeen on syyta miettia uusien teknologioiden hyodyntamista. Yritysten tulisi tunnistaa
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yksiloiden tarpeet ja tunteet seka miettia vakavasti, miten he voivat tai haluavat niihin vai-
kuttaa. Keinoja tahan ovat vaikkapa yritykselle sopivat viestit tai pienet ylimaaraiset lahjat

paketissa, jossa asiakas saa tilaamansa tuotteet. (Hokkanen ym. 2019, 12-13)

Nykypaivana verkkokaupassa, asioinnin tulisi asiakaskokemukseltaan muistuttaa kivijalkakau-
passa asiointia. Verkkokaupan tulisi siis muistaa asiakkaan tavat ja mieltymykset. Miksi tur-
haan tarjota vaaleanpunaisia vaatteita henkilolle, joka ostaa aina mustia vaatteita. Verkko-
kauppojen tulisi myos mahdollisuuksien mukaan tarjota mahdollisuus varata tuote verkkokau-
passa ja sitten noutaa ja maksaa tuote kivijalkaliikkeessa. Yritysten tulisi siis kehittaa kei-
noja, joilla verkkokauppa ja kivijalkakauppa kohtaavat asiakaskokemuksessa. (Hokkanen ym.
2019, 15-16)

Tulevaisuudessa verkkokaupassa menestyminen vaatii, etta loydetaan keinoja tehda asioita
eri lailla kuin kilpailijat. Myytavan tuotteen ei valttamatta tarvitse olla vallankumouksellinen,
vaan se tapa milla sita myydaan voi johtaa menestykseen. Jasenyydet ja kuukausimaksuiset

palvelut ovat talla hetkella menestyksen avaimia. (Hokkanen ym. 2019, 17)

Pienille, jonkin tietyn tuotteen myyntiin erikoistuneille verkkokaupoille ulkomaan kauppa on
potentiaalinen avain menestykseen. Amerikan ja Aasian markkinoilla lapilyonti voi olla haas-
tavaa, joten ensin kannattaakin usein tahdata Pohjois-Euroopan markkinoille. Myos tuotteiden
kysyttavyytta kannattaakin ensin testata, vaikka sosiaalisessa mediassa ennen kuin ulkomaan

kauppaan panostetaan enemman. (Hokkanen ym. 2019, 19-20)

Mobiilimaksamisen tulee olla tulevaisuudessa sujuvaa. Suomalaisista nuorista jo yli puolet os-
tavat mobiilisti ja vanhuksistakin lahes kolmasosa. Missaan nimessa verkkokaupassa ostamisen
ei tulisi vaatia rekisteroitymista ja ostoprosessista tulisi leikata pois kaikki turha. Muun mu-
assa mobiilimaksusovellus MobilePayn kaytto tuplaantui vuonna 2019. (Hokkanen ym. 2019,
21-23)

Poikkeusaika on johtanut verkkokaupan valtavaan kasvuun. Verkkokauppojen tulee kuitenkin
miettia tarkkaan, jatkuuko kasvu samanlaisena vai sailyyko markkinatilanne edes yhta hyvana
kuin se on talla hetkella. (Hovi-Taunila ym. 2020, 5-6)

3 Tunnekokemus kotimaisessa verkkokaupassa

Uhkana kotimaiselle verkkokaupalle on talla hetkella suuret kansainvaliset toimijat kuten

Amazon. Kotimaisessa verkkokaupassa on myos tullut tavaksi edeta teknologia edella ja unoh-
taa asiakaskokemus. Suomessa on arviolta noin 10 000 verkkokauppaa, joista suuri osa erikois-
tuu johonkin erikoistuote tai harrastus toimintaan ja menestyy. Tarkeaa naiden yritysten me-

nestymiselle ovat etenkin brandilupaus, tarina, asiakasymmarrys seka kohdennettu
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markkinointi. Nailla keinoilla asiakas saa kokemuksen, jonka avulla han palaa verkkokauppaan
uudelleenkin. Jotkin erityisen menestyvat erikoistuotteisiin erikoistuvat verkkokaupat ovat
luoneet yhteisoja, joissa heidan asiakkaansa kanssakayvat toistensa kanssa. Jos tassa onnistu-

taan, niin asiakkaille luodaan yhteison tunnetta. (Manninen 2018.)

Vuonna 2018 Suomalaiset tekivat ostoksia kansainvalisissa verkkokaupoissa 27 prosenttia
enemman kuin muut pohjoismaalaiset. Verkkokauppojen suosio johtuu paljolti mahdollisuu-
desta tehda ostoksia, kun haluaa seka alhaisemmissa hinnoissa etta myos paremmasta tarjon-
nasta. Vuonna 2018 30 prosenttia Suomalaisista suosi verkkopankkia verkko ostosten maksami-
seen, 27 prosenttia laskua, 26 prosenttia pankki- tai luottokorttia, 12 prosenttia PayPal:ia tai

vastaavaa palvelua ja vain kaksi prosenttia kateismaksua. (Manninen 2018.)

3.1 Uskottavuuden luonti

On suositeltavaa, etta verkkosivu sisaltaa ”About us” tai suomennettuna tietoa meista koh-
dan. Asiakkaita kiinnostaa myos yrityksen tarina eika vain ainoastaan se mita yritys voi heille
tarjota, tama lisaa asiakkaan luottamusta yritysta kohtaan. Olisi suositeltavaa lisata yrityksen
nimi tietoa meista kohtaan, eli tietoa meista sijasta voisi kayttaa esimerkiksi tietoa Urumista.
Yrityksen yhteystiedot taas kannattaa lisata erilliseen yhteystiedot kohtaan, jos mahdollista
niin sinne kannattaa laittaa sahkopostin lisaksi myos osoite ja puhelinnumero, kaikille yrityk-

sille puhelinnumero toki ei aina ole realistinen vaihtoehto. (Nielsen & Tahir 2002, 46).

4 Tunne kayttaja

Kun tehdaan jotain uutta ohjelmaa tai kayttoliittymaa, on tarkeaa pitaa mielessa kenelle, sita
tehdaan. Kuuluko sen potentiaalisiin kayttajiin koko vaesto vai kenties vain tietty osa siita ku-

ten jokin ika- tai ammattiryhma. Yleensa tahan on melko selva vastaus. (Kuutti 2003, 118.)

4.1 Kayttajapersoonat

Kayttajapersoonat ovat suunnittelufilosofia, jossa keksitaan fiktionaaliset kayttajat, jotka
parhaiten muistuttavat tulevia oikeita kayttajia. Naille persoonille maaritellaan muun muassa
nimi, ika, kuva, sukupuoli, ammatti, harrastukset ja tarpeen mukaan tarkempiakin tietoja ku-
ten rahankaytto tottumukset. Nain toimimalla suunnittelija voi paremmin samaistua loppu-
kayttajaan ja heille saadaan luotua ohjelma, joka sopii paremmin juuri heidan tarpeisiinsa
eika yleisesti koko vaestolle. (Kuutti 2003, 122.)
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5 Al3 pakota kayttdjas ajattelemaan

Suunnittelijan tehtavana on tehda verkkosivun kaytosta mahdollisimman helppoa ja intuitii-
vista kayttajalle. Verkossa on lukuisia kauppoja ja toimijoita jopa hieman uniikeimmillekin
asioille, joten jos kayttajalla on vaikeuksia kayttaa jotain palvelua, han paasee parilla klik-
kauksella johonkin toiseen palveluun. Ja vaikka kayttaja jatkaisi verkkosivusn kayttoa niin han
voi vahintaankin turhautua ja syyttaa itseaan ongelmista, vaikka vika olisikin verkkosivussa.
(Krug 2006, 18.)

Monet kayttajat antavat verkkosivun etusivulle vain muutaman sekunnin aikaansa ja klikkaa-
vat sita linkkia, joka ensin herattaa heidan mielenkiintonsa. Suunnittelijoiden tuleekin siis
muistaa, etta kayttajat eivat aina toimi kuten suunnittelijat kuvittelevat heidan toimivan.
(Krug 2006, 21-22.)

5.1  Kayttajan toiminta verkossa

Tyypillinen kayttaja ei kayta paljon aikaa pitkien tekstien lukemiseen verkossa, han lahinna
silmailee sen lapi ja etsii jonkin mielenkiinnon kohteen. Poikkeuksena tietenkin esimerkiksi
mielenkiintoiset uutiset tai ostoharkinnassa olevan tuotteen kuvaus. Tama johtuu seka kaytta-
jien kiireesta etta myos ymmarryksesta sita kohtaan, etta kaikki saatavilla oleva tieto ei ole
heille oleellista. (Krug 2006, 22.)

Suunnittelijat olettavat kayttajan etsivan ja harkitsevan verkkosivulta parhaan valinnan. Kun

taas oikeasti kayttajalle kelpaa ensimmainen tyydyttava vaihtoehto. (Krug 2006, 24.)

5.2 Kayttajan huomion herattaminen

Miten sitten saada kayttaja sisaistamaan mahdollisimman paljon verkkosivustasi? Suunnitteli-
jan tulisi noudattaa visuaalista hierarkiaa. Eli tarkeiden asioiden tulisi olla keskitettyja, yl-
haalla, kooltaan suuria ja niiden ymparille tulisi jattaa enemman tyhjaa tilaa. (Krug 2006,
31.)

Olisi hyva, jos kayttaja paasisi vahilla klikkauksilla sille osalle verkkosivua, jota han etsii, ei
kuitenkaan haittaa, jos tama vaatii useampia klikkauksia, kunhan kayttaja paasee etenemaan
sujuvasti eika esimerkiksi joudu koko ajan palaamaan samalle osalle sivustoa. Tarkeampaa
kuin klikkausten maara on se kuinka paljon, kayttaja joutuu miettimaan klikkausten valilla

sita mita klikata seuraavaksi. (Krug 2006, 41.)
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On usein hyvinkin mahdollista poistaa puolet verkkosivujen sanoista. Poistamalla turhia sanoja
verkkosivuilta tarkea sisalto nousee paremmin esille ja kayttaja voi selata sivua nopeammin.
Useimmat ihmiset eivat kuitenkaan lue kaikkea, joten turhan suuri maara sanoja saa vain

kayttajan hamilleen aivan turhaan. (Krug 2006, 45.)

Verkkosivuston kayttaja on tyypillisesti tullut verkkosivulle koska han etsii jotain. Tahan etsi-
miseen on kaksi metodia, hakutoiminnon kaytto ja selailu. Hakutoiminto kaytannossa vastaa
sita, etta kayttaja kysyisi kaupassa henkilokunnalta neuvoa, kun taas selailu sita, etta kayt-
taja kavelisi ympari kauppaa itse etsimassa tuotetta. Molemman tyyppisia kayttajia loytyy,

joten molempien ominaisuuksien tulisi toimia hyvin. (Krug 2006, 54-55.)

Verkkosivun navigointivalineiden tulisi sailya samassa paikassa, kun verkkosivulla liikutaan.
Nain kayttajan tarvitsee opetella kayttamaan niita ainoastaan kertaalleen ja hanella sailyy
tietty turvallinen olo sita kohtaan, etta han on edelleen samalla sivustolla. Myos verkkosivun
nimen tulisi sailya nakyvalla paikalla, kun sivustolla liikutaan. Ja verkkosivun nimea klikkaa-

malla kayttajan tulisi paatya takaisin etusivulle. (Krug 2006, 62-63.)

Verkkosivun kotisivu on minka kayttajat nakevat ensimmaisena, ja verkkosivun tuleekin heti
kiinnittaa heidan huomionsa ja herattaa vierailijan kiinnostus. Kotisivun tulisi kertoa kaytta-
jalle ainakin verkkosivusi tarkoitus ja kenties jopa miksi han on juuri sinun verkkosivullasi eika
kilpailijalla. Kayttajan tulisi myos hahmottaa kotisivua katsomalla mita han voi verkkosivulta
loytaa. Myos hakutoiminnon pitaisi olla valittomasti esilla kotisivulla. Luonnollisesti kotisivun
tulisi heti herattaa kayttajan huomio jollakin keinolla, tallaisia voivat olla esimerkiksi tarjouk-
set tai linkit uusimpiin tai suosituimpiin tuotteisiin tai sisaltoihin. Kotisivua kannattaa myos
paivittaa ahkerasti, nain saadaan kayttajat parhaimmassa tapauksessa kaymaan sivulla use-
ammin katsomassa paivityksia. Kotisivulla olisi myos syyta olla mahdollisuus rekisteroitya ja
vaihtoehtoisesti toivottaa jo valmiiksi rekisterdityneet ja sisaan kirjautuneet kayttajat takai-
sin palveluun. (Krug 2006, 95-96.)

Kotisivulla olisi hyva olla iskulause, joka on yhteydessa sivuston tunnukseen ja kertoo valitto-

masti vierailijalle millaiselle sivustolle, han on saapunut. (Krug 2006, 101.)

Alasvetovalikkojen kaytossa kotisivulla kannattaa olla varovainen. Ne toki saastavat tilaa
mutta ne ovat hankalia ja hitaita kayttaa. Ne voivat kuitenkin toimia tietyissa tilanteissa,
kunhan valikon sisalto on aakkostettu ja kayttajat tietavat tarkalleen mita etsivat, esimerkiksi

jotain tiettya valmistajaa. (Krug 2006, 110.)

Mika sitten saa kayttajat turhautumaan. Esimerkiksi puhelinnumeron piilottaminen siina toi-
vossa, etta kayttajat eivat vie yritykselta tyoaikaa. Tai hintatietojen piilottaminen siihen
saakka, etta kayttaja paasee pitkalle ostoprosessissa siina toivossa, etta kayttaja ei enaa pe-

ruuta ostosta siina vaiheessa. Kayttajalle pitaisi myos olla valittomasti selkeaa missa
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muodossa esimerkiksi puhelinnumero tai luottokortin tiedot halutaan syotettavan. Kayttajilta
ei myoskaan tulisi vaatia tietoja, joita ei oikeasti tarvita. Ala myoskaan mielistele kayttajaa

termeilla kuten ”"mielipiteesi on tarkea meille”. Pyri myos olemaan tuhlaamatta kayttajan ai-
kaa mainoksilla tai turhilla animaatioilla. Lopuksi jos sivusto nayttaa harrastelijamaiselta, se

vie uskottavuutta yritykselta asiakkaan nakokulmasta. (Krug 2006, 164-165.)

Kayttajien kiinnostusta ja arvostusta verkkosivua kohtaan taas lisaa se, etta kaikki hinnat ja
kulut kerrotaan mahdollisimman suoraan ja pian. Tee kaikki myos mahdollisimman helpoksi
kayttajalle, esimerkiksi anna hanelle suoraan linkki postin seurantaan, eika vain seurantanu-
meroa. Kayttajien usein kysyttyjen kysymysten listan tulisi oikeasti sisaltaa kayttajien ky-
symia kysymyksia eika mitaan turhaa. Jos jokin toiminto ei ole kayttajalle mahdollinen, tee
tama selvaksi ja pahoittele sita. Esimerkiksi olisi hyva, jos kayttaja tietaisi tuotteen olevan

poissa varastosta jo hyvissa ajoin ostoprosessia. (Krug 2006, 166-167.)

6  Kaytettavyyden heuristinen arviointi

Heuristiikat maarittelevat ohjeistuksen hyvalle kayttoliittymalle. Heuristiikkoja loytyy erilai-
sia, sellaisia, jotka ovat oleellisia lahes kaikissa kaytettavyyden arviointitilanteissa seka sel-

laisia, jotka ovat tarkennettu johonkin tiettyyn kayttotarkoitukseen. Mahdollisesti tunnetuin
heuristiikka on Nielsenin lista, joka tiivistaa asian muutamaan yksinkertaiseen saantoon. Par-
haimmillaan heuristiikka paljastaa kayttoliittymien keskeisimmat ongelmat jo melko pienella
vaivalla. (Kuutti 2003, 47.)

Heuristiikkoja voi kayttaa seka valmiiden kayttoliittymien etta myos prototyyppiversioiden ar-
viointiin. Nielsen kertoo yhden kaytettavyys arvioijan loytavan hieman yli kolmanneksen on-
gelmista, maara nousee 75 % asti, kun arvioijien maaraa lisataan viiteen saakka. Optimaalinen
arvioijien maara on kolmen ja kuuden valissa. Jos arvioijien maara on sita vahemman niin on-
gelmia jaa huomaamatta turhan paljon ja sita suurempi maara ei lisaa loydettavien ongelmien
maaraa merkittavasti. On tarkeaa, etta kaikki arvioijat toimivat ensin yksin ja vasta sitten jal-
kikateen vertaavat tuloksiaan. Heuristisen arvioinnin voi tehda jopa henkilo, joka ei ole kay-
tettavyyden asiantuntija, tallainen henkilo loytaa kuitenkin vain noin hieman yli viidenneksen
kayttoliittyman ongelmista. Kun heuristista arviointia suorittaessa havaitaan ongelmia, tulee
viitata siihen heuristiikaan saantoon, jota kayttoliittyma rikkoo. Talloin On myos hyva maari-
tella kuinka vakavasta ongelmasta on kyse. Heuristiikka ei kuitenkaan maarittele korjaus eh-
dotuksia ongelmille. (Kuutti 2003, 48-49.)

6.1 Nielsenin lista

Nielsenin lista on kokoelma saantéja, joita hyodynnetaan heuristisessa arvioinnissa. Kaytta-

mani lista on suomennettu versio Nielsenin alkuperaisesta listasta. (Kuutti 2003, 49.)
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1 | Vuorovaikutuksen kayttajan kanssa tulee olla yksinkertaista ja luonnollista.

2 | Vuorovaikutuksessa tulee kayttaa kayttajan kielta.

3 | Kayttajan muistin kuormitus tulee minimoida.

4 | Kayttoliittyman tulee olla yhdenmukainen.

5 | Jarjestelman tulee antaa kayttajalle kunnollista palautetta reaaliajassa.

6 | Ohjelmassa ja sen osissa tulee olla selkeat poistumistiet.

7 | Oikopolkuja ja tehokasta tyoskentelya tulisi tukea.

9 | Virhetilanteisiin joutumista tulisi valttaa.

10 | Kayttoliittymassa tulee olla kunnolliset avustustoiminnot ja dokumentaatio.

Taulukko 1: Nielsenin lista

1. Vuorovaikutuksen kayttajan kanssa tulee olla yksinkertaista

Kayttajalle naytetaan oikeaan aikaan tarpeellinen tieto eika mitaan ylimaaraista. Nain kayt-

taja saa nopeimmin ja helpoiten tehtavansa suoritettua ilman etta mikaan turha asia vie ha-

nen huomiotaan. Eli aina enemman toimintoja ei siis ole se parempi vaihtoehto. Tyypillisesti

peruskayttajat hyodyntavat ainoastaan viidennesta eri ohjelmien ominaisuuksista. (Kuutti

2003, 50.)

2. Vuorovaikutuksessa tulee kayttaa kayttajan kielta

Tekstin ja ilmaisujen tulisi olla sellaisia, etta kayttaja ymmartaa ne, eli siis tietokonekielta

olisi syyta olla kayttamatta, paitsi jos kayttoliittyma on suunnattu sellaisille henkiloille, jotka

ymmartavat kyseisten termien paalle ja joilla se kuuluu ammattisanastoon. Kayttajan tulisi

saada itse paattaa tiedostojensa nimet. Asiat tulisi pyrkia ilmaisemaan myonteisesti eika kiel-

teisesti, lisaksi ne pitaisi esittaa kayttajan nakokulmasta kasin katsottuna. Lopuksi asiat
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pitaisi esittaa asiakkaalle helposti ymmarrettavasti ja niin ettei koidu vaarinkasityksia.
(Kuutti 2003, 52.)

3. Kayttajan muistin kuormitus tulee minimoida

Kayttajan lyhytkestoista muistia ei saisi kuormittaa liikaa. Jos kayttajalta pyydetaan esimer-
kiksi paivamaaraa, tulisi ruudulla nakya esimerkki siita missa muodossa se halutaan. Kaiken
kaikkiaan siis pyritaan minimoimaan se mita kayttajan tulee muistaa kayttoliittymaa kaytetta-
essa, mutta ei kuitenkaan kuormiteta kayttajaa turhalla tiedolla, tai rikotaan Nielsenin listan
ensimmaista kohtaa. (Kuutti 2003, 54.)

4. Kayttoliittyman tulee olla yhdenmukainen

Kayttoliittyman olisi syyta olla yhdenmukainen, kun sen sisalla liikutaan, nain kayttaja ei
joudu opettelemaan asioita uudelleen, kun han liikkuu kayttoliittyman sisalla. Tama patee
seka toimintojen ominaisuuksiin etta myos niiden ulkoasuun. Tyylioppaat auttavat, kun pyri-
taan yhdenmukaisuuteen. (Kuutti 2003, 55.)

5. Jarjestelman tulee antaa kayttajalle kunnollista palautetta reaaliajassa

Kayttoliittyman olisi syyta antaa kayttajalle palautetta jatkuvasti, eika vasta sitten kun kayt-
taja tormaa isompaan ongelmaan. Esimerkiksi jos kayttaja tayttaa lomaketta niin ilmoitetaan
kayttajalle virheellisesti yksittaisesta kentasta jo ennen kuin kayttaja yrittaa lahettaa lomak-
keen. Ei kuitenkaan anneta virheilmoituksia, kun yksittaisen kentan tayttaminen on viela kes-
ken. Jos kayttaja on tekemassa jotain peruuttamatonta kuten kopioimassa toisen tiedoston
paalle, kayttajalle tulee tehda hyvin selvaksi mita han on tekemassa. Kayttajan saamien pa-
vat ole enaa ajankohtaisia. Mikali jokin toiminto vie aikaa ja vaatii kayttajalta odottamista,

pyritaan kertomaan kayttajalle, kuinka kauan toiminnossa kestaa. (Kuutti 2003, 57.)

6. Ohjelmassa ja sen osissa tulee olla selkeat poistumistiet

Kayttajalla tulee aina olla poistumistie kayttoliittyman sisalla. Esimerkiksi tiedostoa poista-

essa on parempi, jos kayttajalla on vaihtoehto peruuttaa toimintonsa jalkikateen kuin kysella
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kayttajalta haluaako han varmasti toimia talla tavalla. Kayttajalla tulisi myos olla vaihtoehto

keskeyttaa pitkaan jatkuvat lataus tyyppiset toiminnot. (Kuutti 2003, 58-59.)

7. Oikopolkuja ja tehokasta tyoskentelya tulisi tukea

Uuden kayttajan tulisi olla mahdollista omaksua kayttoliittyman kaytto helposti, mutta toi-
saalta kokeneemman kayttajan tulisi kyeta toimimaan kayttoliittymassa nopeasti ja tehok-
kaasti. Pienikin kayttajan ajan tuhlaus kasvaa nopeasti merkittavaksi ongelmaksi, kun kaytta-
jien maara kasvaa. Kokeneemmille kayttajille tulisi olla tarjolla oikopolkuja kuten nappainyh-
distelmia tai hiiren oikean painikkeen avaava pikavalikko, joka ennakoi mita toimintoa kayt-
taja kaipaa. Kayttajan muokattavissa oleva tyokalupalkki on toinen erinomainen keino no-
peuttaa tyoskentelya. On myos hyva, jos kayttaja pystyy muokkaamaan kayttoliittyman ulko-
asua, itse suosin tummempia vari vaihtoehtoja koska ne eivat kuormita silmia niin paljon kuin
kirkkaammat. Parhaimmillaan kayttoliittyma muokkautuu lahes automaattisesti kayttajan tar-

peisiin samalla kun han kehittyy sen kaytossa. (Kuutti 2003, 60-61.)

8. Virheilmoitusten tulee olla selkeita ja ymmarrettavia

Virheilmoitukset ovat keskeinen osa kayttoliittymia, ne kertovat kayttajalle, etta jotain taval-
lisesta poikkeavaa on tapahtunut ja tama voi vaikuttaa kayttajan tyoskentelyyn. Oletusarvoi-
sesti vika on aina kayttoliittymassa eika kayttajassa, mutta virheilmoitukset voivat opastaa
kayttajaa toimimaan tavalla, jolla han valttaa ongelmat jatkossa. Virheilmoitusten ei tule
syyllistaa tai nolata kayttajaa ja niiden tulee olla helposti ymmarrettavia. Virheilmoituksen
lopussa on hyva olla jokin virhekoodi, jonka kayttaja voi tarvittaessa antaa tukipalveluille,
jotka voivat ratkoa ongelman sen avulla. Virheilmoitukset eivat saisi johtaa ohjelmien kaatu-

miseen tai tehdyn tyon menettamiseen. (Kuutti 2003, 61-62.)

9. Virhetilanteisiin joutumista tulisi valttaa

Kayttajaa voidaan myos auttaa keinoilla, jotka vahentavat todennakoisyytta sille, etta han
ylipaatansa paatyy virhetilanteeseen. Yksi tyypillisimmista kayttajan tekemista virheista on
kirjoitusvirhe, joissain tapauksissa talta voi valttya, mikali kayttaja voi tehda valinnan listalta
sen sijaan etta kirjoittaa itse. Myos fiksu kayttoliittyman painikkeiden sijoittelu voi vahentaa
virhetilanteita. (Kuutti 2003, 62-64.)
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10. Kayttoliittymassa tulee olla avustustoiminnot

Parhaimmassa tapauksessa kuka tahansa voi intuitiivisesti kayttaa kayttoliittymaa mutta
yleensa tama ei ole realistista. Nain ollen ohjelman mukana tulee tulla asianmukainen ohjeis-
tus. Tyypillinen ratkaisu opastamaan uutta kayttajaa on tutoriaali, tama opettaa kayttajalle
askel kerrallaan, kuinka ohjelmaa kaytetaan. Yleisesti ottaen ohjekirjoja ei lueta ennen kuin
ongelmia ilmenee, nain ollen olisi hyva, jos ohjekirjasta saisi helposti l0ydettya juuri sen koh-
dan, jolle on tarvetta. Loistava ratkaisu opastamaan uutta kayttajaa ovat pienet kysymysmer-

koitus on. (Kuutti 2003, 64-66.)

7  Heuristisen arvioinnin toteutus

Seuraavaksi toteutan yksin urumi.fi verkkosivun eri sivujen heuristisen arvioinnin kayttamalla

edella mainittuja metodeja jakaen verkkokaupan eri osioihin.

7.1 Etusivu

Etusivulla olevan bannerin toimivuutta voisi parantaa. Banneri paivittyy itsestaan turhan usein
eika se hyodynna kuin kahta sivua. Jos bannerin sivuja yrittaa manuaalisesti vaihtaa niin kayt-
taja voi lilkkua vasemmalla ja oikealle ainoastaan kertaalleen, kayttaja ei siis voi palata lo-
pusta alkuun painamalla nuolta oikealle vaan taytyy painaa nuolta vasemmalle. Alue, jolla
nuolia voi klikata on my0s varsin pieni, nuolta klikatessani klikkasinkin vahingossa itse banne-

ria ja paadyin haluamattani Tampereen liikkeen sivulle.

Nuolet, joilla voi selata uutuuksia, tarjouksia ja ennakkotuotteita voisivat olla koko ajan na-
kyvat, joudun turhaan heiluttelemaan hiirta tuotteiden paalla, jotta saan nuolet nakyviin. Jos
kayttaja vain selaa sivua alaspain han ei valttamatta edes huomaa, etta kyseisia valikkoja voi

selata myos sivulle.

Tuotteiden vieressa oleva tahti kertoo, etta sen tarkoitus on lisata tuote toivelistaan, kun sita
klikkaa. Tahti ei kuitenkaan millaan tavalla muuta muotoaan tai variaan riippumatta siita
onko tuote toivelistassa vai ei. Ainoa tapa asiakkaalle nahda mitka tuotteet hanella on toive-

listassa, on kayda toivelistassa katsomassa.



19

Kun kayttaja lisaa tuotteen ostoskoriin tai toivelistalle niin sivu vierittaa kayttajan automaat-
tisesti ylos. Nain kayttajan ostokokemus keskeytetaan turhaan ja hanelta viedaan hallinta
hetkeksi. Taman sijasta kayttajalle voitaisiin esimerkiksi nayttaa pieni ponnahdusikkuna yla-

kulmassa siita, etta tuote on lisatty ostoskoriin.

7.2 Yla- ja alapalkki

Ostoskorille ja kassalle olisi syyta olla omat painikkeensa, asiakas joutuu turhaan tekemaan
ylimaaraisen klikkauksen, kun han ensin avaa ikkunan, jossa valitsee, meneeko ostoskoriin vai

kassalle.

Alapalkissa oikealle osoittavat nuolet yhdenmukaisesti viittaavat siihen, etta nuolta seuraava

teksti on linkki jonnekin, paitsi viimeinen nuoli, jonka perassa lukee Vuorikatu 30.

Tampereen liikkeelle loytyy linkki alapalkissa mutta Helsingin liikkeelle ei. Tama ei vaikuta
taysin yhdenmukaiselta ja Helsingin liike jaakin hieman piiloon, jos sita ei etusivun vaihtu-

vassa bannerissa huomaa.

7.3 Alasivut

Sarjat sivulla on sivun loppuun piilotettu toiminto, jolla asiakas voi lajitella tuotteita. Talla ei

vaikuta olevan mitaan kayttotarkoitusta sarjojen etusivulla.

Selatessaan tuotteita asiakas voi lajitella ne kaytetyiksi tuotteiksi, mutta ei uusiksi tuotteiksi.

Kun asiakas on jonkin tuotteen omalla sivulla, tuotetta ei voi lisata toivelistalle vaan mahdol-
linen toivelistalle lisaaminen tulee tehda jo ennen kuin tuotteen sivun avaa. Klikatessa tuot-
teen merkin linkkia, odotin itse, etta se veisi minut valmistajan sivulle. mutta sen sijaan se
naytti kaikki Urumilla myynnissa olevat tuotteet kyseiselta valmistajalta. "Maara” ominaisuus,
jolla voidaan lisata useampi kuin yksi kappale samaa tuotetta ostoskoriin ei toimi, mikali sa-
maa tuotetta haluaa tilata useamman kappaleen, tulee se lisata erikseen klikkaamalla lisaa

ostoskoriin uudestaan tai tehda muutos ostoskorissa.

7.4  Etsi

Etsi toiminto on yksinkertainen, oikeassa paikassa ja toimii paaosin loistavasti. Mikali kuiten-
kin tuotealueita haluaa rajata haussa, on se hyvin vaivalloista pitkan alasvetovalikon takia.
Enka loytanyt kayttotarkoitusta ”etsi” sivulla olevalle "etsi alakategorioista” valinta ikku-

nalle.
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7.5 Ostoskori ja kassa

Kun mobiililaitetta kayttava asiakas yrittaa jatkaa ostoskorissa eteenpain syotettyaan lasku-
tustiedot, mikali sahkopostiosoite tai puhelinnumero oli syotetty vaarin ei asiakas paase ete-
nemaan painettuaan jatka. Asiakas ei saa minkaanlaista palautetta siita, etta tiedot on syo-

tetty vaarin, jos han ei itse selaa sivua ylospain.

Ostoskorissa taytyy valita alueeksi jokin jo kaytosta poistuneista laaneista, tama on taysin tar-
peetonta ja tuottaa asiakkaalle pari ylimaaraista klikkausta ja mahdollisesti hammentaa esi-

merkiksi nuorempia asiakkaita, joille vanhat laanit eivat ole tuttuja.

Mikali asiakas valitsee jo ostokorissa postitustavan, joutuu han kuitenkin valitsemaan sen uu-

delleen, kun paasee kassalle.

7.6  Heuristisen arvioinnin ongelmat taulukossa

Listaan havaitut ongelmat taulukossa kayttaen numeroarviointia, joka kuvastaa ongelman va-

kavuutta.

0 = Havainto, ei valttamatta ongelma

1 = Visuaalinen ongelma

2 = Kayttoa vaikeuttava tai hidastava ongelma

3 = Kayttoa merkittavasti vaikeuttava tai hidastava ongelma

4 = Kriittinen ongelma

Ongelma Vakavuus
Etusivun banneri 2
Uutuuksien, tarjouksien ja ennakkotuotteiden selausnuolet 2
Toivelistan toiminta ja tahti kuvake 3
Ostoskorin ja kassan valintaikkuna 2
Alapalkin nuolet 1
Linkki Helsingin liikkeeseen puuttuu alapalkissa 1
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Lajittelutoiminto sarjat sivulla, joka ei tee mitaan 1
Tuotteet voi lajitella kaytetyiksi muttei uusiksi 2
Maara ominaisuus ei toimi tuotteita ostoskoriin lisattaessa 2
Haun rajauksen alasvetovalikko 2
Huonosti esitetyt virhetiedot mobiililaitteen ostoskorissa 3
Laanit ostoskorissa 1
Postistustavan valinta uudelleen ostoskorissa 1

Taulukko 2: Havaittujen ongelmien vakavuus

8  Muita havaintoja

Mikali verkkosivun kielen vaihtaa englanniksi tai ruotsiksi ja klikkaa Tampereen liikkeen link-
kia niin sivusto ilmoittaa vaan etta "Tampere business coming soon”, vaikka liike on jo todelli-
suudessa olemassa. Ainakin englanniksi loytyy myos kirjoitusvirheita, esimerkiksi categories
on kirjoitettu kategories. Kun ollaan kassalla niin shipping options tarjoaa ainoastaan yhden

vaihtoehdon englanniksi kaannettyna.

Shipping Options

® Posti - Paketti (toimitetaan |&himpéan Postin noutopisteeseen) - 9.30€

© DB Schenker (will be delivered to nearest R-Kioski) - 6.78€

) Matkahuolto Lahell4-paketti (toimitetaan |8himp&an Matkahuollon noutopisteeseen) - 8.76€
O Posti - Kotiinkuljetus (sisélta soiton ennen toimitusta) - 13.64€

O Matkahuolto - Kotiinkuljetus (siséltaa soiton ennen toimitusta) - 13.39€

Kuva 1: Shipping options

Nakisin merkittavasti kayttajakokemusta parantavana lisayksena, mahdollisuuden parempaan
tuotteiden lajitteluun eri teemojen valilla. Esimerkiksi japanilaiset seka lansimaiset pelit,
lansimaiset televisiosarjat seka elokuvat ja manga seka anime teemaiset tuotteet voisi kaikki

jakaa eri kategorioihin.

Etenkin pienempien tuotteiden suhteellisen korkeat toimituskustannukset tulevat vastaan
vasta maksamisvaiheessa. Olisi syyta miettia voisiko asiakkaalle ilmoittaa aikaisemmassa vai-

heessa esimerkiksi mista hinnasta toimituskulut alkavat.
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9  Mita on kaytettavyystestaus?

Kayttajatestissa tarkkailtava henkilo laitetaan tekemaan kayttoliittyman kayttamiseen liitty-
via tehtavia, joilla selvitetaan, miten kayttoliittymaa ensimmaista kertaa kayttava henkilo
selviytyy kayttoliittyman kayttamisessa ja millaisia ongelmia hanelle ilmenee matkan varrella.
Kayttajatesti tarjoaa aivan uuden ja erilaisen nakokulman kuin kayttoliittyman kehittajien si-
sainen testaus. Testattavan kayttoliittyman olisi syyta olla jo pidemmalla kuin aikaisessa pro-
totyyppi vaiheessa. Jeffrey Rubinin mukaan kayttajatestit ovat myos tarkeita valmiille kaytto-
liittymille, etenkin jos testilla saatua tietoa voi hyodyntaa uutta kayttoliittymaa kehittaessa.
Nain onkin helpompi selvittaa ja varmistaa etta uusi kayttoliittyma on parempi kuin vanha
seko ominaisuuksiltaan, etta toimivuudeltaan. Kayttajatesti tukee hyvin heuristista arviointia,
mutta kumpikaan ei korvaa toistaan. Kayttajatestin heikkoutena on se, etta tarkkailtava hen-
kilo tietaa olevansa tarkkailtu, joka vaikuttaa hanen toimintaansa ainakin jossain maarin.
Kayttajatestissa on kolme vaihetta, testin valmistelu, itse testaus seka lopuksi testauksesta
saadun tiedon kasittely. (Kuutti 2003, 68-70.)

9.1 Kayttajatestin valmistelu

Kayttajatestia varten tulee ensin valita koehenkilot seka luoda heille tehtavat, jotka heidan
pitaa testattavassa kayttoliittymassa suorittaa. Myos testipaikka on syyta valmistella ja jon-
kun tulee suorittaa pilottitesti, taman henkilon sopii olla testausryhman jasen. Testattavat
henkilot olisi syyta myos valita niin etta he vastaavat kayttoliittyman loppukayttajakuntaa.
Jos tehdaan esimerkiksi kayttoliittymaa vanhuksille niin sita ei valttamatta ole jarkevaa tes-
tata nuorilla testihenkildilla. (Kuutti 2003, 70.)

Kun kayttajatestin tehtavia tehdaan, niin yleensa on syyta valita tehtaviksi kayttoliittymassa
eniten kaytettavia ominaisuuksia. Johtuen ihan siita, etta niiden kehittamisesta saatu hyoty
on suurin. (Kuutti 2003, 72-73.)

9.2 Kayttajatestin suorittaminen

Kayttajatestia tehdessa olisi testipaikka syyta saada mahdollisimman luonnolliseksi. Tama
auttaa varmistamaan sen, ettei testitilanne vaaristaisi testin tuloksia. Eli jos testataan kulut-
taja-asiakkaille suunnattua verkkokauppaa niin testipaikan olisi hyva muistuttaa esimerkiksi
kotitoimistoa. Testihenkilolle olisi syyta myos kertoa testissa kaytettavista laitteista tai ohjel-
mista, jotta ne ei eivat aiheuta sekaannuksia kesken itse testin. Testin ohjaaja saa tarvitta-
essa neuvoa testihenkiloa, mutta neuvominen pitaisi pitaa minimaalisena ja yhdenmukaisena

kaikkien testihenkiloiden kesken. Neuvon antamisen kanssa ei tule kuitenkaan kiirehtia vaan
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se on viimeinen vaihtoehto, koska testataan nimenomaan sita, miten loppukayttaja eli testi-

henkilo selviytyy tehtavista eika testin ohjaaja. (Kuutti 2003, 74-75.)

Lahes kaikkein tarkeinta on muistaa, etta testauksen kohteena on kayttoliittyma eika testi-
henkilo, tama tulee tuoda ilmi testihenkilolle ja testin ohjaajan itse tulee pitaa tama mie-
lessa, jottei vahingossakaan nolaa testihenkiloa. Testihenkilot on myos hyva palkita jotenkin
lopuksi kiitokseksi heidan ajastaan. (Kuutti 2003, 76.)

Loistava keino saada lisaa tietoa kayttajatestia suorittaessa on ohjeistaa testihenkilo ajattele-
maan daneen. Tama tulisi tallentaa ja tutkia kun testin tuloksia kdydaan ldpi. Adneen ajattelu
voi esimerkiksi avata miksi testihenkilo valitsi juuri tietyn polun kayttoliittymassa edetakseen.
Ongelmana tassa on se, etta testihenkilo saattaa unohtaa aaneen ajattelun, talloin hanta so-
pii muistuttaa siita. (Kuutti 2003, 77.)

10 Kayttajatestin tulosten tulkinta

Kayttajatesti tarjoaa valtavan maaran tietoa, mutta se tulee muuttaa muotoon, jossa siita on
hyotya testin jarjestajille. Kuinka tama toteutetaan, riippuu siita, mita varten tieto tarkal-
leen kerattiin. Helpoimmillaan on riittavaa tutkia testin suoritusaikoja mutta yleensa tama ei
ole riittavaa koska se ei suoraan tarkenna sita missa kohtaa kayttoliittymaa vika tai ongelma
on. (Kuutti 2003, 78.)

Testista saadut aanitallenteet, muistiinpanot ja muu materiaali tulisi kirjoittaa ylos tietoko-
neella. Kun saatua tietoa aletaan analysoimaan, tulee ottaa huomioon se, kuinka monella tes-
tihenkilolla ongelma tuli eteen. Jos testihenkiloita on useita ja johonkin ongelmaan tormaa
ainoastaan yksi heista, vaatii kriittista ajattelua ja tulkintaa koskien sita kuinka suuri ongelma
oikeasti on kyseessa. Mutta jos useammilla testihenkiloilla ilmeni sama ongelma, niin voidaan
melko automaattisesti paatella, etta talle ongelmalle tulee tehda jotain. Joka tapauksessa
tassa vaiheessa pitaa selvittaa mista ongelma sai alkunsa. Valitettava fakta on, etta kaikkia
ongelmia ei kuitenkaan yleensa saada korjattua ainakaan kayttoliittyman alkuperaiseen jul-
kaisuun mutta nykypaivana niita on onneksi mahdollisuus korjata myos jalkikateen. (Kuutti
2003, 79-80.)

11 Urumi.fi kayttajatesti

Havainnoitavia henkildita oli yhteensa viisi, henkilot valittiin lahipiirista sen mukaan, etta
mukana on kokeneita, kokemattomia verkkokaupan kayttajia, etta myos kansainvalisia kaytta-

jia. Kukaan henkiloista ei ollut aikaisemmin kayttanyt Urumin verkkokauppaa. Kaksi
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havainnointia toteutettiin niin etta havainnoitava henkilo oli paikalla ja kolme niista etayh-
teyden avulla kayttamalla ruudunjakoa ja tallennusta. Kaksi etana havainnoitavista henki-
loista oli kansainvalisia kayttajia. Pyysin havainnoitavia henkiloita selostamaan mita he teke-

vat, samalla kun he tekevat heille annettuja tehtavia verkkokaupassa.

Annoin havainnoitaville henkildille viisi tehtavaa ja lopuksi avoimen kysymyksen. Tehtavien oli

maara saada henkilot kaymaan lapi tyypillisen verkkokaupan asiakkaan reitti verkkokaupassa.

11.1 Tehtavat

1. Lisaa vapaavalintainen Star Wars aiheinen tuote ostoskoriin

Kaikki kokeneet kayttajat loysivat tuotteen nopeasti kayttamalla hakutoimintoa. Hakutoi-
minto myos osui heti naiden kayttajien silmaan ja toimi moitteettomasti. Kokematon kayttaja

etsi tuotetta selaamalla sivua alaspain ja loysi sen lopulta tuotteet ja sarjat sivulta.

2. Lisaa hopeanuoli aiheinen laukku ostoskoriin

Suomalaiset kayttajat saivat tuotteen lisatty ostoskoriin samoilla metodeilla kuin ensimmai-
sessa tehtavassa. Englanninkieliset henkilot eivat onnistuneet loytamaan tuotetta sen englan-

ninkielisella nimella.

3. Lisaa ennakkotilattava pehmo ostoskoriin

Kokeneet kayttajat loysivat pehmot ylapalkista ja ne avattuaan sitten ennakkotilaukset alas-

vetovalikosta. Kokematon kayttaja ei onnistunut loytamaan ennakkotilauksia.

4. Osta tuotteet

Ostoskorin kaytossa ei ilmennyt ongelmia kokeneilla kayttajille. Kaikki kayttajat suorittivat
testin rekisteroitymatta. Kokematon kayttaja etsi kassaa sivun vasemmasta ylalaidasta ja

yritti klikata maksutapa painiketta.

Captcha eli kuvavarmenne heratti hieman arsytysta yhdessa kayttajassa ja laani/region/state
kohta ei ollut yhdellekaan kayttajalle oleellinen. Kaikki kayttajat kertoivat valitsevansa aina

halvimman toimitusvaihtoehdon. Maksutapoina kaytettiin tilisiirtoa, pankkikorttia ja paypalia.
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5. Lisaa vapaavalintainen tuote toivelistaan

Ainoastaan yksi kayttaja keksi miten lisata tuote toivelistalle. Kaikki kayttajat hakivat tata
ominaisuutta avaamalla tuotteen sivun. Kayttajat eivat pitaneet tahtea jarkevana ikonina toi-

velistalle, kehottivat vaihtamaan sydameen.

6. Mita mielta olet verkkokaupasta, mita parannettavaa?

Kayttajat pitivat yksinkertaisista tuotetiedoista. Sivuston ulkoasua pidettiin toimivana ja per-

soonallisena.

Hakua olisi syyta kehittaa, mahdollisesti lisaamalla tuotteille enemman tageja? Ylapalkin tuo-
teryhmien jarjestysta ei pidetty loogisena. Kaytetty fonttikoko vaihteli toimitustiedot sivulla,
miten sattuu. Toivottiin myos mahdollisuutta ostaa tuotteita nopeammin. Yksi kayttaja toivoi
rauhallisempaa taustakuvan varitysta, tai mahdollisesti kokonaan valkoista sellaista. Tyhjaa
tilaa sivulla voisi myos kayttaa, vaikka uusien tuotteiden mainostamiseen. Kategoriat olisi

syyta siirtaa oikeaan laitaan ylapalkissa.

Englanninkieliset kayttajat havaitsivat puutteita kaannoksissa, kaikkea ei ole kaannetty ja osa
asioista on kaannetty virheellisesti. Esimerkiksi categories oli kategories ja yhteystiedoissa,

delivery informationissa ja terms of conditionissa oli pahoja puutteita.

12 Benchmarking

Benchmarking on tapa verrata jonkin toimivuutta jotakin muuta vastaan. Benchmarkingia
kayttavat etenkin yritykset, kun he vertaavat omia prosessejaan ja toimintaansa kilpaileviin
yrityksiin. Benchmarkingia voidaan toteuttaa useilla eri tavoilla ja se soveltuu moniin eri kayt-
tokohteisiin. (Tang 2016.)

Paadyin hyodyntamaan benchmarkingia lisakeinona tutkia tamanhetkisia verkkokaupan tren-
deja ja mahdollisesti loytaa uusia oivalluksia kilpailijoilta. Keskityn benchmarkingissa lahinna

suunnitteluun ja kaytettavyyteen enka numeraaliseen tietoon.
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12.1 play-asia.com

Benchmarking kohteeksi valikoitui kansainvalisesti toimiva play-asia.com, kyseinen verkko-
kauppa toimii paljolti samalla tuotealueella kuin urumi.fi ja on myos hiljattain uudistanut
verkkokauppansa taysin. Mahdollisesti merkittavampana erona verkkokauppojen valilla on se
etta play-asia.com myy tuotteita laajemmalta rintamalta kuten videopeleja toisin kuin
urumi.fi. On myos tarkeaa muistaa, etta Play-Asia on merkittavasti suurempi yritys kuin

Urumi.

12.2 Benchmarking havainnot

Piplayasia e . o] o E B

sookMcames B3 playasia

STORAGE SOLUTION FO

SNES CARTRIDRGE.S.. Sor

e@den

Kuva 2: play-asia.com etusivu

Heti ensimmaisena silmaan pistaa sivun vasempaan laitaan asetetut linkit sosiaaliseen medi-
aan, pienemmalla naytolla kuten mobiililaitteella ne tosin siirtyvat sivun alapalkkiin, kuiten-
kin fiksu tapa kayttaa skaalausta. Urumilla taas sosiaalisen median linkit ovat aika pienella,
eika niiden oikealla varilla sivun ylalaidassa, nama jaavat helposti huomaavatta, jos niita ei
etsi. Myos nykyisin hyvin suositun discord sovelluksen ryhman lisaaminen sosiaalisen median
linkkeihin on nopeasti silmaan iskeva valinta. Kavin katsomassa miten Play-asia kayttaa dis-
cordiaan ja se toimii seka yleisena kommunikointipaikkana heidan yhteisolleen mutta sen li-
saksi Play-asian henkilokunta myos jossain maarin vastailee kayttajien kysymyksiin. Mutta ky-
seessa on enemmankin paikka, jossa kayttajat voivat auttaa toinen toisiaan seka jakaa koke-

muksiaan.
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Etusivun vaihtuvaa banneria kaytetaan ilmoittamaan merkittavista alennuksista, uutuuksista

ja ennakkotilauksista.

Ostoskorissa tuodaan aikaisessa vaiheessa esille positiivisia arvosteluja verkkokaupan asiak-
kailta.

Excellent PRSP » | 5 | | || 5 howrs ago
Great experience overall. Excellent online retailer
: Great experience overall. Good offers, a reliable service, and a very friendly @
Based on 19,048 reviews cusiomer support. Heartly recommende...
- Michael
* Tn'stpllo‘ Showing our 4 & 5 star reviews

Kuva 3: play-asia.com asiakas arvostelut

Ennen tilausta asiakkaalle tehdaan viela selvaksi, etta tilauksen kustannukset voivat nousta

tullauksen takia.

Place Order

Kuva 4: play-asia.com tullaus

Palkintopisteet on tehty asiakkaalle hieman mielenkiintoisemmiksi muuttamalla ne peli-
maiseksi, jossa asiakas ikaan kuin kehittyy ja saa uusia titteleita sita mukaan, kun han tekee

ostoksia verkkokaupassa.
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Account  Profile 5 Loyalty Program Logoff

Loyalty Program (beta-test) Help Page

m Send me maonthly E-Mails about my activity.

Balance: 0 Coins \

Next Playasia Birthday: 2022-05-14 m E-Mail me when points received.

Your Current Rank

Mext Rank: Samurai, You have earned 0 XP since your last Playasia Birthday, Earn XP o
rank up and unlock maore perks before your next Playasia Birthday. XP will be
reset on 2022-05-14 =nd your achieved Rank will be valid for one year

2022-05-15

Noble

2021-05-14 Welcome Bonus 500 [(*** Frozen ***)

Kuva 5: palkintopisteet

Play-asia.com tarjoaa myos tuotteille merkittavasti enemman tuotetietoa kuin urumi.fi. Alla
oleva kuvankaappaus on tuotteesta Okami: Amaterasu-nendoroid figuuri, joka loytyy myos

Urumilta mutta Urumilla on esittaa ainoastaan tuotteen korkeus.

« Man-sczle Pre-Painted Action Figurs

« Material: ABS, PVC

« Height: approx. 100mm

s Sculptor: Max Factory {Masu, Taizou, Hiroshi Yuasa), Mendoron

« Limitad availzbility

Further Info

Original Name RALESLE T=F5
Official Release Date MNowv 27, 2020
Versian Jzpan

PAX-Code PAX 0010562712
Catalog No. 4065683

Item Code 4345784056682
Product Measures 18cm x 14cm x 9cm
Box contents

s+ Mendoroid Amaterasu Figure

« Standard expression face part

s (Open-mouthed expression face part

« Optionzl parts (Issun and the Reflector Divine Retribution)
s Stand

Kuva 6: play-asia.com tuotetieto

Play-asia.com tarjoaa myos huomattavasti enemman tuotteiden lajitteluvaihtoehtoja asiak-

kaalle. Merkittavina sellaisina voi mainita ainakin lajittelun tuotteiden suosion ja
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julkaisuajankohdan mukaan. Lisaksi voit halutessasi rajata tuotteita muun muassa varin tai

julkaisuvuoden mukaan.

13 Visuaalinen suunnittelu ja kaytettavyys

Visuaalista suunnittelua ei tule unohtaa mika tulee kaytettavyyteen. Etenkin on tarkeaa muis-
taa, etta kayttoliittyman tulisi olla yhdenmukainen, kun sen sisalla liikutaan. Ei tule esimer-
ten sinista toisella. Kaiken kaikkiaan kaytettavyyden ja visuaalisen suunnittelun tulee kulkea
rinnakkain, toimiva kokonaisuus vaatii sen, etta molemmat ovat kunnossa ja tukevat toisiaan.
Jarkevinta on ensin tehda toimiva rakenne ja vasta sitten tehda siita nayttava. Ei taloakaan
maalata ennen kuin se on rakennettu. Jos mahdollista niin visuaaliseen suunnitteluun kannat-
taa ensin kayttaa paperiversioita ja arvioida niilla sen arvo ennen kuin lahdetaan toteutta-
maan sita. (Kuutti 2003, 90-91.)

13.1 Sommittelu

Sommittelu viittaa sisallon sijoitteluun. On tarkeaa muistaa, etta tyypillisesti lansimaissa asu-
vat ihmiset lukevat vasemmalta oikealle seka ylhaalta alas. Tama ei kuitenkaan valttamatta
tarkoita sita, etta ihmisen silmat aina seuraisivat tata reitti, taman tavan voi rikkoa jollain
vahvalla visuaalisella arsykkeella. Tama ei kuitenkaan ole suositeltavaa koska se voi vaikeut-
taa kayttajan toimintaa kayttoliittymassa. Ilman erittain hyvaa syyta, olisi sommittelussa
syyta pysytella siina, etta huomiota vaativat asiat ovat vasemmalla ylhaalla, ja etenemisjar-
jestys on looginen. Tarkeana poikkeuksena muun muassa joihinkin Kaukoidan maihin suunna-
tut kayttoliittymat. (Kuutti 2003, 91.)

13.2 Kayttajan huomion ohjaaminen

Yleisesti kaytettyja tapoja ohjata kayttajan huomiota ovat tekstin lihavoiminen seka isoilla
kirjaimilla kirjoittaminen. Isoilla kirjaimilla kirjoittaminen ei ole yleensa suotavaa koska sita
voi verrata huutamiseksi ja sen lukeminen on vaikeampaa, nain ollen lihavoiminen on yleisesti
ottaen oikea valinta. Jos halutaan kayttajan huomio muualla kuin tekstissa niin liike on hyva
valinta etenkin nakoalueen reunamilla. Liiketta pitaa kuitenkin kayttaa harkiten koska se voi
kayda helposti arsyttavaksi kayttajalle tai pahimmassa tapauksessa aiheuttaa sairaskohtauk-
sen. Lisaksi johtuen aggressiivisesta verkkomainonnasta, monet ihmiset ovat oppineet ole-

maan kiinnittamatta huomiota ruudun reunalla valkkyviin laatikkoihin. Maltillisempia ja



30

tyylikkaampia keinoja kiinnittaa kayttajan huomio ovat varien hyodyntaminen seka kayttajan
huomiota vaativan objektin laittaminen keskelle tyhjaa tilaa. Huomioitavaa on, etta mita
maltillisempi kayttoliittyman varitys muuten on, niin sita tehokkaammin saadaan kayttajan
huomio vareilla. (Kuutti 2003, 92-93.)

Myos kuvia voidaan hyodyntaa kayttajan huomion saamiseksi. Kuvan tehokkuus riippuu koosta,
varityksesta seka sisallosta. Toinen hyva keino saada kayttajan huomio on joko korostaa tai
himmentaa tiettyja objekteja. (Kuutti 2003, 94-95.)

13.3 Varien kaytto

Vareja on helppo kayttaa liikaa tai vaarin. Mielestani varitys on yksi helpommista asioista
saada pieleen tai korjata kayttoliittymissa. Yleisesti on hyvaksytty, etta kayttoliittymassa kay-
tettavia vareja ei olisi enempaa kuin viisi. Erityisen tarkkana varien kanssa on syyta olla teks-
tin kanssa, valta vastavareja kuten sininen ja punainen ja keskity sen sijaan kontrasti eroihin,
mustaa ja valkoista kaytetaan syystakin eniten tekstin kanssa. Tulee myos muistaa, etta eri

varit tarkoittavat eri asioita eri kulttuureissa. (Kuutti 2003, 100-101.)

14 Verkkosivujen saavutettavuus

Verkkosivujen tulisi olla saavutettavia eri kayttajille riippumatta mahdollisista vammoista,
jotka vaikeuttavat heidan toimintaansa verkossa. Nakovammaisuus on yleisin vamma, joka
vaikeuttaa verkon kayttoa ja onkin tarkeaa varmistaa, etta verkkosivu on kaytettava ainakin
punavihersokeudesta karsiville henkiloille. Ja se etta tekstilla ja taustalla on vahva kontrasti,
tekee verkkosivun kaytosta miellyttavampaa ihan kaikille kayttajille. Esimerkiksi kuvioituja
taustoja tekstin takana kannattaa valttaa. Verkkosivujen tulisi myos zoomautua ilman etta
laatu karsii merkittavasti, niita henkiloita varten, joiden nakokyky on karsinyt. Kuviin ei kan-
nata luottaa liikaa vaan verkkosivun tulisi toimia my0s tekstimuodossa, mainittakoon etta ha-
kukoneetkin toimivat tekstin perusteella. (Nielsen 2000, 302-303.)

Testasin https://www.toptal.com/designers/colorfilter/ verkkosivua kayttaen urumi.fi verk-

kosivun saavutettavuuden varisokeudesta karsiville ihmisille. Kuten kuvista nakee, verkkosivu
on hyvin toimiva myos varisokeille henkiloille. Kaikki toiminnot ovat mielestani yhta hyvin
kaytettavissa myos varisokeille henkiloille, eika ongelmia ilmennyt verkkokaupan muillakaan

sivuilla.


https://www.toptal.com/designers/colorfilter/
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Figures Kategories w Key Chains Mug Other Plushies Posters

RUMIN LIIKE KAMPIN SAHKOTALOSSA
0SOITTEESSA KAMPINKUJA 3,

AUKIOLOAJAT: MA-LA

Demon Slayer: Rui plush (small) Demon Slayer: Tengen Uzui plush (small) Demon Slayer: Obanai Iguro plush
(small)

Kuva 7: urumi.fi kotisivu

aon

Figures Kategories - Key Chains Mug Other Plushies Posters

URUMIN LIIKE KAMPIN SAHKOTALOSSA
0SOITTEeSSA KAMPINKUJA 3,
=TASO .D A VASTAPAATA)

L el iRQ e

3
%3

Demon Slayer: Rui plush (small) Demon Slayer: Tengen Uzui plush (small) Demon Slayer: Obanai Iguro plush
(small)

Kuva 8: urumi.fi kotisivu varisokean henkilon nakokulmasta
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Mikali tavoitteena on saavuttaa myos kansainvalisia kayttajia tai asiakkaita, niin suunnitteli-
joiden tulee ottaa huomioon useita seikkoja. Mikali kansainvalisia kayttajia ei ole paljon niin
verkkosivu kannattaa suunnitella niin etta se on kaytettavissa heille alkuperaisessa muodos-
saan, sen sijaan etta kaytettaisiin resursseja tayteen kaannokseen. Esimerkiksi osoittavien
sormien kayttoa ikoneina kannattaa varoa koska joissain kulttuureissa ne voidaan tulkita vaa-

rin, myos kuvien ja sanojen valisia sanaleikkeja kannattaa valttaa. (Nielsen 2000, 315.)

Kielivalinnat ja kieliin liittyvat ilmaisimet kannattaa esittaa tekstilla eika lipulla, maan lippu
ei aina viittaa kieleen ja voi jopa suututtaa asiakkaita tietyista kansalaisuuksista. Ja tietenkin

kielivalinta olisi myos hyva kirjoittaa kyseisella kielella. (Nielsen 2000, 330.)

15 Johtopaatokset ja kehittamisehdotukset

Urumin vanha verkkokauppa on paasaantoisesti toimiva mutta paljon korjattavaa ja kehitys-
ehdotuksia loytyi tulevaisuutta varten. Jaa yrityksen vastuulle tehda paatos siita riittaako

heille, etta verkkokauppa toimii kohtalaisesti vai halutaanko jopa innovoida hieman.

Listaan nyt mielestani keskeisimmat ongelmakohdat ja parannusehdotukset verkkokaupalle.
Ensinnakin potentiaaliset ulkomaalaiset asiat tulisi ottaa paremmin huomioon. Verkkokaupan
olisi syyta olla taysin kaytettavissa myos englanniksi, myos tuotteiden tulisi olla loydettavissa
kansainvalisille kayttajille. Kehotan siis kayttamaan aikaa verkkosivujen kaantamiseen englan-
niksi ja tuotteiden englanninkielisten nimien lisdaamiseen, vaikka tageihin tai tuotetietoon

jotta ne loytyvat haulla.

Hakutoiminto toimii paaasiassa hyvin mutta sarjat sivu on hyvin pitka ja sekava lista eri sar-
joja. Voisiko nama lajitella, vaikka eri genreihin, jotta herateostoksilla olevien asiakkaiden
selailu on miellyttavampaa. Muita heuristisessa arvioinnissa ilmenneita ongelmia en listaa
tassa uudelleen, mutta kehotan korjaamaan kaikki ongelmat, jotka olivat vakavuudeltaan va-

hintaan luokassa 2.

Viimeistaan havainnointi vaiheessa tuli selvaksi, etta ihmiset ovat ainakin hieman skeptisia
uudessa verkkokaupassa asioidessaan ja kaupankaynti voi paattya lyhyeen monestakin syysta.
Olisi loistavaa, jos esimerkiksi ostoskori vaiheessa asiakkaalle naytettaisiin positiivia arvoste-
luja Urumista. Myos iskulause Suomen vanhin ja suurin anime-oheistuotekauppa on hyva ja luo
heti tiettya luotettavuutta. Suosittelisin kuitenkin viemaan yrityksen tarinaa hieman pidem-
malle ja lisaamaan verkkokauppaan sivun, joka kertoo yrityksesta persoonallisesti ja antaa sa-

malla oleelliset tiedot yrityksesta asiakkaalle.

Suosittelisin myos luomaan Urumille Discord kanavan ja lisaamaan sen kaytettavien sosiaali-

sen median kanavien listalle. Tama voisi olla hyva ja melko vaivaton tapa luoda, kasvattaa ja
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yllapitaa pienta yhteisoa kaupan ymparilla. Sosiaalisen median linkit voisivat myos olla pa-
remmin nakyvilla eika piilossa nurkassa pienilla kuvakkeilla.

Tama liittyy enemman tuotteisiin kuin suoraan verkkokaupan toimintaan, mutta erilaisten ja-
senyyksien ja kuukausimaksujen ollessa talla hetkella suosittuja etenkin suoratoistopalvelujen
parissa, tata voisi kokeilla hyodyntaa myos verkkokaupassa. Olisiko mahdollista myyda asiak-
kaille palvelu, jossa he saavat kuukausittaista maksua vastaan esimerkiksi yllatyslaatikon,
jossa on tietyn arvon edesta tuotteita. Tama ei ole mikaan uusi idea mutta voisi toimia Uru-

min tuotevalikoiman kanssa.
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