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The purpose of the thesis was to identify the sore points of the Mine Gungor online
store, which had a negative impact on the user experience. The aim was to obtain
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The theoretical framework focused on user psychology, usability and user-oriented
designing. All of these were linked by the utilisation of research data on human-ma-
chine interactions and efforts to develop this interaction so that it would be as effec-
tive as possible and pleasant for the users.

The study also covered user testing of the online store. The study was qualitative.
Observation and interviews with the users were used as research methods. With the
help of the test users, test tasks and interviews, user-oriented information could be
collected to identify the most critical problems in the online store.

The results of the study were clear. User testing data and feedback from the test us-
ers were consistent. The research showed that the front page of the online store is
vague, the selections and buttons are unclear, language cannot be selected and
there are poor product images and product information as well as unreliable data pro-
tection and terms of use.

By combining the empirical data collected and the theory related to the topic, a devel-
opment plan was drawn up for the online store. The plan takes a stand on the most
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Keywords: User orientation, usability, user psychology, user testing,
online store, development plan



Sisallys

1

6

Johdanto
Mita on kaytettavyys

2.1 Kayttajapsykologia

2.2 Psykologia on tarkea osa suunnittelutyota
2.3 Kayttajalahtdinen suunnittelu

2.4 Kayttajatestaus

Mine Gungor Design ja brandin verkkokauppa

3.1 Digijalkakauppias Mine Gungor
3.2 Verkkokauppa-alusta Shopify

Verkkokaupan kayttajatestaukset

4.1 Kayttajatestaussuunnitelma ja sen toteutus
4.2 Testitehtavat
4.2.1 Ensimmainen tehtava: tuotehaku |
4.2.2 Toinen tehtava: tuotehaku Il
4.2.3 Kolmas tehtava: tuotekuvat ja -tiedot
4.2.4 Neljas tehtava: palautusehdot
4.2.5 Viides tehtava: tutustu ja testaa
4.3 Testikayttajien haastattelut
4.4 Kayttajatestauksista saadut tulokset

Kehittamissuunnitelma

5.1 Etusivu ja kielivalinta
5.2 Valikot

5.3 Tuotekuvat ja -tiedot
5.4 Tietosuoja

5.5 Kayttdon liittyvat endot

Yhteenveto

Lahteet

Haastattelut

11
12

14

14
16

18

18
21
21
24
26
28
30
35
36

38

39
41
42
44
46

47

50

52



1 Johdanto

Kuulun siihen ihmisryhmaan, jonka suhtautuminen tietotekniikkaan, verkkoym-
paristoon ja digimaailmaan on aina ollut vahan kaksijakoinen. Ei suinkaan siksi,
etta vannoisin lankapuhelimien, paperisten lomakkeiden ja VHS-nauhojen ni-
meen. En myoskaan tunnista itsessani inmista, jonka mielesta ennen kaikki oli
paremmin. Se mista orastava epaluuloisuuteni ja ehka tietynlainen arkuus tekni-
sia laitteita ja verkkopalveluita kohtaan kumpuaa, juontaa juurensa ala-asteelle.
Siihen aikaan 90-luvulla, jolloin kouluihin tuli ensimmaiset tietokoneet ja opetus-
ohjelmassa oli oma kurssinsa ATK-ajokortille. Tuolloin meille opetettiin, etta "tie-
tokone tietaa teitd paremmin ja on kaytannossa virheeton.” Oppi meni perille:
ongelmien ilmaantuessa vika on poikkeuksetta kayttajassa.

Toki edella kerrottu on hieman linjojen yli varitelty, mutta oletan sen piirtavan
kuvan siita, mista suhtautumiseni johtui. Tutustuin kuitenkin myohemmin kaytta-
japsykologiaan ja kayttajalahtdiseen suunnitteluun. Naiden myota havahduin
ymmartamaan, ettei tahmeus tyopaikan indeksointiohjelmassa johtunut omasta
kompelyydestani kayttajana eika hankalasti hahmotettava verkkokauppa kielinyt
surkeudestani nettishoppailijana. Kaikki se vuosien kompurointi ja tuskastelu di-
gimaailman tarjoamissa palveluissa nayttaytyi uudessa valossa: vika ei ole kayt-
tajassa, vaan kaytettavyydessa.

Vaikka jarjestelmat tai sovellukset olisivat kuinka innovatiivisia, moderneja ja vi-
suaalisesti nayttavia, mutta niiden kaytettavyys laahaa, on suunnittelussa menty
metsaan. Tullaan nimittain siihen, etta tuotteen loppukayttaja on aina inminen ja
ajatusmalleiltaan seka toimintatavoiltaan osin jopa ennustettava. Kuinka yksin-
kertaista — muttei kuitenkaan. Kuinka valjastaa tama ihmisista ja heidan toimin-

tatavoistaan keratty tutkimustieto osaksi laadukasta tuotesuunnittelua?

Olen aina ollut kiinnostunut ihmisista ja syista heidan toimintansa takana. Minua

kiehtoo ihmismieli ja ymmarrys siita miksi joku toimii niin kuin han toimii. Kiin-



nostus kayttajapsykologiaa ja kayttajalahtoista tuotesuunnittelua kohtaan vai-
kutti suuresti myOs taman opinnaytetyon syntyyn. Halusin tutustua tarkemmin
naiden kahden teoriaan ja toteuttaa toiminnallisen osuuden, jossa voisin tuoda
teorian kaytannon tasolle ja hyddyntaa siita saadun tutkimustiedon oikean hank-
keen parissa.

Opinnaytety0 on kirjoitettu kapulakielta valttaen ja niita lukijoita kunnioittaen,
joille tyOssa esittelyt asiat ovat taysin uusia. Olen pyrkinyt I6ytdmaan englannin-
kielisille termeille suomenkieliset (tunnetut) vastineet, mutta osalle tallaista ei
ole. Uskon kuitenkin, etta opinnaytetyossa kaytetyt lainasanat ovat kotoutuneet

kieleen jo niin hyvin, etta useimmat tunnistavat niiden merkityksen.

Opinnaytetyon teoriaosuus keskittyy kayttajapsykologiaan ja sen pohjalta pon-
nistavaan kayttajalahtoiseen suunnitteluun. Tyo sisaltaa toiminnallisen osuuden
raportin, joka kasittelee syksylla 2021 Mine Gungor -verkkokaupalle (myohem-
min MG-verkkokauppa) tehtyja kayttajatestauksia ja testausten myota saatuja
tuloksia. Naiden tulosten pohjalta on kirjoitettu verkkokaupan kehittamissuunni-
telma osana opinnaytetyota. Kayttajatestauksiin liittyva tutkimus on kvalitatiivi-

nen ja sen menetelmina kaytetaan havainnointia ja haastattelua.

Puhun opinnaytetydssani toistuvasti "tuotteesta”. Talla tarkoitetaan mita ta-
hansa esinetta, palvelua, teknista laitetta, sovellusta, kayttojarjestelmaa jne.,
jolla on kayttaja. Paaasiassa tuotteella viitataan kuitenkin teknisten laitteiden va-
lityksilla toimiviin tuotteisiin, kuten jarjestelmiin, verkkosivuihin ja sovelluksiin.
Kuitenkin siirryttaessa verkkokaupan kayttajatestauksia ja kehittamissuunnitel-
maa kasittelevaan osioon, tuotteella tarkoitetaan verkkokaupassa myytavia
konkreettisia tuotteita.

Tyoni tukeutuu kayttajapsykologiaan, tutkimustuloksiin kaytettavyyden saralla
seka kayttajalahtoisen suunnittelun teoriaan. Tata teoriapohjaa kasittelen lu-
vussa 2. Kolmannessa luvussa esittelen Mine Gungor -brandin ja brandin verk-

kokaupan, johon tyoni toiminnallinen osuus keskittyy. Luvussa 4 kayn lapi opin-



naytetyoni toiminnallisen osuuden eli verkkokaupan kayttajatestaukset, testauk-
siin liittyvat testitehtavat seka haastattelut ja naiden myota saadut tutkimustulok-
set. Viidennessa luvussa esittelen tutkimustulosten pohjalta tehdyn verkkokau-

pan kehittamissuunnitelman. Luku 6 toimii opinnaytetyoni yhteenvetona ja avaa

hieman omia ajatuksiani opinnaytetyoprojektista.

2 Mita on kaytettavyys

Yksinkertaisimmillaan kaytettavyyden (usability) voidaan ajatella olevan jonkin
tuotteen (apuvaline, palvelu tmv.) helppokayttoisyytta halutun tavoitteen saavut-
tamiseksi. Kaytettavyys yhdistetdan kuitenkin useimmiten tietotekniikkaan
(esim. kayttoliittymat), mutta kaytettavyyden ja sen suunnittelun lapi risteaa use-
ampi tieteenala aina informaatiotekniikasta psykologiaan ja kongnitiotieteeseen.
(Wikipedia 2021a.)

Kun menetelma- ja teoriakentalla puhutaan kaytettavyydesta, silla tarkoitetaan
ihmisen ja koneen eli kayttajan ja laitteen yhteistoimintaa seka pyrkimysta
saada naiden kahden vuorovaikutus mahdollisimman tehokkaaksi seka kaytta-
jan kannalta miellyttavaksi. Tassa hyodynnetaan kognitiivista psykologiaa seka
tutkimusta ihmisen ja koneen vuorovaikutuksesta. (Sinkkonen, Kuoppala, Park-
kinen & Vastamaki 2006, 17.)

Kaytettavyydelle on useita maaritelmia, mutta keskitymme niista nyt kahteen:
Jakob Nielsenin maaritelmaan seka ISO 9241-11 -standardiin. Ihmisen ja ko-
neen valista vuorovaikutusta tutkinut tanskalainen Jakob Nielsen lienee tunne-
tuin ja arvostetuin asiantuntija kaytettavyyden saralla (Nielsen Norman Group
n.d.) . Kayttajatestausten pioneeri seka maailmanlaajuisesti tunnustusta saanut
tutkija jakaa kaytettavyyden viiteen eri laatukomponenttiin: opittavuuteen, tehok-
kuuteen, muistettavuuteen, virheettomyyteen seka tyytyvaisyyteen (Nielsen
2012).



Helppo oppia ja ymmartaa

Helppo navigoida ja suoriutua tehtdvista
nopeasti

Nielsenin malli

kiytettivyydests Helppo muistaa - myds kdyttétauon jalkeen

Virhetilanteiden minimointi ja niiden helppo
korjaaminen

Kdyttdmukavuus ja kdyton miellyttavyys

Kuva 1. Nielsenin nakemys kaytettavyyden attribuuteista (Mustaniemi 2009,
10-11).

Siind missa Nielsen muodostaa hyvan kaytettavyyden viidesta ylla mainitusta
(kuva 1), lisaa ISO 9241-11 "Standardi nayttopaatetydn ergonomiasta — ohjeita
kaytettavyydesta” joukkoon vielda yhden tekijan: tuottavuuden (SFS-EN ISO
9241-11: 2018). Tuottavuudella tarkoitetaan 1ISO-standardin maaritelmassa sita,
missa maarin ja kuinka onnistuneesti kayttajat saavuttavat tavoitteensa tuotteen
avulla. ISO-standardin mukaan tuottavuus, tehokkuus ja miellyttavyys ovat ne
kolme tekijaa, jotka muodostavat kaytettavyyden. (Mustaniemi 2009, 8.) Vaikka
standardi mukaileekin Nielsenin nakemysta tehokkuudesta ja miellyttavyydesta,
se maarittelee kaytettavyyden riippuvaiseksi myos kayttotilanteesta. (Sinkkonen
ym. 2006, 17.)

2.1 Kayttajapsykologia

Kayttajapsykologia ponnistaa psykologisen tutkimuksen kasitteista. Sen tarkoi-
tus on kehittaa ihmisen ja koneen vuorovaikutuksen analyysia kognitiotietee-
seen seka psykologiaan nojaten. Kayttajapsykologia pyrkii ymmartamaan ihmi-
sen toimintaa ja tavoitteita suhteessa laitteisiin niin, etta tekniikan ja tuotteiden
suunnittelu tulisi helpommaksi. (Saariluoma 2004, 4.) Kayttajapsykologia avaa
siis uusia nakokulmia ihmisen ja laitteen vuorovaikutuksen tutkimukseen seka

kehittamiseen (Saariluoma 2004, 16).



Kun kaytettavyystutkimus pyrkii testaamaan jo olemassa olevia laiteratkaisuja ja
kayttbominaisuuksia, ja siten tarkastelemaan mahdollisia kaytettavyysongelmia
erilaisten testausten avulla, on kayttajapsykologian painopiste toisaalla. Kaytta-
japsykologia keskittyy laitetta kayttavaan ihmiseen. Se pyrkii selittamaan miksi
ihminen toimii kayttajana niin kuin toimii. Kayttajapsykologian tarjoaman tiedon
valossa ihmisten ominaisuuksiin pohjautuvat kaytettavyysratkaisut voidaan huo-
mioida jo suunnittelun alkuvaiheessa. (Saariluoma 2004, 16.)

Kayttajapsykologian perustavoitteena on siis ymmartaa, miten ihminen toimii
kayttaessaan laitetta. Siina missa kaytettavyystutkimus keskittyy tekniikkaan, fo-
kusoi kayttajapsykologia ihmisen ominaisuuksiin ja niihin lainalaisuuksiin, jotka
ohjaavat ihmista laitteiden kayttotilanteissa. Ominaisuuksilla tarkoitetaan kaikkia
niita piirteita, joilla on selkea rooli ihmisen ja laitteen vuorovaikutusta analysoita-
essa. (Saariluoma 2004, 16-17.)

2.2 Psykologia on tarkea osa suunnittelutyota

Kayttajakokemuskonsultti (UX consultant) ja kirjailija Joe Leech toteaa vuonna
2018 tehdyssa haastattelussa nain: "A designer who doesn’t understand psy-
chology is going to be no more successful than an architect who doesn’t under-
stand physics.” Leechin mukaan siis psykologiaa ymmartamaton suunnittelija ei
tule olemaan menestyneempi kuin arkkitehti, joka ei ymmarra fysiikkaa. Oliver
Lindbergin kirjoittama haastattelu keskittyy Leechin mietteisiin ja kokemuksiin
psykologian merkityksesta kayttajakokemus- ja kayttoliittymasuunnittelussa
nostaen esiin psykologian mukanaan tuomat mahdollisuudet, mutta myos vas-
tuun. (Lindberg 2020.)

Leech tuo haastattelussa esiin ne psykologiset periaatteet, kaytannot ja etiikan,
jotka kayttajakokemussuunnittelussa tulee ottaa huomioon. Leechin mukaan
psykologiaa voi ja pitaa soveltaa kayttajakokemussuunnittelussa parempien
tuotteiden luomiseksi, mutta se vaatii alalta ja suunnittelijoilta vastuullisuutta.

Hanen mukaansa on ymmarrettava, kuinka ihmismieli toimii, jotta voi suunnitella
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tuotteita, sovelluksia ja verkkosivuja, jotka sopivat kayttajansa tarpeisiin ja toi-
mintatapoihin. (Lindberg 2020.)

Vaikka Leech korostaa psykologian merkitysta tuotteiden suunnittelu- ja kehitys-
tydssa, han ei missaan nimessa vaheksy esimerkiksi kayttajistd saadun datan
merkitysta tai data-analyysin tuomaa informaatiota. Han kuitenkin painottaa,
ettei kayttajadata-analyysin kaltainen suoraviivainen tieto tuo esiin sita mita ih-
miset todella ajattelevat ja miten he toimivat. Leechin mukaan saatu data ker-
too, kun jotain on tapahtumassa tai kun jokin on vialla, mutta psykologia kertoo
miksi. Leech toteaa, etta parhaat ja menestyneimmat tiimit, joita han on nahnyt,

etsivat ideoita aina psykologiasta. (Lindberg 2020.)

Leech pitaa tydpajoja, joissa han opettaa, kuinka psykologian avulla voidaan
parantaa seka tuotetta etta sen suunnitteluprosessia. Samalla han alleviivaa ta-
han liittyvaa eettista puolta. Leechin mukaan psykologiaa on mahdollista myos
vaarinkayttaa. Esimerkiksi han nostaa "niukkuusefektin” (scarcity effect), jolloin
kayttajalle kerrotaan, etta hanen katsomaansa tuotetta tai palvelua on vain
muutama jaljella tai enaa muutama tarjolla alennettuun hintaan. Toinen psykolo-
ginen tekniikka, jonka Leech tuo esiin, on niin kutsuttu Voittajan vankkurit -ilmi6
(bandwagon effect). [Imio viittaa siihen, etta kayttaja todennakoisesti ostaa tuot-
teen tai palvelun, jos "kaikki muutkin haluavat sen”. Kayttajalle siis esitetaan
"tieto” siitd, kuinka moni muu kayttaja on kiinnostunut samasta tuotteesta kuin
han itse. (Lindberg 2020.)

Leech huomauttaa, etta vaikka edella kuvatut tekniikat olisivatkin toimivia ja
edistaisivat myyntia, ei psykologiaa tule kayttaa talla tavoin. Leech kokee, etta
psykologian hyddyntaminen kyseenalaisin keinoin on paitsi ikava tapa hoitaa lii-
ketoimintaa, myos varma konsti saada kayttgjat tuntemaan itsensa emotionaali-
sesti jannittyneiksi, jopa ahdistuneiksi. Sen sijaan, etta psykologiaa ja ihmismie-
len tuntemusta kaytettaisiin suunnittelutydssa liiketoiminnan kasvattamiseen,
sen tulisi ensisijaisesti kehittaa tuotteen hyvaa kaytettavyytta ja kayttajakoke-

mussuunnittelua. (Lindberg 2020.)
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2.3 Kayttajalahtoinen suunnittelu

Tuotetta tai palvelua suunnitellessa tai kehittdessa tulee muistaa, ketka ovat
sen loppukayttajat. Kun kayttajat, heidan tavoitteensa seka kayttoymparisto tie-
detaan, ymmarretaan myos ne kaytettavyyteen liittyvat lainalaisuudet, jotka
suunnittelussa tulee ottaa huomioon. (Sinkkonen ym. 2006, 15.) Kayttajalahtoi-
sessa suunnittelussa loppukayttaja asetetaan siis keskidoon tuotetta suunnitelta-
essa. Lapi suunnitteluprosessin fokus on lopputuotteen helppokayttdisyydessa
ja hyodyllisyydessa. Kayttajalahtdinen suunnittelu ei ponnista suunnittelijan tai
yrityksen haluista ja toiveista, vaan kayttoratkaisujen tulee palvella nimenomaan
loppukayttgjia ja heidan tarpeitaan. (Crasman 2021.)

Ennen varsinaisen suunnittelutyon aloitusta kayttajien tarpeita voidaan kartoit-
taa eri menetelmia hyddyntaen. Kaytettavyystestit, kayttajakyselyt seka -haas-
tattelut ja data-analytiikka auttavat piirtamaan kuvaa siita miten tuote kayttajien
mielesta toimii, kuinka se heita palvelee ja millaisen kayttokokemuksen se heille
antaa. (Crasman 2021.)

Kayttajalahtoisia verkkopalveluita suunnittelevan Pixels Helsinki Oy:n kayttaja-
kokemus- ja kayttoliittymasuunnittelija (UX & Ul -designer) Alenka Kramer Turn-
sek kirjoittaa blogissaan kayttajalahtoisen suunnittelun tarkeydesta ja siita mita
suunnittelussa tulisi ottaa huomioon. Kramer Turnsekin mukaan suunnittelijan
tyohon kuuluu ymmartaa loppukayttajan toiveita ja tarpeita, kuvata kayttaytymis-
malleja seka -polkuja ja ennen kaikkea varmistaa, etta lopputuote vastaa naihin.
(Kramer Turnsek 2019.)

Kramer Turnsek nostaa tekstissaan esiin, kuinka suunnittelijan tulee ymmartaa

tuotteen loppukayttajan toimintaa kayttotilanteessa ja ennakoida nain mahdolli-

sia ongelmia. Suunnittelijan tydhon kuuluu poistaa ne esteet, jotka vaikeuttavat

tai hidastavat kayttajan tavoitteiden saavuttamista. Suunnittelutyon ensisijainen
tarkoitus on nain ollen varmistaa, etta lopputuote olisi kayttajalleen mahdollisim-
man helppokayttdinen. (Kramer Turnsek 2019.)
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Pixelsilla suunnittelutyd nojaa Kramer Turnsekin mukaan tiettyihin vahvoihin pe-
ruspilareihin: tutkimustietoon, asiakasymmarryksen rakentamiseen, keratyn da-
tan analysointiin, iteratiiviseen suunnitteluun seka kayttajatestauksiin. Esimer-
kiksi uuden tuotteen suunnittelussa tyo alkaa aina siita, etta selvitetaan mita ta-
voitteita ja tarpeita tuotteen kayttajaryhmalla on, milla tavoin he ovat tavoitteet
tahan asti saavuttaneet ja millaisia esteita tai kipupisteita uudistuksen ja kehi-
tystyon myota pyritaan selattamaan. Erilaisia kayttajapolkuja, rakennekaavioita
ja rautalankamalleja kaydaan asiakkaan kanssa lapi useamman iteraation ver-
ran ja mukaan sisallytetaan kayttajatestausta mahdollisimman paljon. (Kramer
Turnsek 2019.)

Kramer Turnsek suosittelee kayttajatestausta osana suunnitteluty6ta ja kertoo
testausten tarjoavan arvokasta tietoa. "Testaamalla saadaan kerattya kultaakin
arvokkaampaa palautetta oikeilta kayttajiltd ennen kuin verkkopalvelusta on tar-
vinnut koodata riviakaan”, kirjoittaa Kramer Turnsek. Hyvin ja laadukkaasti tehty
pohjatyo ei ole ainoastaan kustannustehokasta, vaan sen kantaa hedelmaa pit-
kalle — myds niihin tilanteisiin, kun tarvetta uusille toiminnoille tai ominaisuuksille

iimenee. (Kramer Turnsek 2019.)

2.4 Kayttajatestaus

Kayttajatestaus on kaytettavyyden arvioinnin menetelma, jonka avulla saadaan
kayttajalahtoista tietoa jo olemassa olevasta tai suunnitteluvaiheessa olevasta
tuotteesta (prototyyppi). Testauksen tarkoituksena on selvittdad miten tuote toimii
niiden ihmisten nakokulmasta, joille se ensisijaisesti on suunniteltu. Lopputuot-
teen kayttgjaryhman kuuleminen on kayttajalahtdisen kehittamisen keskiossa.
(Virtanen 2020.)

Kayttajatestaus auttaa tunnistamaan kaytettavyysongelmat, jotka voivat valilli-
sesti nayttaytya jossain aivan muualla kuin siella missa ongelman ydin todelli-
suudessa on. Tuotteen huono kaytettavyys tai esimerkiksi tietyn osan toimimat-
tomuus voivat nakya palvelun vahaisessa kaytdssa, yrityksen ruuhkautuneessa
asiakaspalvelussa tai jopa kayttajakatona. Testauksen avulla voidaan selvittaa,
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mista ongelmat mahdollisesti johtuvat ja siten myos ratkaista ne kayttajilta saa-
dun palautteen perusteella. Talloin valtytaan myos silta, ettei ratkota sellaista
ongelmaa, jota ei ole. (Virtanen 2020.)

Kayttajatestausten toteuttaminen myads niille tuotteille, jotka ovat vasta suunnit-
teluvaiheessa, on yhta lailla tarkeaa. Toimimattomat ideat on sita helpompi ja
vaivattomampi sivuuttaa mita vahemman niita on ehditty viemaan eteenpain ja
mitd vahemman niihin on kaytetty tyotunteja. Mitda myohemmaksi kayttajates-
tauksen jattaa, sitd suuremmaksi kasvaa myos riski siita, etta resursseja on

kaytetty tuotteeseen, joka ei toimi. (Virtanen 2020.)

Kayttajatestauksen toteuttamiselle ei ole virallista ja oikeaa toteuttamistapaa.
Tavoite on kuitenkin aina sama: saada kayttgjilta sellaista tietoa, jonka avulla
tuotteen kaytettavyytta voidaan parantaa, kehittaa ja mahdolliset kipupisteet sel-
vittaa. Kayttajatestaukset voivat paljastaa sellaisia ongelmia, joita muutoin ei
osattaisi edes huomioida. Testaukset ovatkin oiva tapa haastaa my0s tuotteen
suunnittelijan omia olettamuksia hyvasta kaytettavyydesta. (Jarvenpaa 2018.)

Vaikka tapoja toteuttaa kayttajatestaus on monia, niiden tulisi kuitenkin palvella
tarkoitusta. Testaus on syyta toteuttaa niin, etta siitd saatava informaatio olisi
mahdollisimman kattavaa ja laadukasta juuri kyseisen tuotteen kaytettavyyden
parantamiseksi. Toisinaan esimerkiksi se, etta vain havainnoidaan kayttajan toi-
mintaa, tuottaa tarpeellisen ja kayttovalmiin informaation. Joskus tueksi tarvi-
taan kysely kayttokokemuksesta tai vaikkapa haastattelu. Testikayttajalle voi-
daan my0s antaa esimerkiksi testitehtavia, joiden avulla selvitetaan miten han
hahmottaa tuotetta tai etsii ratkaisuja annetun tehtavan suorittamiseksi. Oli tes-
taustapa millainen tahansa, sen funktio on tuottaa kaytantoon jalostettavaa in-
formaatiota tuotteesta ja sen mahdollisista kehitys- ja muutostarpeista. (Jarven-
paa 2018.)
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3 Mine Gungor Design ja brandin verkkokauppa
3.1 Digijalkakauppias Mine Gungor

Mine GUngor on helsinkildainen korusuunnittelija seka yrittaja. Lahden Taideinsti-
tuutista kuvataitelijaksi valmistunut Gungor on luonut koruihinsa omaperaisen ja
tunnistettavan kuvamaailman (Gungor 2021.) Koruja kuvaillaan muun muassa
mystisiksi, mielikuvituksellisiksi seka nayttavaksi (Nudge.fi). Suunnittelijan ni-
mea kantavan brandin, Mine Gungor Designin, kivijalkamyymala sijaitsee Hel-
singin Kalliossa. Lisaksi yritys palvelee asiakkaitaan omassa verkkokaupassaan

osoitteessa https://www.minegungor.fi.

Kuva 2. Mine Gungdrin suunnittelemia korvakoruja (Kuvat: Mine Gungor De-

sign, www.minegungor.fi)

Muun muassa luonnosta inspiraatiota ammentava Gungor on tehnyt intohimos-
taan, piirtamisesta, itselleen ammatin. Sen sijaan yrittajyys astui kuvaan sattu-

malta. Kuvataideopintojen my6ta korusuunnittelun pariin 16ytanyt Gungor aloitti
korujen tekemisen puhtaasti kasityona. (Tolonen 2020.) Han kertoo, kuinka ko-

rujen kysynta johti lopulta suuremman tuotannon tarpeeseen.

Alkuun korut tehtiin yksitellen, painettiin vanerille ja leikattiin. Pikku-
hiljaa korujen suosio kasvoi niin, etta tuotanto meni kokoamista lu-
kuun ottamatta alihankintaan. Lopulta kysyntaa oli niin paljon, etta
alihankinnankin tarve kasvoi ja tydvoimaa tarvittin enemman. (Gun-
gor 2021.)
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Kasvaneen kysynnan myota Gungorista tuli kokopaivainen yrittaja. Tyopaivat
koostuvat suunnittelusta, piirtamisesta, asiakaspalvelutyosta, sosiaalisen me-
dian ja verkkokaupan yllapidosta seka paperitoista. (Tolonen, 2020.) Lisaksi yri-
tys osallistuu (maailman)tilanteen niin salliessa alan messuille ja tukee mielel-

laan esimerkiksi jarjestoja, joiden kanssa jakaa samat arvot (Gungor 2021).

Olemme olleet mukana monissa kampanjoissa, jotka tukevat sellai-
sia tahoja, joiden kanssa meilla on sama arvomaailma. Ensimmai-
sena mieleen tulee esimerkiksi Luonnonsuojeluliitto ja Setan Pride.
(Gungdr 2021.)

Yrityksen arvoilla Glngor viittaa eettisyyteen, ekologisuuteen, kotimaisuuteen
seka vastuullisuuteen. Arvot nakyvat seka yrityksen toimintatavoissa etta tuot-
teiden valmistusprosessissa. (Tolonen 2020.)

Tuotanto on lahituotantoa. Kaytamme materiaalit tarkasti, jotta val-
tamme havikkia. Tuotteet tehdaan paaasiassa tilauksesta, jotta
valttdisimme hukkaan menevan tavaran myos talla tavoin. Lisaksi
tuotteemme ovat vegaanisia. (Gungor 2021.)

Yrityksen tahtaimessa on kansainvalistyminen seka tietysti brandin tunnettuu-
den lisdaminen taalla kotimaassa. Vuosien aikana kasvanut suosio ja lisaanty-
nyt kysynta on johtanut siihen, etta yrityksella on nykyaan kaytéssaan oma
paino, jonka ansiosta tuotantovolyymia voidaan tarvittaessa kasvattaa muista
riippumattomasti. Kansainvalistymistakin ajatellen kyseessa on valtava etu, kun

tuotanto on omissa kasissa. (Gungor 2021.)

Mine Gungor Designin kivijalkamyymala avattiin vuonna 2019 ja tuolloin paivi-
tettiin myos verkkokauppa. Verkkokaupan suunnittelu- ja toteutustyo tilattiin ul-
kopuoliselta taholta ja nykyinen verkkokauppa toimii Shopify-alustalla. Verkko-
kauppa on rakennettu paaosin valmiselementeista ja sen sisallontuotannosta

seka paivittamisesta vastaa Gungor itse. (Gungor 2021.)

Shopify on helppokayttdinen ja toimii katevasti myos sovelluksen
kautta, mutta aika ja rahkeet eivat tunnu riittavan sellaiseen yllapi-
toon, jonka verkkokaupalle soisin. Valitettavasti tama nayttaytyy tie-
tynlaisena kotikutoisuutena ja keskeneraisyytena, mika ei missaan
nimessa ole tarkoitus. (Gungor 2021.)
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Etenkin tallaisina aikoina (koronapandemia) verkkokaupan tarkeys on korostu-
nut. Kun messut ja muut myyntitapahtumat on peruttu eivatka kuluttajat mielel-
laan jalkaudu myymaloihin, siirtyvat ostotapahtumat verkkoon. Tama nakyy
myos MG-verkkokaupassa. Kun normitilanteessa kokonaismyynti verkkokaupan
ja muun myynnin valilla on ollut 50%—-50%, niin korona-aikana vahittaismyynti

on ollut pitkalti verkkokaupan varassa. (Gungor 2021.)

Talla hetkella myymala/verkkokauppa tyollistaa kolme henkiloa Gungor itse mu-
kaan luettuna. Visiona on kuitenkin kansainvalistya ja saada myyntia myos ulko-
maille. Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta verkkokaupan merkitys kasvaa
entisestaan ja tydvoimaa tarvitaan tulevaisuudessa mahdollisesti lisaa. Strate-
giana on tehda vaikutus sosiaalisessa mediassa ja ohjata asiakas sita kautta
verkkokauppaan.

Jo nyt verkkokaupan kayttajista 80 % tulee sosiaalisen median
kautta, erityisesti Instagramin. Aiomme myos jatkossa hyddyntaa
tata. Instagramissa pitamamme live-myynnit ovat osoittautuneet
kannattaviksi, niiden avulla ohjaamme seuraajat (asiakkaat) verkko-
kauppaan. Liven kautta myydaan uniikkeja tuotteita, kun taas verk-
kokauppa keskittyy enemman laajempiin mallistoihin. (Gungor
2021.)

Verkkokaupan rooli yrityksen taman hetkisessa toiminnassa ja tulevaisuuden
kansainvalistymishankkeessa on tarkea, joten on syyta muistaa, ettd menestyva
verkkokauppa vaatii aina laaja-alaista sitoutumista ja ehdotonta vastuunottoa
(Hallavuo 2013, 11-12). Kaytannossa siis aikaa ja resursseja, suunnitelmalli-
suutta ja kehitystyota. Verkkokauppa ei ole koskaan valmis, mutta halukkuus
sen jatkuvaan kehittamiseen testausten, analytiikan, asiakasdatan ja asiakaspa-
lautteen avulla on olennainen osa menestyvaa verkkokaupankayntia (My-
Cashflow 2021).

3.2 Verkkokauppa-alusta Shopify

Shopify on kanadalainen monikansallinen yhtio, joka tarjoaa verkkokauppa-
alustoja ja tarvittavia tyokaluja kaikenkokoisen vahittaiskaupan kaynnistami-
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seen, kasvattamiseen, markkinointiin ja hallintaan. Yli 7000 tyontekijaa tyollis-
tava yhtio on julkaissut 2006 alustaa, joita kayttaa yli 1,7 miljoonaa verkkokaup-
paa 175 maassa. Shopifyn kokonaismyynti joulukuuhun 2021 mennessa on
noin 400 miljardia dollaria. (Shopify n.d.)

Verkkokauppiaiden keskuudessa alusta koetaan helppokayttdisena ja vaivatto-
masti raataloitavana, mika selittdnee sen suosion (Ali 2018). Shopify on koonnut
liketoimintatyOkalut samalle alustalle: se tarjoaa ominaisuudet tuotteiden, varas-
ton, maksujen ja toimituksen hallintaan. Shopifyn avulla kauppiaat voivat raken-
taa ja kustomoida verkkokaupat brandinsa mukaisiksi ja nakoisiksi seka myyda
tuotteitaan samanaikaisesti esimerkiksi verkossa, mobiilissa, sosiaalisessa me-
diassa, kivijalka- ja pop up -myymaloissa. Naiden kaikkien hallinta on koottu sa-
man kayttajatilin alle. Shopify on taysin pilvipohjainen, joten sen kaytto vaatii in-
ternetiin yhdistetyn laitteen. Se on my0os isannoity niin, etta Shopify vastaa ohjel-

misto- ja palvelinpaivityksista. (Voidonicolas n.d.)

Suosionsa lisaksi Shopify on saanut osakseen myds kritiikkia muun muassa
syyskuussa 2020 tapahtuneen tietomurron vuoksi, jonka seurauksena noin pa-
rilta sadalta Shopify-alustaa kayttaneelta verkkokauppiaalta varastettiin asiakas-
tietoja (Wikipedia 2021b.) Satunnaiset soradaanet eivat kuitenkaan ole vaikutta-
neet Shopifyn suosioon, silla mikali numeroihin on uskominen, yritys jatkaa vah-
vaa kasvuaan ja oman toimintansa kehittamista siina missa tarjoamiensa alusto-

jenkin (Shopify n.d.)

Shopify-alustaa kayttaa myos MG-verkkokauppa. Verkkokaupan kehittamis-
suunnitelmassa alustaa ei kuitenkaan kasitella sen tarkemmin. Koska pohja on
monipuolisesti muokattavissa ja taipuu hyvin muutoksiin, en usko, etta suunni-
telmasta joudutaan varsinaisessa kehittdamishankkeessa joustamaan. Tarvitta-
vat muutokset tehdaan Shopifyn tarjoamia tyokaluja hyodyntaen.
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4 Verkkokaupan kayttajatestaukset

Olen ollut MG-verkkokaupan asiakas sen avaamisesta alkaen, joten verkko-
kauppa, siella navigointi ja tuotevalikoima ovat itselleni varsin tuttuja. Vuosien
saatossa olen tottunut verkkokaupan kayttoliittymaan ja oppinut likkumaan kau-
passa vaivattomasti. Tasta huolimatta verkkokauppa nayttaytyy minulle edel-

leen keskeneraisena ja ontuvana.

Jos minua, tavallista kayttajaa, hairitsee tuotteen huono kaytettavyys ja nakisin
ratkaisuja ongelmiin, niin kuinka monta muuta itseni kaltaista tuolla on naytto-
paatteiden ja mobiilisovellusten aarella tuskastumassa eri tuotteisiin? Tasta ky-
symyksesta herasi idea: verkkokaupan kehittamissuunnitelma tarvitsee alleen

kayttajatestaukset.

4.1 Kayttajatestaussuunnitelma ja sen toteutus

Kayttajatestin perimmainen tarkoitus on selvittaa tuotteen ongelmakohdat ja ki-
pupisteet, jotka vaikuttavat negatiivisesti tuotteen kaytettavyyteen. Testausten
avulla saadaan tuloksia, joita hyddyntaen tuotteen kayttdlaatua voidaan paran-
taa. Jotta testitulokset antaisivat mahdollisimman totuudenmukaista tietoa, tulee
testitilanteen jaljitella aitoa kayttotilannetta. Testaus suoritetaan oikeilla kaytta-
jilla, oikean kaltaisessa kayttoymparistossa seka oikeilla tuotteen kayttoon liitty-
villa tehtavilla. (Sinkkonen ym. 2006, 276-277.)

Halusin toteuttaa kayttajatestauksen kvalitatiivisella testilla, silla tarkoitukseni oli
kartoittaa verkkokaupan kaytettavyyden ongelmat ja kayttokokemukseen nega-
tiilvisesti vaikuttavat tekijat (Sinkkonen ym. 2006, 281). Lahdin rakentamaan tes-

taussuunnitelmaa vastaten seuraaviin kysymyksiin:

° Mitka ovat testauksen tavoitteet?

o Milla tavoin verkkokaupan kaytettavyytta ja kayttokokemusta voitai-
siin saatujen tulosten avulla parantaa?

. Testimenetelmat?

° Millaiset testitehtavat antavat tarvittavaa informaatiota?
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o Testikayttajien maara ja valinta?
o Testiymparisto?

o Testaukseen kaytettava aika?

o Kayttajatestauksen pilottitesti?

o Testausten jalkeiset toimenpiteet?

Testausten paaasiallisena tavoitteena oli selvittaa verkkokaupan yleista kaytet-
tavyytta ja saada kayttajalahtoista tietoa siita, mitka verkkokaupan ominaisuu-
det, toiminnallisuudet jne. koettiin hankaliksi tai turhiksi ja miksi. Lisaksi tarkoi-
tus oli saada ymmarrys siita, milla tavoin verkkokauppa kokonaisuudessaan
nayttaytyi testikayttajille. Tavoitteena oli kerata sellaista tietoa, joka seka tukisi
omia havaintojani etta haastaisi olettamuksiani, mutta toisi myos taysin uutta

nakokulmaa.

Testitulosten toivoin antavan selkeita suuntaviivoja siihen, mita verkkokaupassa
tulisi kehittda. Odotin saavani vastauksia myos siihen, mitka ovat kayttajien mie-
lesta ne ongelmakohdat, joilla on akuutein muutos- ja kehittdmistarve. Vaikka
kayttajatestaus keskittyikin maaratietoisesti verkkokaupan kipupisteisiin, toivoin
saavani myos palautetta siita, mika verkkokaupassa toimii ja mita testikayttajat

eivat lahtisi muuttamaan.

Alkuperainen suunnitelmani oli toteuttaa kayttajatestaus vain havainnoimalla
testikayttajan navigointia verkkokaupassa: virheklikkauksia, tehtaviin kuluvaa ai-
kaa jne. Onnekseni paatin suorittaa kayttajatestauksen pilottitestin muutamalla
ystavallani ennen virallisia testauksia. Pelkkaan havainnointiin perustava tes-
taus ei nimittain antanut sellaista informaatiota, jota toivoin saavani. Taman
vuoksi laajensin kayttajatestausta niin, etta havainnoinnin lisaksi testaus sisalsi

haastattelun seka vapaan keskustelun osion.

Varsinainen testi sisalsi viisi eri tehtdvanantoa. Laadin tehtavat niin, etta testi-
kayttajan tulisi kayttaa verkkokauppaa monipuolisesti ja hahmottaa sita laajasti,

kuitenkin suhteellisen lyhyessa ajassa (n. 20—30 min). Lisaksi halusin nahda mi-
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ten kayttaja reagoi niissa tilanteissa, kun verkkokauppa ei toimi odotetulla ta-
valla: kuinka kayttaja muuttaa toimintaansa ja milla tavoin han pyrkii I6ytamaan

ratkaisun eteensa tulleeseen ongelmaan.

Rekrytoin testikayttajat lahipiirini kautta seka tuttavieni avustuksella. Tarkoituk-
seni oli Idytaa mahdollisimman heterogeeninen kayttajajoukko padkaupunkiseu-
dun ulkopuolelta, jotta testaus simuloisi mahdollisimman aidosti niiden (uusien)
asiakkaiden tilannetta, joille asiointi Helsingin kivijalkamyymalassa on logisti-
sesti haastavampaa. Kayttajiksi valikoitui lopulta viisitoista (15) henkil6a Uudel-
tamaalta, Paijat-Hameesta, Pirkanmaalta seka Keski-Suomesta. He olivat eri
sukupuolen edustajia, ialtaan 20—-60-vuotiaita seka verkkokauppakokemuksel-
taan eri tasoisia. Osa kayttajista asioi verkkokaupoissa vain harvoin tai ei lain-
kaan, kun taas osalle verkkokaupat olivat hyvinkin arkisia ostoymparistoja. Tes-
tikayttajat eivat myoskaan olleet MG-verkkokaupan nykyisia asiakkaita, joskin
suurin osa potentiaalisia sellaisia. Talla halusin varmistaa sen, ettei verkko-

kauppa ollut testikayttajalle entuudestaan tuttu ja navigointi siella jo opittua.

Testaukset oli tarkoitus jarjestaa jo kesan 2021 aikana, mutta koronapandemia
viivastytti testausajankohtaa. Kayttajatestaukset toteutettiin lopulta syksylla
2021 alkuperaisesta aikataulusta poiketen. Testaukset suoritettiin yksitellen ja
rauhallisessa, kayttajan kanssa ennakkoon sovitussa paikassa. Jokaisen testi-
kayttajan kanssa kavimme lyhyesti 1api mista testauksessa on kyse: mita testa-
taan, milla tavalla ja mita varten, mihin testituloksia kaytetaan ja mihin ne paaty-

vat, miten testi etenee ja kuinka sen aikana tulee toimia.

Koska jokainen testitilanne kuvattiin, pyysin testikayttajia puhumaan mahdolli-
simman paljon aaneen: mita ajatuksia, kysymyksia ja pohdintaa verkkokauppa
herattaa. Kerroin, etta kaikkea sai ja piti kokeilla, vaikka tehtava olisikin ns. kes-
ken. Jos toiminta vei odotetusta toisaalle ja testikayttaja koki saavuttavansa ta-
voitteen "omia reitteja pitkin” nopeammin kuin mita verkkokauppa ehka tarjosi,
kertoi sekin jo kaytettavyydesta jotain.
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Kayttajatestausten jalkeen purin kuvatun audiovisuaalisen materiaalin kirjal-
liseksi koosteeksi. Litteroin seka haastattelut etta testikayttajien kanssa kaydyt
vapaammat keskustelut. Naiden pohjalta tein rungon verkkokaupan kehittamis-

suunnitelmalle.

4.2 Testitehtavat

Testikayttajille annettuja tehtavia oli viisi. Tehtavanannot pyrkivat mukailemaan
niita verkkokaupan kipupisteita, joita olin itse siellda havainnut. Tarkoitukseni ei
ollut tarjoilla ongelmakohtia suoraan testikayttajan syliin, vaan pikemmin tark-
kailla heidan reaktioitaan ja tapaa uudelleen arvioida tilannetta, kun verkko-
kauppa ei toiminut odotetulla tavalla tai se asetti testikayttajan kyseenalaista-
maan hanen tekemansa valinnat. Alle on koottuna tehtavat ja lyhyt kuvaus siita,
kuinka testit paaasiassa etenivat. Lisaksi alta I0ytyy muutamia lainauksia testi-
henkildiden aaneen puhutuista ajatuksista tehtavien aikana.

4.2.1 Ensimmainen tehtava: tuotehaku |

Ensimmaisen tehtavan tarkoituksena oli selvittaa milla tavoin testikayttaja lahtee
etsimaan annettua tuotetta, miten han etenee ja kuinka han reagoi, kun verkko-
kauppa ei vastaa kayttajan tekemaan valintaan odotetusti. Tehtavananto oli
seuraava: "Ystavasi syntymapaiva lahestyy ja tiedat hanen pitavan Mine Gin-
gor -brandin koruista. Ystavasi rakastaa ruusukultaa, joten haluat ostaa hanelle

ruusukullan variset korvakorut brandin verkkokaupasta.”

Kaikki testikayttajat etsivat tehtavanannon mukaisia koruja tuotesivun (Pro-
ducts) mallistojen joukosta (kuva 3). Yleinen mielipide oli se, ettd mallistopainik-
keita oli liikaa ja ne oli nimetty epamaaraisesti. Painikkeet koettiin epainformatii-
visina ja maaransa vuoksi lilan tyolaina luettavina sujuvaa ja vaivatonta tuote-

selailua ajatellen.

Minua ahdistaa tuo kategorioiden maara. Vai mita nuo ovat? (Testi-
kayttaja 3.)
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En ymmarra naita annettuja valintoja lainkaan enka jaksa edes lu-
kea naita kaikkia. Esimerkiksi "croco” tai ’AW19” ei sano minulle
mitaan. (Testikayttaja 7.)

Nama tagit tai filtterit tai mita ikina ovatkaan ovat todella epaselvat.
Lisaksi niita on aivan liikaa. (Testikayttaja 12.)

Il All Tigers AW19 AW20 croco Earrings Flower earrings Glitte Hair Accessory Hologram Hoop earrings Ida Elina live Make-up mansikka Mirror

Necklacer NEW PHASE COLLECTION Rasia Re-cycled Acrylic | Rosegold | seashe simpukka strawberry Stud Earrings tassel Valentines Day Wood

Kuva 3. Mallistopainikkeet verkkokaupan tuotesivulla. Rajattuna 1. tehtavaan

liittyva "Rosegold” (Kuvat Mine Gungor Design, www.minegungor.fi)

Testikayttajat I0ysivat ruusukultaan viittaavan painikkeen onnistuneesti, mutta
kokivat sen etsimisen suuritoisena. Mallistojen esitystapaa enemman testikayt-
tajia hammensi kuitenkin se, mita verkkokauppa tarjosi heille sen jalkeen, kun
he olivat klikanneet Rosegold-mallistoa (kuva 4). Ruusukullan varisten korvako-
rujen sijaan sivulta I0ytyi koruille tarkoitettuja sailytysrasioita seka ohjeistus nk.

Instagram liveen liittyen.

Siis hetkinen. Painoinko vaaraa nappia? En painanut. Mutta ei
taalla ruusukultaisia koruja ole. (Testikayttaja 1.)

No tamahan on erikoista. Onko ne korvakorut noiden pahvilaatikoi-
den sisalla? Jos tama ei olisi testitilanne, niin vaihtaisin jo verkko-
kauppaa. (Testikayttaja 8.)

Okei, tamapa outoa. Miksi se tarjoaa tuon ruusukultavaihtoehdon,
jos taalla ei edes myyda sen varisia tuotteita? (Testikayttaja 2.)
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HOME PRODUCTS

All All Tigers AW19 AW20 Box croco Earrings Flower earrings Glitter Hair Accessory Halloween Hologram Hoop earrings Ida Elina live Make-up

mansikka Mirror Necklace NEW PHASE COLLECTION Rasia Re-cycled Acrylic jlREHIelllcl fseashell simpukka strawberry Stud Earrings tassel Valentines Day
Wood

Kuva 4. "Rosegold-mallisto” (Kuvat: Mine Gungoér Design, www.minegungor.fi)

Testikayttajistd useampi epaili, etta oli painanut vaaraa mallistopainiketta. Muu-
tama paivitti sivun uudelleen, silla he ajattelivat, etta kyseessa on verkkokaupan
tilapainen hairio. Kun kavi ilmi, ettei mallistosta 16ydy ruusukullan varisia koruja,
lopetti yksitoista testikayttajaa tehtavan. Nelja testikayttajaa etsi korvakoruja
viela hakutoiminnon avulla, mutta kun sekaan ei tuottanut haluttua tulosta, lo-

pettivat hekin tehtavan.

Ensimmaisen tehtavan osalta testikayttajat toimivat kuvassa 5 kuvatulla tavalla
(suluissa testikayttajien maara kussakin vaiheessa):

Ei loyda tuotetta - poistuisi verkkokaupasta

Etsii mallistojen Siirtyy mallistoon (11)
joukosta (15) painikkeen kautta
(15)

Ei l6yda tuotetta -> kayttaad hakutoimintoa (4)

¥

Ei l6yda tuotetta = poistuisi verkkokaupasta (4)

Kuva 5. Testikayttajien polku 1. tehtavan aikana.
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Tehtavan osalta testikayttajien yhteinen linja oli se, ettd mallistopainikkeiden
maara oli hairitseva ja tuotteen etsiminen hidasta. Myos se, etta kayttajille tarjot-
tiin painike mallistoon, jonka tuotteita verkkokaupassa ei ollut, koettiin erikoi-

sena.

4.2.2 Toinen tehtava: tuotehaku Il

Toinen tehtava oli jatkoa ensimmaiselle. Sen avulla halusin nahda etsiiko testi-
kayttaja tuotetta samalla tavalla kuin ensimmaisessa tehtavassa vai muuttaako
han toimintatapaansa, ja mikali muuttaa, niin miten. Tehtavananto oli seuraava:
"Paadytkin ostamaan kullan variset korvakorut, silla ystavasi kertoi juuri nah-

neensa mieleiset kyseisessa verkkokaupassa.”

Ensimmaisen tehtavan tavoin suurin osa testikayttajista etsi mallistopainikkei-
den joukosta kultaan viittaavaa vaihtoehtoa, jota ei kuitenkaan 10ytynyt. Viides-
tatoista testikayttajasta nelja etsi tuotetta suoraan hakutoiminnolla (kuva 6) ja
kaksi hakutoiminnon avulla sen jalkeen, kun he olivat todenneet, ettei mallisto-
jen joukossa ole heidan etsimaansa painiketta. Yhdeksan testikayttajaa oletti
malliston I0ytyvan muiden joukosta eivatka he nain ollen kiinnittaneet lainkaan

huomiota sivun ylalaidan hakutoimintoon.

MINE GUNGOR DESIGN \g

Al EARRINGS NECKLACES GIFT CARD

AW All Tigers AW19 AW20 croco Earrings Flower earrings Glitte Hair Accessory Hologram Hoop earrings Ida Elina live Make-up mansikka Mirror
9 g9 9 F

Necklace NEW PHASE COLLECTION Rasia Re-cycled Acrylic Rosegold seashel simpukka strawberry Stud Earrings tassel Valentines Day Wood

Kuva 6. Mallistot ja rajattuna ylalaidan hakutoimintokuvake (Kuva: Mine Gungor

Design, www.minegungor.fi)

Ne kayttajat, jotka etsivat tuotetta myos hakutoiminnon avulla kokivat sen sattu-
manvaraiseksi. Kayttdjille oli epaselvaa, tuliko haku tehda suomeksi vai englan-
niksi ja miten hakusana tuli muotoilla, jotta se antaisi halutun tuloksen (kuva 7).
Eri hakusanoilla hakutulokset olivat seuraavat: "kulta” (1), "kultainen” (0), "gold”
(5) ja "golden” (15).
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Ei taalla myyda kullan varisia korvakoruja (Testikayttaja 15).

Jos olisin nyt tositilanteessa, niin jaisi kaveri ilman lahjaa (Testikayt-

taja 9).

Tama haku on aika erikoinen, kun "kultainen” ei anna mitaan ja sit-
ten taas "gold”-haulla tulee eri maara tuotteita kun "golden”-haulla

(Testikayttaja 6).

0O results for "kultainen

Kuva 7. Hakutulokset eri hakusanoilla: "kulta” (1), "kultainen” (0), "gold” (5) ja

"golden” 15 eri tulosta (Kuvat: Mine Gungor Design, www.minegungor.fi)

Toisen tehtavan osalta testikayttajat toimivat kuvassa 8 kuvatulla tavalla (su-

luissa testikayttajien maara kussakin vaiheessa):

Ei ldyda mallistoa = poistuisi
verkkokaupasta (9)

Etsii mallistojen

joukosta (11)

Ei I6yda mallistoa > kayttad
hakutoimintoa (2)

Hakusanat suomeksi, ei tulosta => poistuisi
verkkokaupasta (1)

~

Kayttaa
hakutoimintoa

Loytaa tuotteet, mutta kokee hakutoiminnon
sattumanvaraiseksi (1)

(4)

Hakusanat suomeksi, ei tulosta =
poistuisi verkkokaupasta (1)

Loytaa tuotteet, mutta kokee hakutoiminnon
sattumanvaraiseksi (3)

Kuva 8. Testikayttajien polku 2. tehtavan aikana.
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Tehtava jakoi testikayttajat karkeasti kahteen ryhmaan: niihin, jotka etsivat tuo-
tetta ainoastaan mallistopainikkeiden joukosta ja niihin, jotka keskittyivat 10yta-
maan tuotteen hakutoiminnon avulla. Ryhmista ensimmainen ei Ioytanyt tehta-
vanannon mukaisia tuotteita lainkaan, silla mallistopainike puuttui kokonaan.
Jalkimmaiseen ryhmaan kuuluneet testikayttajat taas saivat tuloksia sen mu-
kaan mita hakusanaa kukin kaytti. Ne, jotka etsivat tuotetta suomen kielella, jai-
vat ilman hakutulosta. Englanninkielella etsineet saivat tuloksia hakusanan

muotoilun mukaan.

Ryhmasta riippumatta testikayttajat olivat sita mielta, etta verkkokaupassa myy-
tavien tuotteiden tulee olla selvasti esilla ja helposti I0ydettaessa. Tassa tapauk-
sessa se, ettei kullan varisille koruille 16ytynyt mallistopainiketta, vaikka ko. tuot-
teita verkkokaupassa myytiinkin, koettiin huonoksi asiakaspalveluksi. Yhta lailla
kritiikkia sai hakutoiminnon epamaaraisyys. Testikayttgjille jai epaselvaksi milla

kielella hakutoimintoa tulee kayttaa ja milla tavoin hakusanat muotoilla, jotta ha-
kutulos olisi ihanteellisin.

4.2.3 Kolmas tehtava: tuotekuvat ja -tiedot

Kolmannen tehtavan tarkoituksena oli kartoittaa verkkokaupan tuotekuvien seka
tuotetietojen informatiivisuutta ja saada selville vastaavatko ne testikayttajien
odotuksiin ja vaikuttavatko ne jollain tapaa verkkokaupan kayttokokemukseen.
Tehtavananto oli seuraava: "Valitse viela yksi tuote, jonka ostaisit joko itsellesi

tai ystavallesi. Tutustu tuotteeseen tarkemmin kuvien ja tuotetietojen avulla.”

Tehtavan myota tuotekuvat, erityisesti niiden laatu, saivat testikayttajilta kehuja.
Samaan aikaan kuvien koettiin kuitenkin edustavan enemman malleja kuin ko-
ruja mallien ylla (kts. esimerkkeja kuvassa 9). Testikayttajat toivat esiin muun
muassa sen, ettei osasta tuotekuvia erota millainen koru on kyseessa. Yleinen
toive oli, etta tuotesivulla oleva ensimmainen kuva olisi yksinkertainen lahikuva
myytavasta tuotteesta ja tata kuvaa klikkaamalla avautuisivat muut ns. taiteelli-

semmat kuvat.
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Kuva 9. Tuotekuvia verkkokaupassa myytavista korvakoruista (Kuvat: Mine

Gungor Design, www.minegungor.fi)

En erota naista kuvista lainkaan millaiset korvakorut on. Pahoin pel-
kaan, etta skrollaan vahingossa jonkin ihanan korun ohi, kun en
vain nae sita. (Testikayttaja 3).

Kuvat ovat laadukkaita ja tyylikkaita, mutta eivat ne koruja edusta.
Jos en paremmin tietaisi, niin luulisin, etta kyseessa on mallin port-
foliokuvat. (Testikayttaja 10).

Ymmarran kylla kuvat, joissa korut on mallien ylla, mutta ensimmai-
sen tuotekuvan tulisi olla selkea lahikuva. Jos en nae tuotetta, niin
miksi vaivautuisin tutustumaan siihen yhtaan enempaa. (Testikayt-
taja 11.)
Tuotetietojen osalta testikayttajien nakemys oli yhtenainen: tarkeimpien tietojen
tulisi olla selkeasti eriteltyna. Tarinallinen tuotekuvaus (kuva 10) koettiin muka-
vaksi lisaksi, mutta sen rinnalle toivottiin nopeasti I0ydettavaa, selkeaa ja katta-
vaa listausta tuotteen materiaalista, koosta, painosta jne.. Testikayttajat toivoi-
vat tarkempaa tietoa my0s kaytetyista materiaaleista muun muassa allergioiden
vuoksi. Lisaksi tuotetiedoilta toivottiin yhtenevaisyytta lapi verkkokaupan, silla

niiden vaihtelevuus eri tuotteiden valilla oli testikayttajien mielesta erikoista.
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FI: Sunny korvakorut ovat nayttdvan suuri asuste spesiaaleihin tilaisuuksiin. Nama
vallattomuudet kaipaa seurakseen vain jotain yksinkertaista. Voit my6s heittdytya ihan
kreisiksi ja yhdistelld villeihin kuoseihin!

Positiiviset hymynaamat tuovat sinulle ja seurassasi oleville hyvan fiiliksen.

Puu on kevytta ja korvakorut ovat kevyehkét huolimatta koostaan. Koko pituudessaan

huimat 11cm per korvakoru. Leveyttd ndilld statement korvakoruilla on leveimmillddn Scm.
Tuote saapuu sinulle kauniissa mattamustassa rasiassa. Koruissamme kdytamme

nikkelivapaata korumetallia.

Kuva 10. Korvakorujen tuotekuvaus. Kuvassa alleviivattuna ne tiedot, joista tes-
tikayttajat toivoivat selkeaa listausta (Kuvat: Mine Gungor Design, www.mine-
gungor.fi)

Tekstin lomasta joutuu vahan etsimaan niita tarkeimpia tietoja. Li-
saksi olisi kiva tietaad mita on korumetalli. (Testikayttaja 1.)

Napakka listaus tarkeimmista tiedoista tekisi tasta jo visuaalisesti
selkeamman. Taytyy varmaan googlata mita on koruteras. (Testi-
kayttaja 5.)

Toivoisin tarkempaa tietoa painosta, silla korut ovat kooltaan suu-
ret. Lisaksi lukosta/kiinnitystavasta voisi olla ihan kuva. (Testikayt-
taja 6.)

4.2.4 Neljas tehtava: palautusehdot

Neljannen tehtavan tarkoituksena oli heratella testikayttaja tarkastelemaan verk-
kokauppaa muutoin kuin tuotesisaltonsa puolesta. Tehtavan avulla pyrin saa-
maan selville milla tavoin virallisemmat tiedot ja niiden esitystapa vaikuttavat
testikayttajan kokemukseen verkkokaupasta. Tehtavananto oli seuraava: "En-
nen ostoa haluat viela varmistaa miten voit palauttaa tuotteet, jos tarve niin vaa-
tii.”

Tehtava nosti toistuvasti esiin testikayttajien huolen verkkokaupan luotettavuu-

desta. Palautusehdot koettiin uuvuttavaksi erityisesti tekstin pituuden vuoksi
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seka vaikealukuiseksi ja -selkoiseksi lukuisten kirjoitusvirheiden ja huonon suo-
men kielen takia (kuva 11). Lisaksi se, ettei palautusehdot tuntuneet edes kos-
kevan verkkokaupassa myytavia tuotteita, heratti testikayttajissa epailyksia.

En jaksa lukea naita palautusehtoja. Jattaisin tuotteen ostamatta.
(Testikayttaja 14.)

Taman perusteella sanoisin, etta kyseessa on huijaussivusto (Testi-
kayttaja 2).

Ei vaikuta jarin luotettavalta, pikemminkin huijaussivustolta. (Testi-
kayttaja 15).

minegungor.f

MINE GUNGOR DESIGN

HOME PRODUCTS

REFUND POLICY

Palautukset:

Jos ostoksesta on kulunut 14 p3ivda, emme valitettavasti voi tarjota sinulle
hyvitysta tai vaihtoa. Palautuksen saamiseksi esineesi on oltava kdyttamaton ja
samassa kunnossa kuin vastaanotit. Sen on oltava myés alkuperaispakkauksessa.

Monentyyppiset tavarat on vapautettu palauttamisesta. Helposti pilaantuvia
tavaroita, kuten ruokaa, kukkia, sanomalehtia tai lehtia ei voida palauttaa. Emme

myosk3an hyvaksy tuotteita, jotka ovat intiimi- tai terveystuotteita, vaarallisia

aineita tai palavia nesteita tai kaasuja. Muut palauttamattomat tavarat: -
Lahjakortit - Ladattavat ohjelmistotuotteet - Jotkut terveys- ja henkilokohtaiset

hygieniatuotteet Palautuksen saamiseksi ksineesi on oltava kayttamaton ja

samassa kunnossa kuin vastaanotit. Sen on oltava myos alkuperaispakkauksessa.

Palautuksen suorittamiseksi vaadimme kuitin tai ostotodistuksen. Ala lahetd
ostoksesi takaisin valmistajalle. Tietyissa tilanteissa palautuksia myonnetdan vain

|osittain (tarvittaessa) - Varaa ilmeisilla kayttomerkeilld - CD, DVD, VHS-nauha,

ohjelmisto, videopeli, kasetti tai vinyylilevy, joka on avattu - Mika tahansa esine,
joka ei ole alkuperaisessd kunnossaan, on vaurioitunut tai puuttuu osista syista,
jotka eivat johdu virheestamme - Kaikki tavarat, jotka palautetaan yli 14 paivén
kuluttua toimituksesta

Kuva 11. Ote verkkokaupan palautusehdoista, jotka koskevat mm. elintarvik-
keita ja hygieniatuotteita. Lisaksi ehdot sisaltavat lukuisia kirjoitusvirheita ja huo-

noa suomen kielta (Kuvat: Mine Guingor Design, www.minegungor.fi)
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Neljannen tehtavan myota testikayttajissa herasi tietynlainen uteliaisuus muun
muassa tietosuojaa ja verkkokaupan kayttoehtoja kohtaan. Tama nakyi selke-
asti vildennessa tehtavassa.

4.2.5 Viides tehtava: tutustu ja testaa

Viidennen tehtavan avulla halusin saada selville millaisena verkkokauppa koko-
naisuudessaan koettiin. Aiemmat tehtavat ikaan kuin tutustuttivat testikayttajan
verkkokauppaan ja sen kipupisteisiin, mutta viides tehtava vaati testikayttajalta
oma-aloitteisuutta ja aktiivisuutta. Tehtavan tarkoituksena oli saada selville ne
ongelmakohdat, joihin testikayttajat itsenaisesti tarttuivat ja joihin he kaipasivat
eniten muutosta. Tehtavananto oli seuraava: "Selaile verkkokauppaa rauhassa,
ikaan kuin ostoaikeissa, ja kerro mita ajatuksia se sinussa herattaa.”

Alun tunnusteleva ja osin varovainenkin ote verkkokaupasta muuttui viimeistaan
taman tehtavan kohdalla. Testikayttajat lahtivat pelottomasti ja omatoimisesti
testaamaan verkkokauppaa. Aivan kuin nalka olisi kasvanut syodessa: haluttiin
tarkistaa tayttaako verkkokauppa ne kriteerit, jotka kullekin testikayttajalle ol
henkilokohtaisesti tarkeita. Tehtavan myoéta saatu palaute oli paitsi johdonmu-
kaista, myos selkeaa. Kayttajatestauksen viides ja viimeinen tehtava kantoi ke-

hittdmissuunnitelmaa ajatellen suurimman hedelman.

Etusivu (kuva 12) koettiin hankalasti hahmotettavaksi ja epainformatiiviseksi.
Kayttajat kaipasivat muun muassa logoa kertomaan mille sivustolle he olivat tul-
leet. Logon lisaksi toivottiin selkeampaa paavalikkoa, suurempia kuvakkeita
(esim. hakutoiminto) ja yksinkertaisempaa toteutusta. Yksinkertaisemmalla to-
teutuksella viitattiin etusivun tuotekuvien paljouteen. Runsas tuotekuvien maara

ja siitd johtuva "loputon” skrollaus koettiin tyolaaksi (kuva 12, palkki oikealla).
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Kuva 12. Verkkokaupan etusivu ja kolmesta viivasta vasemmalle avautuva va-

likko (Kuvat: Mine Gungor Design, www.minegungor.fi)

Tuotevalikko (kuva 13) nostettiin toistuvasti esiin. Testikayttajat kokivat, etta va-
likon tulisi olla muuttumaton sivulta toisella siirryttaessa eika sen tulisi vaihtaa
paikkaa saatikka havita kokonaan. My0s tuotetarjonnan esitystapa (mallistopai-
nikkeiden paljous) sai osakseen kritiikkia. Testikayttajien mukaan esitystavan
tulisi olla selkeampi, rajatumpi ja tukea asiakkaan valintoja. Jalkimmaisella testi-
kayttajat viittasivat testitehtaviin 1 ja 2: mikali tuotetta ei ole valikoimassa, sita ei
myoskaan tarjota asiakkaalle (valinta poistuu) tai jos tuote on verkkokaupassa,
se loytyy myos mallistoista (valinta on tarjolla asiakkaalle).
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Kuva 13. Verkkokaupassa sivulta toiselle siirryttaessa valikko vaihtaa paikkaa,
muuttaa muotoaan tai katoaa kokonaan (Kuvat: Mine Gungor Design, www.mi-

negungor.fi)

Talla hetkella verkkokauppa ei tarjoa asiakkailleen mahdollisuutta kielivalintaan,
vaan se toimii osittain suomeksi ja osittain englanniksi (kuva 14). Testikayttajien
kokeman mukaan tama oli yksi hairitsevimmista asioista koko verkkokaupassa.
Kaikki viisitoista testikayttajaa nostivat kielivalinnan puutteen esiin. Osan mie-
lesta kotimaisen verkkokaupan tulisi ensisijaisesti palvella asiakkaitaan suomen
kielella ja tarjota mahdollisuus englanninkieliseen versioon erikseen. Osa taas
oli sita mielta, etta heidan kielitaitonsa riittaa asioimaan kokonaan englanninkie-
lisessa verkkokaupassa, mutta asiointikielen tulisi olla selkea. Kaikki viisitoista
testikayttajaa olivat kuitenkin sitad mielta, ettei suomen ja englannin kielen yhdis-
telma ole toimiva, vaan pikemminkin levoton. Lisaksi testikayttajat kokivat, etta
verkkokaupan kayttoon liittyvat tiedot (esim. tietosuoja) tulisi olla ehdottomasti

seka suomeksi etta englanniksi.
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We collect Device Information using the following technologies:

- "Cookies” are data files that are placed on your device or computer and often include
an anonymous unique identifier. For more information about cookies, and how to
disable cookies, visit http://www.allaboutcookies.org.

- "Log files” track actions occurring on the Site, and collect data including your IP
address, browser type, Internet service provider, referring/exit pages, and date/time
stamps.

- "Web beacons”, “tags”, and "pixels” are electronic files used to record information
about how you browse the Site.

Kerddmme evasteitd jotta voimme seurata markkinoinnin tuloksellisuutta, sivuston

toimintakykya ja suorituskykyd sekd yleistd kayttajatilastointia.

Kuva 14. Ote tietosuojaan liittyvasta tekstista, joka muutamaa virketta lukuun ot-
tamatta on kokonaan englannin kielella (Kuvat: Mine Gungor Design, www.mi-

negungor.fi)

Tuotekuvien ja -tietojen osalta testikayttajilla oli yhtenainen nakemys. Heidan
mukaansa tuotteen ensimmaisen esittelykuvan tulisi olla yksinkertainen ja sel-
kea lahikuva (kuva 15 /1). Testikayttajat olivat kuitenkin sita mielta, etta kuvat
koruista mallien ylla olivat yhta lailla tarkeita, mutta ne toimivat enemmankin nk.
paakuvan tukena: auttoivat muun muassa hahmottamaan, minka kokoinen kor-
vakoru todellisuudessa on jne. (kuva 15/ 2). Tuotetietojen osalta testikayttajat
toivoivat yhtenaista, kattavaa ja nopeasti hahmotettavaa listausta. Muun mu-
assa materiaali-, koko- ja painotiedoilta toivottiin nykyista selkeampaa esitysta-
paa. Naiden lisaksi testikayttajat kokivat, etta tarkempi avaus kaytetyista materi-

aaleista olisi esimerkiksi monelle allergiselle todella tarkea tieto.
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MINE GUNGOR DESIGN

Kuva 15. Esimerkki testikayttajien kokemasta hyvasta tuotteen paakuvasta (1)
ja esittelykuvasta mallin ylla (2) (Kuvat: Mine Gingoér Design, www.minegun-
gor.fi)

Viidennen testitehtavan myota testikayttajat halusivat tutustua tarkemmin myos
verkkokaupan kayttoon liittyviin tietoihin: tietosuojaan seka palautus- ja kaytto-
ehtoihin. Naiden kohdalla jo edelld mainittu kielivalinnan puute (suomi / eng-
lanti) toistui jalleen. Lisaksi testikayttajien huomio kiinnittyi toistuviin kirjoitusvir-
heisiin, huonoon suomen kieleen, ajankohtaisten tietojen puutteeseen ja ham-
mentavaan ilmaisutapaan. Testikayttajat olivat sita mielta, etta edella kuvatun
kaltaiset virheet ja puutteet saivat verkkokaupan nayttamaan epaluotettavalta ja
epaammattimaiselta. Heidan mielestaan tietosuojaan, palautus- ja kayttdehtoi-
hin liittyvan tekstin tulisi olla ymmarrettavaa, ytimekasta ja informatiivista, jotta
se palvelisi asiakasta parhaalla mahdollisella tavalla ja antaisi luotettavan kuvan
verkkokaupasta.
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4.3 Testikayttajien haastattelut

Viides testitehtava toimi vankkana pohjana haastatteluille ja keskusteluille, joita
testikayttajien kanssa kavin. Tassa vaiheessa onkin syyta mainita, etten laatinut
haastattelukysymyksia etukateen. Jokainen testi- ja haastattelutilanne oli
uniikki: ne antoivat erilaista ja/tai eri lailla informaatiota verkkokauppaan liittyen.
Kysymykset syntyivat enemmankin testikayttajien itse esiin nostamista asioista

seka kaymastamme vuoropuhelusta.

Haastattelut olivat kuitenkin pitkalti linjassa toistensa kanssa ja pohjautuivat tes-
titehtavien aikana syntyneisiin havaintoihin. Haastatteluissa kavi ilmi, etta verk-
kokaupan yksinkertainen visuaalinen ilme koettiin miellyttavana. Myos tuoteku-
vat nahtiin laadukkaina ja niiden ajateltiin tukevan korujen kuvamaailmaa. Suun-
nittelijasta itsestdan moni halusi tietaa lisaa ja toivoikin, etta verkkokaupassa
olisi lyhyt suunnittelijan esittely ja mahdollisesti myos "tarinoita pajalta” tai koru-
jen takaa. Useamman testikayttajan mielenkiinto koruja kohtaan herasi testauk-
sen aikana ja jotkut tunnistivat nahneensa brandin koruja tuttavillaan. Tasta
syysta tietoa jalleenmyyjista toivottiin useamman testikayttgjan toimesta. Myos

kotimaisuus ja eettisyys haluttiin nostaa nakyvammin esille.

Korut ovat kauniita ja nayttavia, mutta brandin arvoja voisi nostaa
paremmin esille. Lisaksi olisi mukava saada kuulla ideoista korujen
takana. (Testikayttaja 8.)

Korujen kotimaisuutta arvostan. Viela kun saisi kotimaisella asioida-
kin. (Testikayttaja 2.)

Olen sita mielta, ettd verkkokauppa on ihan toimiva, kunhan sita
saadaan selkeammaksi ja yhtenaisemmaksi. (Testikayttaja 5.)

Verkkokauppa sai osakseen my0s positiivisia kommentteja, vaikka testaukset
paaasiassa keskittyivatkin ongelmakohtiin ja niiden kartoittamiseen. Haastatte-
lut nivoivat yhteen viidentoista testikayttajan mietteet ja toiveet verkkokaupan
parantamiseksi. Kun pyysin testikayttgjia luettelemaan heidan mielestaan tar-
keimmat kehittamiskohteet, eivat vastaukset juuri toisistaan poikenneet.
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Saadut tulokset osoittivat, etta kehitettavaa on ja etta osa verkkokaupan muu-
tostarpeista on akuutimpia kuin toiset. Naihin esille nousseisiin, kriittisimpiin, ke-
hittdmiskohteisiin painottuu myos verkkokaupan kehittamissuunnitelma.

4.4 Kayttajatestauksista saadut tulokset

Testikayttajien esiin nostamat verkkokaupan ongelmakohdat olivat lahes identti-
set (kts. taulukko 1). Tehtavien, haastatteluiden seka keskustelujen myota esiin
nousi toistuvasti samat kipupisteet: epamaarainen etusivu, epaselkeat mallisto-
painikkeet/valikot, kielivalinnan puute, ontuvat tuotekuvat ja -tiedot seka epa-

luotettavat tietosuojaan, palautus- ja kayttoehtoihin liittyvat tiedot (naiden oikein-

kirjoitus, muotoilu, selkeys ja kieli).

Etusivun funktio jai osalle testikayttajista epaselvaksi, silla se ei antanut heidan
mukaansa mitaan informaatiota verkkokaupasta. Lisaksi etusivu koettiin huo-
nosti hahmotettavaksi logon ja asiakasta ohjaavien elementtien puuttuessa
seka pienten kuvakkeidensa vuoksi. Valikot ja mallistopainikkeet seka kielivalin-
nan puute saivat eniten kritiikkia. Paikkaansa vaihtava tai kokonaan haviava va-
likko, mallistopainikkeiden paljous ja kahden eri kielen yhdistelma sivustolla ko-
ettiin paitsi sekavaksi myos hairitsevaksi. Kaikki testikayttajat nostivat naiden
kolmen edella mainitun ongelmallisuuden esiin. Tuotekuviin ja tuotetietoihin kai-
vattiin selkeaa ja yhtenaista linjaa. Kayttoehdot ja tietosuoja saivat testikaytta-
jilta tylyn tuomion: ne tulisi uusia kokonaan, jotta verkkokauppa vaikuttaisi luo-

tettavammalta.

Viidentoista testikayttajan antama palaute verkkokaupasta oli yndenmukainen:
verkkokauppa vaikuttaa keskeneraiselta ja epaluotettavalta. Useampi kayttaja
kertoi verkkokaupan nayttaytyvan hanelle huijaussivustona. Taulukossa 1 on
listattu kunkin testikayttajan nakemys verkkokaupan parantamiseksi. Taulu-
kossa 2 on viisi tarkeimmaksi noussutta kehityskohdetta.
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Taulukko 1. Testikayttajien nakemys ensisijaisista muutostarpeista verkkokau-

passa.
Testikayttidja ve 1 Muutostarve 2 Muutostarve 3 Muutostarve 5
1 Etusivu Valikot & painikkeet Kielivalinta
2 Valikot & painikkeet | Kielivalinta Hakutoiminto
3 Valikot & painikkeet | Kielivalinta Hakutoiminto
4 Etusivu Valikot & painikkeet Hakutoiminto Kielivalinta
5 Etusivu Valikot & painikkeet Hakutoiminto Kielivalinta
6 Etusivu Valikot & painikkeet Hakutoiminto Kielivalinta
7 Etusivu Valikot & painikkeet Hakutoiminto Kielivalinta
8 Etusivu Valikot & painikkeet Kielivalinta Kuvien ja tekstin asettelu
9 Valikot & painikkeet | Kielivalinta Maksutavat _:
10 Etusivu Valikot & painikkeet Kielivalinta Oikeinkirjoitus
1 Etusivu Valikot & painikkeet | Kielivalinta | Kayttoon liittyvat tiedot * |
12 Etusivu Valikot & painikkeet Kielivalinta Jalleenmyyjat
13 Etusivu Valikot & painikkeet Hakutoiminto ta Visuaalinen yhtendistdminen
14 Etusivu Valikot & painikkeet Kielivalinta Jalleenmyyjat
15 Etusivu Valikot & painikkeet Kielivalinta Saavutettavuus

*) Tietosuoja sekd palautus- ja kayttéehdot.

Taulukko 2. Tarkeimmiksi nousseet kehityskohteet ja yhteenveto siita, kuinka

moni asiakas ostaisi tuotteen, asioisi verkkokaupassa uudelleen ja suosittelisi

sita kaverilleen.

Viisi tarkeintd kehityskohdetta | Testikdyttdjistd nosti esiin
Etusivu 12 /15
Valikot 15 /15
Kielivalinta 15 /15
Tuotekuvat 10 / 15
9/15

| Testikayttajistd

tuotteen ostaisi: 2
asioisi uudelleen verkkokaupassa: 2
suosittelisi verkkokauppaa kaverilleen: 1

Tuotteen verkkokaupasta ostaisi kaksi kayttajaa. Ensimmaisen mukaan ko-

rujen kauneus ja persoonallisuus teki haneen vaikutuksen, joten han tekisi osto-

paatoksensa sen perusteella. Toinen kayttaja kertoi luottavansa ystaviinsa,

jotka ovat asioineet kyseisessa verkkokaupassa ongelmitta.

Uudelleen verkkokaupassa asioisi kaksi kayttajaa. Ensimmainen kayttaja ni-

mesi syyksi kauniiden korujen lisaksi sen, ettei tieda onko brandilla jalleenmyy-

jiad muualla Suomessa, joten han koki verkkokaupan ainoana mahdollisuutena

saada korut itselleen. Toinen kayttaja luottaisi tassakin jo verkkokaupassa os-

toksia tehneisiin ystavi

insa.

Verkkokauppaa kaverilleen suosittelisi yksi kayttaja. Syyksi han mainitsi

kauniit ja persoonalliset korut.
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5 Kehittamissuunnitelma

Verkkokaupan kehittdamissuunnitelma ei ole teknologiahanke, vaan se on osa
uudistavaa muutoshanketta. Sen pohjalta toteutettavat muutokset eivat tee
verkkokaupasta valmista, vaan verkkokaupan kehittamisen tulee olla syste-
maattista ja tavoitteellista myos jatkossa. (Hallavo 2013, 157). Toimivuuteen ja
hyvaan kayttokokemukseen tulee panostaa ja sitoutua, silla sivusto voi olla asi-
akkaan ensimmainen kohtaaminen yrityksen kanssa. Ensivaikutelmalla, jos jol-

lain, on valtava merkitys. (Saarelainen 2019, 112.)

MG-verkkokaupan kehittamissuunnitelma pohjautuu kayttajatestauksissa esiin
tulleisiin kehittdmistarpeisiin ja naistd nimenomaan kriittisimpiin: etusivuun ja
kielivalintaan, valikoihin, tuotekuviin ja -tietoihin seka tietosuojaan ja kayttoehtoi-
hin. Gungor toivoo kehittamissuunnitelmalta konkreettisia ratkaisuehdotuksia
ylla mainittuihin liittyen, jotta asiakkaat kokisivat verkkokaupan luotettavam-
maksi ja helppokayttoisemmaksi.

Verkkokaupan kohdalla esiin on noussut tama luotettavuuson-
gelma. Se, etta testauksissa kauppa koettiin huijaussivustoksi. Ha-
luan, etta asiakas voi kokea tehneensa turvalliset kaupat ja luottaa
siihen, etta tuote tulee myos perille. Muutenkin verkkokaupan tulisi
olla helppokayttdinen ja selked, jotta asiakkaalle jaa hyva kayttoko-
kemus. (Gungor 2021.)

Suunnitelmassa esittamani ratkaisuehdotukset olen koonnut kayttajapsykologi-
aan, kaytettavyyden psykologiaan, verkkokauppaan liittyvaan lahdekirjallisuu-
teen, asiantuntijan haastatteluun, omiin verkkokauppakokemuksiini seka kaytta-
jatestausten tuomaan tietoon ja testikayttgjilta saatuun palautteeseen nojaten.
Kayttajat odottavat verkkokaupalta samanlaista vuorovaikutusta, navigointia ja
terminologiaa koko kayttokokemuksen ajan. Tahan odotukseen kehittamissuun-
nitelmassa vastataan. Suunnitelman tarkoitus on tehda verkkokaupasta selke-
ampi, hel[pommin hahmotettavampi ja viestinnaltaan laadukkaampi, jotta asia-
kas kokisi sen mahdollisimman luotettavana. Uskoakseni naihin paastaan
melko yksinkertaisin muutoksin eika pyoraa tarvitse ns. keksia uudelleen.
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Koska verkkokaupan kayttajatestaukset toteutettiin tietokoneella, on kehittamis-
ehdotukset suunniteltu verkkokaupan tyopoytaversiota silmalla pitaen (selaami-
nen tietokoneella), mutta sen mobiiliresponsiivisuus (selaaminen mobiililait-
teella) tullaan totta kai huomioimaan ja testaamaan. On tarkeaa, etta verkko-
kauppa toimii oikein niin tietokoneella, tabletilla kuin alypuhelimellakin. Kun res-
ponsiiviset verkkosivut toimivat ensiluokkaisesti laitteesta tai naytonkoosta riip-
pumatta, vaikuttaa se vaistamatta myos kayttgjakokemukseen. (Pitkdnen n.d.)

5.1 Etusivu ja kielivalinta

Verkkokaupan etusivu lienee kehittamissuunnitelmassa se, joka kokee suurim-
man muutoksen, silla se rakennetaan kaytanndssa kokonaan alusta. Etusivun
tehtavana on esitella verkkokaupan tuotetarjonta niin, ettd se antaa oikean ja
kattavan kuvan, mutta ei hukuta kayttgjaa valikoimaan (Lahtinen 2013, 118).
Nykyisessa verkkokaupassa etusivu jatkuu vertikaalisesti suhteettoman kauan,
silla etusivulle on tuotu kaikki tuotekuvat. Testikayttgjille tama tuotekuvien virta
nayttaytyi epaloogisena ja satunnaisena eika silla tuntunut olevan muuta funk-
tiota kuin tayttaa etusivua. Uudistuksen myaota tuotekuvat poistetaan, jotta etu-
sivu pystysuunnassa lyhenee ja samalla selkeytyy.

Etusivulle (kuva 16) tuodaan testikayttajien toivoma logo ja lyhyt tervehdys-
teksti/leipateksti, josta selviad missa asiakas on ja mitd hanelle on verkkokau-
passa tarjolla. Paavalikko (main menu) siirretaan kokonaisuudessaan etusivun
ylaosaan ja se seuraa sellaisenaan sivulta toiselle siirryttaessa, silla verkkokau-
pan tulee yllapitaa loogisuutta ja toistuvuutta etusivulta alkaen. Toistuvuus on
kayttajalle kertausta, mika nakyy lopulta verkkokaupan oppimisena (Sinkkonen
ym. 2006, 176—177). Opittu verkkokauppa on vaivaton kayttaa, joten sen kaytto-
kokemus koetaan miellyttavaksi.
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Kuva 16. Rautalankaversio verkkokaupan etusivusta.

Suurin uudistus etusivulla tulee olemaan nk. nostot, joilla asiakasta ohjataan toi-
mimaan ja etenemaan verkkokaupassa sen sisaisilla linkeilla. Nostot myos ni-
metaan niin, etta ne ohjaavat kayttajaa selkeasti. Nain asiakkaalle tarjotaan ha-
luttujen tuotteiden nopea tavoitettavuus, joka korreloi tehokkaan ja sujuvan
kayttokokemuksen kanssa. Verkkokaupan nostoiksi tulevat uutuudet (esim. tuo-
rein mallisto), aletuotteet, suosituimmat tuotteet seka yhteistyotuotteet (collabo-

ration).

Kuvakkeiden kokoa suurennetaan, silla testikayttajat kokivat muun muassa ha-
kutoiminnon ja ostoskorin ikonit liilan pieniksi. Naiden rinnalle tulee kuvake asia-
kastilille kirjautumiseen seka kielivalinta. Kahden kielipohjan myota kaikki verk-
kokaupan sisaltamat tekstit tulevat olemaan suomen ja englannin kielella, oi-
keinkirjoitettuna ja informatiivisina. Ytimekas ja selkea viestinta on avainase-
massa, halusi asiakas kayttaa verkkokauppaa kummalla kielella tahansa. Vir-
heettomasti ja oikeaoppisesti kirjoitettu teksti on toissijainen, jos viesti itsessaan

ei vality.
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Etusivun ja samalla koko verkkokaupan alaosan menuun (footer) loppuu verk-
kokaupan sisaltd pystysuunnassa. Sinne sijoitetaan yrityksen yhteystiedot, tieto-
suojaan liittyva osuus, kayttoehdot, maksutavat, jalleenmyyijia koskevat tiedot ja
someikonit. Paavalikon tavoin myos alaosan valikko seuraa muuttumattomana

verkkokaupassa liikuttaessa.

5.2 Valikot

Hick-Hymanin lain (Hick’s law) mukaan kayttajilla on aina tavoite. Mita enem-
man vaihtoehtoja heille antaa, sita kauemmin tavoitteen saavuttaminen kestaa
ja sita turhautuneempia kayttgjista tulee. Se, etta naita annettuja vaihtoehtoja
(valikot, painikkeet jne.) rajoitetaan ja yksinkertaistetaan, vahentaa kayttajan
paatoksen tekemiseen kuluvaa aikaa ja vaikuttaa nain myos hanen kayttokoke-
mukseensa positiivisesti. (Green 2019.)

Hick-Hymanin lakia hyddyntaen tehdaan muutokset verkkokaupan valikoihin.
Paavalikon siirtyessa kokonaisuudessaan verkkokaupan ylaosaan, tulee muu-
toksia my0s siihen, kuinka tuotteet ja mallistot jatkossa esitetaadn. Paavalikon
navigaatio tulee muuttumaan niin, ettad asiakkaalle tarjotaan seuraavat katego-
riat: korvakorut, kaulakorut, muut tuotteet ja lahjakortit. Naiden lisaksi paavali-
kosta I0ytyy linkki brandin esittelyyn. Paavalikosta taas aukeavat pudotusvalikot
(dropdown menu), jotka tarjoavat enemman valintoja kuhunkin edella mainittuun
kategoriaan liittyen. Nykyinen yltakyllainen mallistopainikkeiden joukko vaistyy

uudistuksen myota.

Mallistopainotteinen verkkokauppa jaa muutenkin historiaan, silla hierarkkisem-
man valikon lisaksi asiakkaalle tarjotaan mahdollisuus suodattaa hakuvaihtoeh-
toja (kuva 17). Kaytannossa han voi rajata vaihtoehtoja esim. nain: korvakorut
- nappikorvakorut - materiaali: puu. Alkuun suodatusvaihtoehdot pidetaan
maltillisena, silla verkkokaupassa erilaisia, toisistaan suuresti poikkeavia, tuot-
teita on verrattain vahan. Tulevaisuudessa ja tuotevalikoiman kasvaessa myos

hakusuodattamien maaraa voidaan lisata tarpeen mukaan.
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Kuva 17. Rautalankaversio kategoriasivun suodatinvaihtoehdoista.

Etusivun ylaosan valikon keskittyessa paaosin verkkokaupan tuotteisiin, koos-

tuu sivun alaosan menu ns. virallisista tiedoista. Tietosuojaan seka kayttoehtoi-
hin keskittyvat osuudet tullaan toteuttamaan lain edellyttamalla tavalla ja hyvaa
asiakasviestintaa kunnioittaen. Yrityksen tiedot y-tunnuksineen tulevat olemaan
helposti asiakkaan I0ydettavissa, kuten myos jalleenmyyjat ja heita koskeva in-

formaatio.

5.3 Tuotekuvat ja -tiedot

Tuotekuvat ja -tiedot tullaan yhtenaistamaan. Talla tarkoitan sita, etta kategoria-
sivun paakuva tuotteesta on aina yksinkertainen lahikuva ja tuotetiedoissa tar-

keimmiksi luokitellut tiedot tuodaan systemaattisesti esille.

Kategoriasivulla paakuvaa klikkaamalla (siirryttdessa ko. tuotteen tuotesivulle)
aukeavat muut tuotekuvat. Paakuva kuitenkin sailyy naiden joukossa niin, etta
tuotekuvia on kolme: lahikuva, puolilahikuva (tuote mallin ylla) seka kyseisen
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malliston teemaa ilmentava kuva (kuva 18). Muutos ei ainoastaan vaikuta verk-
kokaupan visuaaliseen ilmeeseen, vaan parantaa myos myytavien tuotteiden
nakyvyytta. Kun tuote on selkaesti esilla eika jaa mallin varjoon tai huku osaksi
taustaa, herattaa se paremmin asiakkaan mielenkiinnon. Lisaksi tuotteiden se-
laaminen on asiakkaalle mielekkdampaa, kun tuotteet vareineen ja yksityiskohti-
neen nakyvat selkeasti jo kategoriasivulla. Laadukkaat ja tuotetta selkeasti esit-
televat kuvat koetaan tarkeiksi, silla verkkokaupan asiakkaalla ei ole mahdolli-
suutta koskea tuotteeseen tai tarkastella sita [lahemmin. Kuvien tuleekin olla riit-
tavan isoja ja tarkkoja, jotta tuotteen yksityiskohdat materiaalia myoten valittyvat
asiakkaalle. (Lahtinen 2013, 129.)

Kuva 18. Esimerkki paakuvasta, mallikuvasta seka tuotteen teemakuvasta (Ku-

vat: Mine Gungor Design, www.minegungor.fi)

Tuotetiedoissa tulee sailymaan jarjestelmallisyys lapi verkkokaupan ja tiedot ot-
tavat kantaa maariteltyihin asioihin tuotteesta riippumatta. Nain valtytaan silta,
ettei samankaltaisten tuotteiden tuotetiedoissa ole merkittavia eroja. Lisaksi uu-
den tuotteen lisddminen on helppoa, silla tiedot taydennetdan samaa pohjaa
hyoddyntaen. Talloin riski siita, etta jokin tarkea tuotetieto uupuu, pienenee mer-
kittavasti eika oleellisia taytettavia tietoja tarvitse muistaa ulkoa. Tiedot tulevat
ottamaan jarjestelmallisesti kantaa seuraaviin: tuotteen nimi, varitys, koko,
paino, kiinnitys, kaytetty materiaali, pakkaustiedot seka muut mahdolliset tiedot
(kuva 19). Jalkimmaisella tarkoitetaan muun muassa sellaisia tietoja, jotka ovat

kyseisen tuotteen kannalta oleellisia ja/tai muista poikkeavia. Tarinallisuus (idea
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edella mainitut teknisemmat tiedot nostetaan selkeasti omaksi, muusta tiedosta

erillaan olevaksi, listaukseksi.

*) Koruteris on hyvin siedetty ja allergisoimaton materiaali

TUOTE FORGET ME NOT EARRINGS TUOTE BLUEBERRY NECKLACE

VARITYS Meolemminpuolinen: pinkki/ sinivihred VARITYS Yksipuolinen: sininen / vibred

koko 7x5cm koko 7,5x 12 cm

PAINO 2 grammaa / korvakory PAINO 4,7 grammaa

MATERIAALI PEFC- ja FSC-sertifioitu MATERIAALI PEFC- ja FSC-sertifioitu
ymparistdystavillinen suomalainen ymparistoystavillinen suomalainen
koivuvaneri. Printattu ja leikattu koivuvaneri. Printattu ja leikattu
Helsingissa. Helsingissa.

KIINNITYS *) Koruteriista. Voit valita joko koukun tai KINNITYS *) Koruterdsta. Voit valita ketjun joko 40
venytyksiin sopivan renkaan (halkaisija 2 cm tai 70 cm
cm) PAKKAUS Tuote saapuu uusiokdytetyssd

PAKKAUS Tuote saapuu uusiokiytetyssé pahvikortissa. Huom. Kauniin ECO-
pahvikortissa. Huom. Kauniin ECO- sdilytysrasian voit tilata erikseen tdaltd
siilytysrasian voit tilata erikseen taaltd MUUTTIEDOT Sailytathan korusi valolta suojattuna,

MUUT IEDOT Silikonistopparit tuleyat korujen mukana. K 54 &l O'e kiiythaeh

*) Koruteris on hyvin siedetty ja allergisoimaton materiaali

Kuva 19. Esimerkit tuotetietojen tulevasta esitystavasta.

5.4 Tietosuoja

Valtioneuvoston kansliassa erityisasiantuntijana ja tietosuojavastaavana tyos-

kenteleva Tomi Lindholm avaa hieman sita mita tietosuojalla tarkoitetaan ja

nostaa esiin niita tarkeimpia seikkoja, joita pienenkin yrityksen tulee ottaa huo-

mioon omassa asiakkaiden suuntaan kohdistuvassa tietosuojainformaatios-

saan.

Rekisterinpitajan, tassa tapauksessa Mine Gungor Designin, tulee informoida

Tietosuojalla tarkoitetaan yksilon, meidan jokaisen, oikeutta omiin

henkilGtietoihnimme ja jokaisen yksityisyyden suojaamista, kun hen-
kilotietojamme kasitellaan. Oli kyse sitten korukaupasta, terveyden-

huollosta tai kuntosalista, niin yrityksen tulee toiminnassaan ottaa

huomioon voimassa oleva tietosuojalainsaadanto. (Lindholm 2021.)

asiakkaitaan heidan henkilotietojensa kasittelysta. Siita, mita kaikkea asiak-

kaalle on kerrottava, on saadetty EU:n yleisessa tietosuoja-asetuksessa

(GDPR), mutta pahkinankuoressa tietoa saa myos erimerkiksi Tietosuojavaltuu-

tetun toimiston tai vaikkapa Yrittajien verkkosivuilta. (Lindholm 2021.)
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Mine Gungor Designin on rekisterinpitajana annettava asiakkailleen kaikki hei-
dan henkilotietojen kasittelya koskevat tiedot tiiviissa, lapinakyvassa, helposti

ymmarrettavassa ja selkeassa muodossa. Asiakkaille annettavat tiedot voi tar-
jota sahkoisessa muodossa esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla, mika onkin hy-
vin yleinen tapa kertoa henkilGtietojen kasittelysta, sanoo Lindholm. Informointi
pitaisi julkaista verkkosivuilla yleisesti tunnetulla nimella, kuten esimerkiksi "tie-

tosuoja”, "tietosuojaseloste”, "yksityisyys” tai "yksityisyyden suoja”. (Lindholm
2021.)

On hyva huomata, etta informointi henkilotietojen kasittelysta tulisi
antaa siina tilanteessa, kun tietoja kerataan. Esimerkiksi silloin, kun
asiakas verkkokaupan ostotapahtuman yhteydessa tayttaa henkilo-
tietojaan. Yksinkertaisimmillaan tallainen voisi olla esimerkiksi linkki
verkkokaupan sivuilta I6ytyvaan tietosuojainformointiin. (Lindholm
2021.)

Lindholmin mukaan tietosuojainformaatiosta tulee voimassa olevan lainsaadan-

non mukaan |0ytya seuraavia tietoja:

1. Rekisterinpitajan eli Mine Gungorin yrityksen yhteystiedot.

2. Rekisterin nimi, kuten "Mine Gungor Designin asiakasrekisteri” tms.

3. Henkilotietojen kasittelyn tarkoitukset seka kasittelyn oikeusperuste. Esi-
merkiksi "Asiakkaiden henkilotietoja kasitellaan asiakkaan tekemien ti-
lausten kasittelemiseksi, asiakassuhteen synnyttamiseksi ja sen yllapita-
miseksi, asiakaspalvelua varten seka asiakaspalvelun edellyttamien yh-
teydenottojen vuoksi.” Henkilotietojen kasittelyn oikeusperusteena voi-

daan pitaa esim. asiakkaan suostumusta tai sopimusta.

4. Rekisterin tietosisalto eli mita henkilbtietoja kerataan (esim. nimi, osoite,
sahkopostiosoite jne.). Tassa on kuitenkin huomioitava, etta yritys voi ke-
rata vain sellaisia tietoja, joita todella tarvitaan. Niin sanotusti "varmuu-

den vuoksi” ei turhia henkilotietoja saa kerata.
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5. Henkilotietojen vastaanottajat tai vastaanottajaryhmat. Nailla tarkoitetaan
yrityksen alihankkijoita, maksupalvelujarjestelman tarjoajia ja muita pal-
veluntarjoajia (esim. ohjelmistoyritys), joilla on paasy asiakkaiden henki-

IGtietoihin tai joille henkilbtietoja voi siirtya.

6. Tietojen siirto kolmansiin maihin. Informoinnissa pitaa kertoa siirtyvatko
henkilotiedot EU- tai ETA-alueen ulkopuolelle. Mikali siirtyvat, tulee

kayda ilmi millaisia toimia tietojen siirrossa on otettu huomioon.

7. Henkilotietojen sailyttamisaika. Taman tulee olla tasmallinen. Se, etta tie-
tojen sailytysajaksi ilmoitetaan esimerkiksi "niin kauan kuin on tarpeen”,

ei ole riittava.
8. Asiakkaan oikeudet.

Lindholm suosittelee tietosuojainformointia tehdessa tutustumaan muiden sa-
man alan yritysten informointeihin ja tekemaan niiden pohjalta omannakaisen,

selkean ja napakan tietosuojaselosteen.

Jo aiemmin mainitsemani Tietosuojavaltuutetun toimiston verkkosi-
vut tai esimerkiksi Kauppakamarin tietosuojainfo ovat oivia perus-
tietolahteita. Jos jokin kuitenkin epailyttaa, niin aina voi pyytaa apua
asiantuntijalta, joka tekee yritykselle sopivan informoinnin hyvinkin
nopeasti. (Lindholm 2021.)

Lindholmin haastattelun myota saatuun tietoon seka haastattelun aikana esille

tulleisiin lahteisiin tukeutuen koostetaan tietosuojaseloste MG-verkkokaupalle.

5.5 Kayttoon liittyvat ehdot

Verkkokauppajuristi (OTM) ja Lekantti Oy:n toimitusjohtaja Niko Puranen kertoo
Verkkokauppajuristin oppaassaan, kuinka lainsdadannon asettamat vaatimuk-
set verkkokauppojen kayttoehtoihin liittyen ovat huonosti tunnettuja verkkokaup-
piaiden keskuudessa. "Verkkokaupan kayttoehdot eivat voi sisaltaa mita ta-
hansa ehtoja. Osa ehtojen sisallosta tulee suoraan laista, ja osa pitaa laatia ta-
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pauskohtaisesti lainsaadannon vaatimusten mukaisesti”, kirjoittaa Puranen. Ha-
nen mukaansa lainsaadannon heikko tuntemus nakyy yleisesti esimerkiksi verk-
kokauppojen toimitusehdoissa. Tama taas nakyy valitettavan usein kauppiaan
ja asiakkaan valisissa riitatilanteissa, jotka olisi puhtaasti voitu valttaa perusteel-
lisilla ja selkeilla toimitusehdoilla. Huolellisesti laadituilla kayttdehdoilla ei siis
turvata ainoastaan asiakkaan selustaa, vaan myos kauppiaan itsensa. (Puranen
n.d.)

MyCashflown mukaan kaikista verkkokaupoista on I0ydyttava kaksi lain vaati-
maa dokumenttia, joista ensimmainen on edella kayty tietosuojaseloste ja toi-
nen on toimitusehdot. Toimitusehdot tulee olla julkisesti saatavilla ja helposti
|Oydettavissa, jotta asiakas voi tutustua niihin ennen tilaus- ja ostopaatostaan.
Toimitusehdoissa asiakkaalle tulisi kertoa esimerkiksi maksu- ja toimitustavat
seka naihin mahdollisesti liittyvat lisakulut. Myds toimitusajoista, palautuseh-
doista ja muihin myyntiin liittyvista tekijoista tulisi olla selkea, kattava ja helposti
ymmarrettava koonti. (MyCashflow 2019.)

MG-verkkokaupan myyntiin, toimitukseen ja tuotteiden palauttamiseen liittyvat
ehdot tullaan laatimaan niin, ettd ne ottavat asianmukaisesti kantaa My-
Cashflown edella tuomiin asioihin. Myyntiehdoista, tilaukseen ja toimitukseen
liittyvista seikoista seka maksu- ja toimitustavoista kootaan selkea ja ytimekas
kokonaisuus seka suomeksi etta englanniksi. Palautustilanteisiin liittyva ohjeis-
tus toteutetaan myoskin asiakaslahtoisesti. Lisaksi naita ehtoja ja tietoja tullaan

paivittamaan niin, etta ne ovat aukottomasti ajankohtaisia.

6 Yhteenveto

Opinnaytetyon tarkoituksena oli kartoittaa MG-verkkokaupan Kipupisteet, jotka
vaikuttivat negatiivisesti sen kayttokokemukseen. Tavoitteena oli saada kaytta-
jalahtoista tietoa, jota hyddyntaen verkkokaupan kaytettavyytta voitaisiin paran-
taa. Aiheeseen liittyvaan teoriaan ja kerattyyn empiiriseen aineistoon nojaten
tehtiin kehittamissuunnitelma, jonka pohjalta toteutetaan konkreettinen kehitta-

misty0 verkkokaupassa.
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ldea opinnaytetyohon kumpusi omasta kiinnostuksestani psykologiaan, kaytta-
japsykologiaan seka kayttajalahtdiseen suunnitteluun. Tyon teoriaosuus pohja-
sikin vahvasti naihin ja toimi kivijalkana verkkokaupan kehittamissuunnitel-
massa. Toiminnallinen osuus sen sijaan keskittyi verkkokaupan kayttajatestauk-
siin ja naista saadun tiedon jalostamiseen toimivan ja ratkaisukeskeisen kehitta-

missuunnitelman laatimiseksi.

Verkkokaupan kayttajatestaukset toteutettiin tekemani testaussuunnitelman
pohjalta. Testikayttajien valintojen, testitehtavien muotoilujen ja testiympariston
tuli vastata tarkoitustaan, jotta testaukset ja niiden myo6ta saadut tulokset olisivat
mahdollisimman autenttisia. Testikayttajat rekrytoitiin niin, etta joukko olisi mo-
nella tapaa heterogeeninen. Testitehtavat vaativat kayttajaa hahmottamaan ja
tutustumaan verkkokauppaan laaja-alaisesti. Testitilanne pidettiin arkisena seka
miljoo testikayttajalle mieluisena.

Tutkimus oli kvalitatiivinen ja sen menetelmina kaytettiin havainnointia seka
haastatteluja. Tutkimuksen tulokset olivat yhdenmukaiset: saatu informaatio ja
kayttajien palaute olivat Iahes identtisia. Verkkokaupan ongelmakohdat toistui-
vat kayttajasta riippumatta ja samat kipupisteet nousivat saannollisesti esiin tes-

tausten aikana.

Saadut ja selkeat tutkimustulokset antoivat tarkat suuntaviivat itse kehittamis-
suunnitelmalle. Suunnitelmassa keskityttiin niihin viiteen verkkokaupan ongel-
makohtaan, jotka testausten aikana nousivat suurimmalla volyymilla esiin ja

joilla testikayttajien mielesta oli akuutein muutostarve.

Kokonaisuudessaan opinnaytetyoprosessi oli mielenkiintoinen ja jopa silmia
avaava. Oma kokemukseni MG-verkkokaupasta oli pitkalti linjassa testikaytta-
jien kokemusten kanssa, mutta esimerkiksi verkkokaupan nayttaytyminen hui-
jaussivustona tuli itselleni yllatyksena. Testikayttajat kiinnittivat muutenkin huo-
mioita sellaisiin seikkoihin, joihin oma silma oli ns. tottunut. Kaiken kaikkiaan
testaukset antoivat arvokasta ja kayttajalahtoista tietoa, mutta poikivat myos an-
toisia kohtaamisia testikayttajien kanssa.
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Opinnaytetyoprosessi jaksottui karkeasti kolmeen osaan: kayttajatestauksiin,
testausmateriaalin purkuun seka litterointiin ja viimeisimpana verkkokaupan ke-
hittdmissuunnitelman ja taman opinnaytteen kirjoitustyohon. Vaikka matka oli
palkitseva ja tuloksekas, oli se my0s ajoittain aikaa vaativa. Koen kuitenkin, etta
taman opinnaytetyon ja sen rinnalla syntyneen kehittamissuunnitelman myota
verkkokaupan konkreettinen muutostyd on saanut alleen vankan kivijalan. Kun
suunnitelma perustuu puhtaasti aiheen teoriaan ja verkkokaupan loppukaytta-
jiltd saatuun tietoon, ei kehittamishanke rakennu arvailujen ja kuvitelmien va-

raan. Se tukeutuu tiukasti ohjekirjaansa, ihmiseen.
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