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Tama opinnaytetyd kasittelee vaatealan verkkokauppasovellus prototyypin luomista niin, etta
sen toteutuksessa on huomioitu sukupuolen monimuotoisuus.

Opinnaytetydn paatavoitteena on luoda prototyyppi sovelluksesta, jossa sovellus ottaa huomi-
oon seksuaalivahemmiston. Alatavoitteina on selvittda vaatealan nykytilannetta ja sovelluksen
kayttoliittyman periaatteita. Tavoitteina on lisaksi I0ytaa sovellukselle oleellisia visuaalisia peri-
aatteita ja ymmartaa inklusiivisuutta sovelluksen suunnitteluty6ssa.

Opinnaytetyo toteutetaan konstruktiivisena tutkimuksena, jonka tuloksena syntyy produkti. Pro-

dukti on prototyyppi sovelluksesta. Opinnaytetydlle ei ole toimeksiantajaa, mutta produktin tarve
on tunnistettavissa. Saman tyyppisia opinnaytetdita ei ole aikaisemmin tehty ja kaikkia seksuaa-
livdhemmistoryhmia ei huomioida vaatealalla aktiivisesti. Prototyypin avulla vaate- ja tietoteknii-
kanyritykset pystyisivat paremmin luomaan digitaalisia palveluja.

Tavoitteiden myo6ta opinnaytetydn teemoiksi muodostuivat vaatealan nykytilanteen selvitys ja
sovellussuunnittelun periaatteet. Lisaksi selvitetdan inklusiivisuuden huomioimista osana sovel-
lussuunnittelua.

Produktitoteutuksen menetelmana kaytettiin kayttajalahtoista prosessia. Osana prosessia toteu-
tettiin benchmarking-vertailu, jonka avulla selvitettiin kolmen vaatealan yrityksen toimintoja. Ke-
ratyn tiedon pohjalta etsittiin toimivia tapoja toteuttaa sovellusprototyyppi vaatealalla. Prosessin
lopuksi validoitiin produkti alan asiantuntijan kanssa.

Prototyypin testaamisessa selvisi, etta toteutus vastaa kaytettavyydeltdan vaatealan verkko-
kauppaa. Lisaksi selvisi, etta prototyyppi ottaa huomioon sukupuolen monimuotoisuuden. Proto-
tyypissa on kuitenkin kehitettavaa, silla se tarvitsee jatkokehitysta toimintojen suhteen. Prototyy-
pista kuitenkin ndhdaan olevan hyoétya alan ammattilaisille.

Opinnaytety6 on tehty vuoden 2022 kevaalla. Aiheen pohdinta ja ideointi aloitettiin joulukuussa
2021. Opinnaytetydprosessi aloitettiin helmikuussa, josta alkukevat hyédynnettiin teoriaviiteke-
hyksen parissa ja loppukevat tutkimuksen, toteutuksen ja produktin validoinnin parissa. Opin-
naytetyd ja produkti valmistuivat toukokuussa 2022.
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Kayttojarjestelmat, seksuaalivahemmistét, verkkokauppa, vaatteet
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Liite 6. Haastattelukysymykset



1 Johdanto

Suomen perustuslaki maarittaa, etta ihmiset ovat yhdenvertaisia lain edessa. liman hyvaksyvaa
perustetta ketdan ei saa asettaa eri asemaan vammaisuuden, ian, alkuperan, kielen, uskonnon,
vakaumuksen, mielipiteen, terveydentilan, sukupuolen, seksuaalisuuden tai muun henkiléon liitty-
vien syiden nojalla. Yksilon perusoikeus on turvattu perustuslailla ja erilaiset lait seka sdadannot

tukevat yksilon turvallisuutta. (Karvinen & Venesmaki 2019, 5-6.)

Moni vaateyrityksista tukee seksuaalivahemmistéja. Samaan aikaan vain harvalla vaateyrityksella
on huomioituna sukupuolivahemmistét valikoimassa tai palveluntarjonnassa. Valilla vaateyritykset
tuovat unisex-mallistoja valikoimiin, mutta padosin vaatteet on jaoteltu miesten ja naisten vaattei-
siin. Unisex-mallistot harvemmin vastaavat seksuaalivahemmistjen odotuksia. (Vonlanthen
11.11.2021.)

1.1 Opinnaytetyon tavoitteet

Taman toiminnallisen opinnaytetydn paatavoitteena on luoda prototyyppi sovelluksesta, jossa so-
vellus ottaa huomioon seksuaalivahemmistdn. Prototyyppia varten opinnaytetyo sisaltaa vaiheita
sovelluksen suunnittelutydsta, jossa kehitetdan tai toteutetaan sovellusta vaatealan yritykselle.
Prototyyppia voidaan soveltaa sisaltona eri vaateyritysten kehittamis- ja toteutustéihin, kun luodaan

sovelluksen kayttoliittymaa.

Vaikka opinnaytetydlle ei ole toimeksiantajaa, saa siitd merkittavia hyotyja esimerkiksi verkko- ja
palvelukehittdmiseen ja UX-suunnittelun saralla. Alan toimijat tydskentelevat esimerkiksi seuraa-
villa toimialoilla: liikejohdon konsultointi, ohjelmiston suunnittelu ja valmistus, IT-konsultointi tai -
palvelut. Prototyypin valmistuttua tehdaan lopuksi avoin haastattelu validointia varten, jossa alan
asiantuntija arvioi sovelluksen prototyypin oikeellisuutta ja tarvetta alalle. Lisaksi tarkastellaan pro-

totyypin soveltuvuutta eri vaateyritysten kayttoon.

Saman tyyppista produktia ei ole aikaisemmin tehty alalle, jonka takia sen tekeminen nahdaan tar-
keaksi aloittaa. Lisaksi tarve produktille on tunnistettavissa. Perustuslaki maarittelee syrjimattomyy-
den, mutta samaan aikaan seksuaalivahemmistoja ei huomioida vaatealalla aktiivisesti. Prototyypin
avulla vaate- ja IT-alan yritykset voisivat paremmin kehittaa digitaalisia toimintojaan. Nain molem-
mat alat osallistuvat yhteiskunnallisella tasolla parantamaan seksuaalivahemmistéjen asemaa. Li-
saksi yritykset saavat luotua parempaa suhdetta seksuaalivahemmistéihin, kun niitd ymmarretaan

paremmin.



Opinnaytetyon alatavoitteina on selvittaa asiat, jotka ovat oleellisia taman prototyypin luontiin.

Naita ovat:
selvitys vaatealan nykytilanteesta
sovelluksen kayttoliittymaan liittyvat periaatteet

visuaalisiin elementteihin liittyvat perusajatukset
prototyypin toteutus.

seksuaalivahemmistdjen huomioiminen sovelluksen suunnittelussa

Peittomatriisi (taulukko 1) kuvaa, kuinka opinnaytetydn alatavoitteilla selvitetaan tyon paatavoite.

Taulukko 1. Opinnaytetydn peittomatriisi

Paatavoite

Luoda prototyyppi, mika ottaa huomioon seksuaaliva-

hemmistot sovellussuunnittelussa.

Alatavoite Teoria Tulokset

Selvitys vaatealan nykytilanteesta 2,21ja22 52,521,522
jabs.2.1

Sovelluksen kayttoliittyman periaatteet 3,31ja3.2 5.4

Sovelluksen visuaaliset periaatteet 3.3 54

Seksuaalivahemmistdjen huomioiminen suunnittelussa 22,34,341ja34.2 |54

Prototyypin toteutus 4,41,42ja4.3 54

1.2 Opinnaytetyon rakenne ja menetelma

Opinnaytetydprosessi aloitetaan tammikuussa 2022 ja tydn tavoiteltu valmistuminen on touko-

kuussa 2022. Tydlle on rakennettu aikataulu (liite 1). Prosessi alkaa teorian viitekehyksen rakenta-

misesta. Menetelmana kaytetaan kayttajalahtoista suunnittelumallia. Se luo toteutukselle raamit,

jonka avulla saadaan toteutettua prototyyppi tasokkaasti. Malli sisaltaa vaiheet tavoitteen tunnista-

misesta, tiedon keruusta, tiedon analysoinnista seka validoinnista ja jatkotoimenpiteiden tunnista-

misesta. Lisaksi kaytetdan Benchmarking-tutkimusmenetelma3, jotta saadaan vertailtua nykyisten

toimijoiden toteutuksia alalla. Viimeisena vaiheena on validoida prototyyppi haastattelu- ja havain-

nointimenetelmilla.




Benchmarking-tutkimus tehddan ennen varsinaista sovelluksen prototyyppid. Tutkimuksessa ver-
taillaan kahta ulkomaista yritysta ja yhta kotimaista yritysta. Vertailussa keskitytaan siihen, mitka
ovat toimivia tapoja ottaa huomioon seksuaalivdhemmistdja ja milla tavoin ne on toteutettu sovel-

luksissa tai verkkosivuilla. Yrityksiksi valittiin Telfar, Loverboy ja Nomen Nescio.

Luvusta kaksi alkaa teoriaosuus vaatealasta ja seksuaalivahemmistdjen nakyvyydesta alalla. Kol-
mannessa luvussa esitellaan sovellussuunnitteluun liittyvia toteutustapoja seka inklusiivisuutta
suunnittelutydssa. Neljas luku sisaltda suunnitelmakuvauksen. Viidennessa luvussa kaydaan vai-
heet prototyypin toteutuksesta ja benchmarking-tutkimusta. Lopuksi opinnaytetydn viimeisessa lu-
vussa kasitelladn omaa oppimista ja opinnaytetyon tavoitteiden ja toteutuksen reflektointia. Liit-

teesta 2 I0ytyy sateenkaaritermisto, joka auttaa ymmartamaan seksuaalivahemmiston sanastoa.



2 Vaateala

Tassa luvussa kaydaan lapi, mitd vaateala on. Alaluvuissa kdydaan tarkemmin lapi vaatealan verk-

kokauppaa ja sita, miten sukupuolen monimuotoisuus nakyy vaatealalla.

Vaatetus on yksi nakyvimmista esimerkeista tavaran kulutuksesta. Silla on lisaksi suuri vaikutus
sosiaalisen roolin rakentumiseen. Vaatteiden perusteella on ilmaistu tietyn ajan kulttuuria ja raken-
nettu omaa yhteiskunnallista asemaa. Esimerkiksi julkisissa paikoissa vaatetus on korostanut sita,
minkalaisessa asemassa henkild on taloudellisesti. Pienet variaatiot inmisten vaatetuksissa vaikut-
tivat siind, miten erilaiset asemat yhteiskunnan sisalla koetaan ja otetaan vastaan muiden silmissa.
(Crane 2000, 1-3.)

Vaatteiden kautta on siis tietoisesti luotu asemaa yhteiskunnassa. Roche esittaa (1994, teoksessa
Crane 2000, 3) ettd ennen teollistumista vaatteet olivat yleisesti ottaen yksi henkilén arvokkaim-
masta omaisuudesta. Kdyhien oli vaikea saada vaatteita ja usein kyseiset vaatteet olivat kiertaneet
monen ihmisen kautta, ennen kuin niihin paastiin kasiksi. Kdyha henkild saattoi omistaa vain yllaan
olevat vaatteet. Teollistumisen myéta vaatteiden massatuotanto kasvoi, jonka ansiosta vaatteiden

hinnat alenivat. Taman seurauksena yha useammalla oli varaa vaatteisiin. (Merilinna s.a.)

Tekstiiliteollisuus on nykypaivana muutoksen keskella. Tekstiiliteollisuus on yksi ilmastonmuutok-
sen vauhdittajista ja vaikuttaa luonnonvarojen vahenemiseen. limastonmuutos luo ihmisissa
huolta, mika vaikuttaa heidan kulutuskayttaytymiseensa. Kiertotalouden avulla saadaan tekstiilima-
teriaalia kaytettya uudestaan, joko kierrattamalla vaatteet sellaisinaan uudestaan tai muuttamalla
vanhat vaatteet kuiduiksi. (Fablehti 2018.)

Digitaalisuus vaikuttaa vahvasti tekstiiliteollisuudessa. Tieto tuotteiden arvoketjusta mahdollistaa
tuotteen seuraamisen raaka-aineesta tuotantoon asti. Lisaksi on tuotettu alytekstiileja. Kaappa esit-
taa (Fablehti 2018), etta lahitulevaisuudessa kayttaja voi kommunikoida tekstiilin kanssa. Esimer-
kiksi tekstiili huomaa ruumiinlammadssa muutoksia ja se suorittaa toimintoja sen perusteella. Tama

voi olla muun muassa tekstiilin sdantéohje, joka saataa kayttajalle halutun lampétilan.

Digitalisaatio mahdollistaa tuotteiden ostamisen kivijalkaliikkeiden lisdksi myds verkosta. Ennuste
on, etta vuoteen 2030 mennessa vaatteiden kulutus kasvaa 60 %. Tahan vaikuttaa vaestomaaran
kasvu ja keskiluokan vaurastuminen Aasiassa. Lisaksi globaalilla tasolla muutetaan vapaan kau-

pan saantoja, mika helpottaa kuluttajien ostomahdollisuuksia ostaa mista tahansa pain maailmaa.
(Fablehti 2018.)



2.1 Vaatealan verkkokauppa

Digitalisaation ja verkkokauppojen myo6ta vaatteiden saanti on helpottunut entisestaan. Kaikki verk-
kotoiminta, johon sisaltyy tuotteiden ostamista ja myyntia, lasketaan verkkokaupaksi. Verkkokau-
pan kautta verkkotoiminto tapahtuu esimerkiksi silloin, kun ostetaan uusia kenkapareja yrityksen
sivuilta ja maksu toteutuu verkon kautta. Verkkokauppaostos voi myds olla palvelu, kuten liput kon-

serttiin tai ulkomaanmatka. (Salesforce s.a.a.)

Verkkokauppa mahdollistaa erilaisia tapoja myyda. Naita ovat (Salesforce s.a.a.):

e B2C-myynti, eli yritykselta kuluttajalle

e B2B-myynti, eli yritykselta yritykselle

¢ D2C-myynti, eli valmistajalta kuluttajalle.
Yrityksen verkkokauppa mahdollistaa onnistuneen ostokokemuksen asiakkaalle, silld yha useampi
heista tekee nykypaivana ostoksia verkossa. Verkkokaupan avulla asiakas pystyy ostamaan yrityk-
sen tarjonnasta tuotteita tai palveluja ympari vuorokauden. Samalla yritys saa kerattya tietoa siita,
miten asiakas liikkkuu sivustolla. Tata tietoa voidaan hyddyntaa, kun halutaan parantaa asiakkaan

ostokokemusta. (Salesforce s.a.b.)

Ostokokemuksen kannalta saumaton vuorovaikutus verkkokaupan ja asiakkaan valilla on valttdma-
tonta. Kivijalkamyymalan varasto on rajattu, jonka seurauksena asiakas joutuu monesti poistu-
maan myymalasta pettyneena. Verkkokauppa mahdollistaa liiketilan kokonaisvaltaisen hyddynta-
misen pelkdstaan varastointiin, jolloin tuotteiden maarat ovat isommat verkkokaupan valikoimissa.

Nain saadaan vahennettya kitkaa asiakkaan ostopolun aikana. (Salesforce s.a.b.)

Myynnin vahvistamiseksi on kuitenkin tarjottava asiakkaille mahdollisuus tiedon saantiin lahimyy-
maldiden tarjonnasta. Useat asiakkaat etsivat tuotteesta ensin tietoa verkosta ennen varsinaista
ostopaatdsta ja he haluavat kokeilla tuotetta kivijalkamyymalassa. Tata voidaan kutsua termilla
kaikki kanavaisuudeksi (engl. Omnichannel), missa asiakas pystyy ostamaan yrityksen tuotteita
esimerkiksi verkkosivuilta, mobiilisovelluksesta, Instagramista seka kivijalkakaupasta. Tama auttaa
yritystd vahentdmaan kitkaa ostopolulla, lisddmaan myyntia ja tavoittamaan asiakkaita. (Salesforce
s.a.c; Fontanella 1.2.2022.)

Yrityksen nayteikkunat ovat yleensa toimineet katseenvangitsijana ja valttikorttina saada asiakkaat
astumaan myymalaan sisaan. Nykyaan kuitenkin tamankaltaisena katseenvangitsijana toimii yrityk-
sen verkkosivut. Taman vuoksi on tarkeaa, ettd verkkosivusto suunnitellaan siten, etta se kiteyttaa
yritysbrandin ominaisuudet. Brandikuva vahvistuu esimerkiksi silloin, kun asiakkaalle saadaan da-
tan avulla tarjottua henkilékohtaisia ostokokemuksia verkkosivustolla. Naita voivat esimerkiksi olla
ehdotelmat tuotteista, joita asiakas on tarkastellut yrityksen verkkokaupassa. (Salesforce s.a.c; Sa-

lesrforce s.a.d.)



2.2 Sukupuolen monimuotoisuus vaatealalla

Davis (1992, teoksessa Arvanitidou & Gasouka 2013, 112) mukaan vaatteita ei jaoteltu sukupuolen
mukaan 1700-luvulla. Ylemman tuloluokan ihmiset kayttivat paljon pitsia, samettia, silkkia, koristel-
tuja kenkia, peruukkeja ja runsaasti hajuvetta. 1800-luvulla alettiin kuitenkin luomaan eroa suku-
puolten vaatetuksiin. Steelen (1989, teoksessa Arvanitidou & Gasouka 2013, 112) esittaa, etta
vaatteiden kautta alettiin luomaan eroa sukupuoliin. Sukupuolen erottaminen alkoi muotoutua tar-
kedmmaksi kuin yhteiskuntajarjestyksen ilmaisu. Kawamuran (2005, teoksessa Arvanitidou & Ga-
souka 2013, 112) mukaan 1800-luvun loppupuolella miessukupuoliset porvarilliset pidattaytyivat

kayttamasta koristeellisia ja varikkaita vaatteita tai koruja.

Tahan paivaan asti vaateala on toiminut ikaan kuin ajatuksena miesten ja naisten vaatteista. Tuot-
teita on jaettu ndiden kahden kategorian alle, jossa on eritelty esimerkiksi naisten ja miesten t-pai-
dat erikseen. Tarkoitus on ollut tarjota asiakkaille ratkaisu, joka olisi helppo tuotteiden navigoinnille
kivijalkakaupassa. (Yotka 2020.)

On kuitenkin huomattu, ettd asiakaskunta alkaa rikkomaan binaarista rajaa vaatemyymaloissa.
Brown-nimisen yrityksen yksi myymala on somistettu ilman sukupuolijakaumaa. Paatos tuli siita,
etta data oli osoittanut ihmisten mielenkiinnosta ostaa tuotteita eri osastoilta. Myymalassa haluttiin
vahentaa yksilon painetta siitd, onko asiakas oikealla osastolla ostamassa tuotteita. Vahittaiskau-
poissa mallin toteuttaminen on vaatinut tiivista yhteistyota esimerkiksi ostotiimien kanssa, joissa on

toimittava vastoin alan asettamien binaarioletuksien. (Yotka 2020.)

Brown kaltaiset liikkeet tarjoavat luksusvaatteita, joihin kaikilla ei ole varaa. Tama osaltaan rajaa
asiakaskuntaa. Isompi haaste onkin saada vahittaiskaupan valikoimaa muutettua sukupuolineut-
raalimmaksi. Lisdksi haasteena on se, miten eri mitoituksia tuotaisiin esille iiman sukupuolijaotte-
lua. Vartaloita on monen tyyppisia, mika vaikeuttaa tuoda esille erilaisia malleja. (Lappalainen
23.3.2022; Pirhonen 23.3.2022.)

Alalla on my0s kotimaisia yrityksia, jotka haluavat ottaa huomioon ei-bindariset ihmisia. Toteutus ei
ole helppoa ja Lappalainen (23.3.2022) ja Pirhonen (23.3.2022) luonnehtivat tilannetta haastavaksi
alalla. Esimerkiksi Makian Unisex-mallistot nayttaytyvat naisasiakkaille houkuttelevimmilta kuin
muille sukupuolille. Lisaksi eri vartalotyypeille on hankalaa tuoda erilaisia leikkauksia ja mitoituksia.
Alalla on my6s epavarmuutta siita, miten sukupuolineutraalit mallistot toteutettaisiin ja esitettaisiin
asiakkaille; onko parempi tuoda esille vaatteita tuotekategorioittain vai luoda oma osio unisex-vaat-

teille?

Mita tulee monimuotoisuuteen, muutosta on jo tapahtunut eri ikaryhmissa. J. Walter Thompson In-

novation Groupin laatiman tutkimuksen mukaan vain 48 prosenttia 13—-20 vuotiaista



amerikkalaisista lukeutuu heteronormatiivisuuden alle. 21-34 ik&dhaarukkaan kuuluva sukupuoli
prosenttiluku oli 65. Tama osoittaa sen, ettd nuorempi sukupolvi hyvaksyy ja suvaitsee paremmin
sukupuolen monimuotoisuuden. Lisaksi yli kolmannes nuorista osoittautui olevan jollakin asteella
biseksuaaleja. Lisaksi 13—20-vuotiaista 56 prosenttia sanoi tuntevansa jonkun, joka kayttaa suku-
puolineutraaleja pronomineja. 28—34-vuotiaista vain 43 prosenttia tunsi jonkun. Kolmasosa 13-20
vuotiaista myds koki, ettei sukupuoli maarittele henkil6a niin paljon kuin aikaisemmin. (Tsjeng
2016.)

13-20-vuotiaat hylkaisivat myds sukupuolibinaarisen ajattelun ostoksilla — vain 44 prosenttia sanoi
ostaneensa aina omalle sukupuolelleen suunniteltuja vaatteita. 28—34-vuotiaiden kohdalla osuus

oli 54 prosenttia. 13—20-vuotiastia toivoisi myds, etta julkisien saniteettitilojen pitdisi parantaa saa-
vutettavuutta sukupuolen monimuotoisuudelle. Osuus tutkimuksesta oli jopa 70 prosenttia. 21-32-

vuotiaiden kohdalla se oli vain 57 prosenttia. (Tsjeng 2016.)

Kesakuuta on yleisesti vietetty seksuaalivahemmistéjen kuukautena tai Pride-kuukautena, jossa
vaatealan yritykset ovat usein I&sna. Tarkoitus on tuoda nakyvaksi seksuaalivahemmistét ja heidan
asemansa yhteiskunnassa. Yritykset ja tahot kampanjoivat erilaisilla mainoksilla ja tuottavat erilai-
sia tuotteita, kuten vaatteita sateenkaarin vareissa, osoittamaan tukensa seksuaalivahemmistaille.
Samaan aikaan on kuitenkin aloitettu kyseenalaistamaan yritysten motiiveja tuottaa tavaraa pel-
kastaan myynnin takia, eikd ymparivuotisen seksuaalivdhemmistdjen tuen takia. Lisaksi on hyo-
dynnetty kulttuurille ominaista kielta ja ilmaisuja, ilman ymmarrysta tarkoitusperasta tai tarkoituk-
sesta. Seksuaalivahemmistdjen omalaatuinen estetiikka ja ominainen huumori muotoutuvatkin

usein selviytymisvaiston ymparille. (Willingham 5.6.2021.)

Voidaan puhua myos niin sanotusti pinkkipesusta, jossa tahon toiminta on ollut ristiriidassa seksu-
aalivahemmistojen odotuksia kohtaan. Esimerkiksi vahemmistdjen asemaa edistava toiminta ei ole
ollut lapindkyvaa, vahemmistdjen asemaa ei ymmarreta tai ndistd puhutaan vain Pride-viikon ai-
kana. Lisaksi toiminta voi olla yksittaisen henkilon, joka on osa organisaatiota. Naissa tilanteissa
vahemmistot odottavat organisaation linjausta toimia vahemmistdja kohtaan paremmin ja luovan
konkreettisia toimia. (Heiskanen 28.6.2019; Bernstein 12.3.2022.) Organisaation toiminnan tulisi

siis olla ulospain nakyvaa toimintaa seka konkreettisia tekoja.

Alla oleva kuva 1 osoittaa esimerkin pinkkipesusta. Tuote on lokeroitu miesten ja naisten vaattei-
siin. Ei-binaarisyys on vahemmistoyhteisdssa tunnistettavissa lipusta, joka on keltainen, valkoinen
ja violetti. Naissa tuotekorteissa tuotteet on kuitenkin jaoteltu binaarisiksi tuotteiksi, jolloin ei-binda-

risia ei ole otettu huomioon. (Bernstein 12.3.2022.)



Nonbinary Pride Classic T-Shirt

$13.95

Nonbinary Pride Classic T-Shirt

S16 95 @Addtocan

Kuva 1. Esimerkki pinkkipesusta vaatealalla (Bernstein 12.3.2022)
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3 Sovellussuunnittelu

Tassa luvussa kaydaan lapi sovellussuunnittelulle keskeisia asioita. Jotta sovellus on rakennettu
huomioiden kayttajaa oikein, on ymmarrettava kayttajalahtoista suunnitteluprosessia, hyddynnet-
tava kayttajalantoisia periaatteita ja luoda visuaaliset elementit tuotteelle. On tarkeaa tietda, kuinka
ihmiset kayttavat sivustoja ja minkalaista tietoa he hakevat. Liséksi on hyddynnettava tapoja, miten
sovellus ja kayttajat ovat keskendan vuorovaikutuksessa. (Rubin, Chisnell & Spool 2008.) Vaikka
kyse on sovellussuunnittelusta, osiossa kaytetaan jonkin verran esimerkkeja verkkosivustojen peri-

aatteista, silla periaatteet mydétailevat sovellussuunnittelun periaatteita.
3.1 Kayttajalahtoinen suunnitteluprosessi

Kayttajalahtdinen suunnitteluprosessi on tarkea osa sovellussuunnittelulle. Tuotteen tai palvelun
kaytettavyydessa on puutteita silloin, kun ei ole tarpeeksi tietoa kayttajan tarpeista. Kun halutaan
toteuttaa vankka tuote tai palvelu, kayttajalahtdiselld suunnitteluprosessilla mahdollistetaan koke-
muksen luominen kayttajalle. Prosessi siis mahdollistaa syvallisen tiedon kautta sen, miten kehite-

taan tai luodaan tarpeellinen tuote tai palvelu kayttajalle. (Babich 24.11.2020; Dam & Siang 2021.)

Kayttajalahtoisia suunnitteluprosesseja on erilaisia, mutta ne myotailevat keskendan samanlaisia
periaatteita (kuva 2). Ensin kerataan tietoa ja koitetaan ymmartaa kohdetta. Seuraavaksi maaritel-
laan kayttajan tarpeita, ongelmia ja ajatuksia. Kolmannessa vaiheessa luodaan ideoita, jossa haas-
tetaan oletuksia ja keksitaan uusia toimintatapoja kohdekayttajalle. Taman jalkeen luodaan ratkai-
suja ja konkreettisia malleja. Viimeinen vaihe sisaltaa ratkaisun testaamisen kohderyhman kanssa.
(Dam & Siang 2021.)

~
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Kuva 2. Kayttajalahtdisen suunnitteluprosessin vaiheet (Dam & Siang 2021)
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The W. Edwards Deming Institute (s.a.) esittda kayttajalahtdiselle suunnittelulle samankaltaista
prosessia. PDSA-prosessi (kuva 3) auttaa luomaan tai parantamaan palvelua tai tuotetta neljan
vaiheen kautta. Toiminta on iteratiivinen, eli vaiheiden jalkeen prosessi voidaan toistaa uudelleen

jatkokehittamista ajatellen. Lyhenne PDSA muodostuu sanoista Plan, Do, Study ja Act.

Ensimmainen vaihe prosessia on suunnittelu (engl. Plan), joka sisaltaa tavoitteen tunnistamisen.
Siina rajataan teoria, maaritellaan onnistumisen mittarit ja luodaan suunnitelmalle tarkeimmat to-
teutuskohdat. Toisessa vaiheessa, eli toteutusvaiheessa (engl. Do) toteutetaan suunnitelmassa
esiintyvat kohdat. Seuraavaksi tulee opi-vaihe (engl. Study), jossa mitataan ja tarkastellaan toteu-
tuksen onnistumista tai ongelmia. Kierteen sulkeva ja viimeinen vaihe, eli toiminta (engl. Act), sul-
kee koko lapikdydyn prosessin. Taman avulla voidaan muuttaa tavoitteita, menetelmia tai muotoilla
teoria uudestaan. Kaikki nelja vaihetta pystytdan toteuttamaan uudestaan osana tuotteen tai palve-

lun parantamista. (The W. Edwards Deming Institute s.a.)

Kuva 3. PDSA-prosessin malli (The W. Edwards Deming Institute s.a.)

Babich (24.11.2020) esittéda sovellussuunnittelulle samankaltaista prosessia. Han maarittelee vai-
heet seuraavanlaisiksi:

Tuotteen maarittely
Tutkimus

Analyysi

Suunnittelu ja toteutus
Validointi

abrwnN=

Ensimmainen vaiheessa maaritelldan tuotteen tarkoitus (engl. Product definition). Tuotteen maarit-
taminen luo pohjan lopputuotteelle. Vaihe sisaltda maaritelman toteutukselle ja tuotteen onnistumi-
selle. Tassa vaiheessa voidaan esimerkiksi tehda haastatteluja sidosryhmien kanssa, arvolupauk-

sen kartoittamista tai konseptin luonnostelua. (Babich 24.11.2020.)

Tutkimusvaihe (engl. Research) sisaltaa tyypillisesti kayttajatutkimusta ja/tai markkinatutkimusta.

Kun idea on maaritelty, tutkimus antaa tietoa paatoksille seuraavaa vaihetta varten. Tydkaluina
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voidaan hyddyntaa haastatteluja tai tiedon hankintaa. Tarkoituksena on tuntea mahdollisimman hy-
vin kayttajat ja ala, missa liikutaan. Kolmannessa vaiheessa eli analysointivaiheessa (engl. Ana-
lysis), tutkimusvaiheen tietoa pystytdan tutkimaan. Tavoite on analysoida ja selvittaa, mita kayttajat
haluavat, ajattelevat tai tarvitsevat. Tiedosta voidaan luoda tarina, missa kuvitellaan asiakkaan ko-
kemus tuotteen kanssa. Tiedosta voidaan my0s laatia esimerkiksi kayttajapersoonia. (Babich
24.11.2020.) Kayttajapersoonat voivat kuitenkin olla riippuvaisia suunnittelijan omista henkilékoh-

taisista kokemuksista, jota kdydaan tarkemmin kohdassa 3.4.

Suunnittelu- ja toteutusvaiheessa (eng. Design) luodaan testattavia luomuksia. Kun kayttgjien toi-
veet, tarpeet ja odotukset ovat selvat, lisdtdan ne prototyyppeihin. Erilaiset visualisoinnit ovat tdssa
vaiheessa tarkeita, silla ne auttavat tuomaan idean ymmarrettavalle tasolle. Luonnoksia voi tehda
piirtdmalla kasin tai digitaalisesti. Voidaan myos luoda rautalankamalleja, jotka auttavat nakemaan
sovelluksen perusrakenteen, keskeiset elementit ja nakemaan naiden yhteensopivuuden. (Babich
24.11.2020.)

Validointivaihe on olennainen osa suunnitteluprosessia. Tama viimeinen vaihe alkaa silloin, kun on
luotu ensimmainen kokeiltava mallinnus tuotteesta. Mallia testataan, jotta saadaan arvokasta pa-
lautetta sidosryhmalta. Kayttajatestauksen aikana vahvistetaan tuotteen toimivuutta ja saadaan
varmuutta sille, vastaako tuote prosessin tavoitteisiin. Prosessi (kuva 4) voidaan toistaa uudelleen

niin monesti kuin sille on tarvetta tuotteen kehityksen kannalta. (Babich 24.11.2020.)

%
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Kuva 4. Sovelluksen kayttajalahtdinen suunnitteluprosessi (Babich 24.11.2020)
3.2 Kayttajalahtoisia periaatteita

Tassa osiossa kasitelldan kayttajalahtoisia periaatteita. Nama periaatteet ovat kayttgjalahtoisen
tuotteen tai palvelun perusta. Henkil6ind meilld on taustalla toimivat rutiinit ja toimintatavat siit3,
kuinka havaitsemme ymparoivaa maailmaa. Kun tunnistetaan psykologiset toimintatavat, suunnit-
telijat pystyvat rakentamaan kayttgjalahtoisia tuotteita ja palveluja. Psykologisten periaatteiden
kautta pystytdan mukautumaan kayttaja tuotteeseen sekd madaltaa kynnysta sopeutua uuteen
kayttokokemukseen. (Yablonski 2020.)
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Kayttajat viettavat suurimman osan ajastaan muilla sivustoilla ja haluavat, etta sivusto toimii sa-
malla tavalla kuin kaikki muut jo tuntemansa sivustot. Tata kutsutaan Jakob’s law. Kyseessa on pe-
riaate, jossa kayttajat hyddyntavat aikaisempia kokemuksia oppiessaan uusia toimintatapoja (kuva
5). Kun suunnitellaan uusia tuotteita, on otettava huomioon, miten kayttaja pystyy hyédyntamaan
aikaisempaa osaamistaan esimerkiksi uuden sovelluksen parissa. On hyva kayttaa ja tunnistaa
vanhoja tapoja ja tehda poikkeuksia totuttuun, kun siina on jarkea loppukayttajalle. On myds kokeil-
tava, jolloin varmistutaan siita, ettd kohderyhma ymmartaa testattavan asian, esimerkiksi sovelluk-
sen. (Yablonski 2020.)

:

EE= . ===
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Kuva 5. Jakob’s law periaate pohjautuu tuttuihin toimintoihin (Yablonski 2020)

Kohteen etaisyys ja koko vaikuttavat siihen paljonko aikaa kuluu kayttgjalla kohteeseen paasyyn.
Kun kayttaja haluaa painaa nappia, pienen napin painallukseen menee enemman aikaa kuin suu-
ren napin. Liian pitka aika turhauttaa kayttajaa eika luo oloa helppokayttdisyydesta. Tama varsinkin
korostuu mobiilisovelluksia suunniteltaessa, silla alue on pieni suhteutettuna muihin pintoihin, ku-
ten tietokone tai tabletti. Tata kutsutaan Fitts’s law (kuva 6). (Yablonski 2020.)

Label-{  Username

- |

I
Touch Target Area

Kuva 6. Esimerkkikuva Fitts’s law periaatteesta (Yablonski 2020)

Hick’s law on periaate, jossa kayttajan aika tehda toiminto pitkittyy sitd enemman, mita on maaralli-
sesti vaihtoehtoja tai valinnan vaikeutta. Jos valintojen maara on suuri, paatdksen tekemiseen ku-
luva aika kasvaa. Tama monimutkaistaa kayttajan paatoksentekoa ja vaikuttaa huonosti kayttaja-
kokemukseen. Kun halutaan antaa kayttajalle vaihtoehtoja, on minimoitava vaihtoehtoja. Vastaus-
aika voi olla kriittinen kayttajalle. Vaikeita toimintoja on pilkottava pienempiin vaiheisiin, jotta valty-
taan kayttajan kognitiivisesta kuormituksesta. On hyva myds korostaa erilaisia vaihtoehtoja tuot-

teista, jos valintoja on monia. Verkkopalvelua suunniteltaessa voidaan kayttaa esimerkiksi "card
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sorting” -tapaa (kuva 7), jolloin asioita on kategorisoitu, ja se vahentaa tiedon kuormitusta kaytta-
jassa. (Yablonski 2020.)

[ Category 1 I I Category 2 l | l | Category 4

[ TopicName | [ TopicName | [ TopicName | [ TopicName |
[ TopicName | [ TopicName | [ TopicName | [ TopicName |
[ TopicName | [ TopicName | [ TopicName | [ TopicName |
[ TopicName ] [ TopicName | [ TopicName ] [ TopicName ]
[ TopicName | [ TopicName | [ TopicName | [ TopicName |
[ “TopicName ] [ TopicName | [ TopicName ] [ TopicName |
[TopicName ] [ TopicName |

Kuva 7. Card-sorting -malli (Yablonski 2020)

Miller’s law kuvastaa sita, etta ihminen pystyy muistamaan vain rajatun verran asioita. Keskiver-
toihminen pystyy muistamaan suunnilleen seitseman asiaa. Tall6in on huomioitava se, ettei kaytta-
jaa ylikuormiteta tiedolla. Hyva tapa on esimerkiksi rikkoa kayttajan prosessia pienempiin palasiin
(kuva 8), jolloin kayttajalla on aikaa prosessoida, ymmartaa, ja muistaa asioita paremmin. Tahan
myos vaikuttaa yksildn vaikutus siihen, kuinka aihe on entuudestaan tuttu tai missa tilanteessa
kayttaja on aiheen aarella. Rakentamalla struktuurisen sisallon sovellussuunnittelussa, voimme vi-
suaalisilla toimintatavoilla rakentaa sisaltéryhmia, jolloin tietoa on jaoteltu sillain, etta kayttaja hyo-

dyntaa tiedon hierarkioita prosessoidessaan sovelluksen sisalla olevaa tietoa. (Yablonski 2020.)

4408675309 (440) 867-5309

Kuva 8. Esimerkkikuva tiedon visualisoinnista (Yablonski 2020)

Onnistunut kayttajakokemus on kokemus tuotteen kanssa, jonka kayttaja muistaa. Postel’s law pe-
riaate esittaa, etta onnistunut kayttajakokemus saavutetaan, kun ymmarretaan kayttajaa. Tarkeata
on suunnitella etukateen mita suunnittelee, jotta kayttajalle saadaan luotua helppokayttdinen kayt-
toliittyma. Lisaksi mitda enemman voimme ennakoida suunnittelussa, sita kestavampi ratkaisu on
kyseessa. Kayttajat muuttuvat ajan myéta, joten on sopeuduttava vaatimuksiin ja tehda muutoksia
tarvittaessa (kuva 9). Suunnittelemalla kayttajaliittymia, jossa ihminen on keskidssa ja vaikuttaja

tekija, vahvistaa kayttajan kokemusta verkkopalvelun aarella. (Yablonski 2020.)
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Kuva 9. Esimerkkikuva erilaisten kayttajien huomioimisesta suunnittelussa (Yablonski 2020)

Peak-End Rule tarkoittaa sita, etta kayttajat arvioivat kokemuksen sovelluksessa paasaantdisesti
sen perusteella, miltd heista tuntui sen huipulla ja lopussa. Kayttaja eivat arvioi kokemusta jokai-
sena hetkena osto- tai kayttopolulla. Siksi onkin tarkeata keskittya eritoten naihin pisteisiin asiak-
kaan kayttajapolulla verkkosivualustoilla (kuva 10). On huomioitava hetket, kun tuote on tarkein,
hyodyllinen, viihdyttava ja suunniteltu ilahduttamaan kayttajaa. Kayttajat myods muistavat vahvem-
min huonon kokemuksen kuin hyvan kokemuksen. Tunteet ovat vahva katalyytti siihen, milla tavoin

kokemus vaikuttaa lopulta kayttajaan. (Yablonski 2020.)
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Kuva 10. Muistettava kokemus kayttajan prosessin loppuvaiheessa (Yablonski 2020)

Kayttajat antavat anteeksi huonon kayttokokemuksen, mikali he pitavat sivustoa esteettisesti miel-
lyttavana. Tama on Asethetic-Usability Effect. Kayttajan positiivinen olo ohjaa heitd uskomaan, etta
suunniteltu sivusto on parempi. Pienet kayttdongelmat jaavat hyvan esteettisyyden peittoon. Es-
teettisesti ja visuaalinen verkkopalvelu luo positiivista oloa kayttajassa. Lisaksi se vahvistaa kaytta-
jan kognitiivisia taitoja, vahvistaa kasitysta hyvasta kayttoliittymasta ja lisda uskottavuutta.
(Yablonski 2020.)

Kun on useita samanlaisia elementteja, kayttaja muistaa todennakdisemmin sen, joka eroaa
muista elementeista. Tata kutsutaan Von Estoff Effect. Visuaalisella poikkeavuudella voidaan ko-
rostaa tiettya tietoa tai ohjata kayttajaa kohti haluttua toimintaa. Poikkeavuutta on tarkea tehda
muulla kuin pelkastaan vareilla, silla varisokeat eivat valttamattd huomaa eroavaisuuksia (kuva

11). Tietomaaran keskelld on hyva ohjata kayttdjaa keskeisimpiin sisaltdihin. (Yablonski 2020.)
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Kuva 11. Esimerkkikuva siita, miten visuaalisuudella viestitetaan tietoa kayttajalle (Yablonski 2020)

Kaikissa jarjestelmissa on tietty maara monimutkaisuutta, joita ei voida vahentaa. Tasta syysta on
tarkeatd, ettei oleta systeemien toimivuutta tai kayttajan kayttaytymista. Kayttajassa taytyy vahvis-
taa olotilaa, ettei vika ole heissa tai vaikea tilanne siirretdan heiltd pois. Kayttoliittymat eivat myos-
kaan saa olla liian selkeita, silla se voi hairita kayttokokemusta. Esimerkiksi sahkopostiviestia ei voi
lahettaa ilman lahettdjan ja vastaanottajan osoitteita seka viestin otsikkoa. Luomalla sahkoposti-

viestiin ehdotuksia vastaanottajasta helpottaa kayttadjan kokemusta (kuva 12). (Yablonski 2020.)
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Kuva 12. Esimerkkitoteutus kayttajakokemuksen helpottamiseksi sahkdpostinakymassa (Yablonski

2020)

Doherty Threshold tarkoitetaan sita, ettéd kayttékokemus on parempi, kun tietokone ja sen kayttajat
ovat vuorovaikutuksessa samassa tahdissa. Nain kummankaan ei tarvitse odottaa toista. Erilaisilla
animaatioilla pystytaan pitdmaan kayttajan huomio, esimerkiksi odotusaikaa (kuva 13). Kayttaja
sietdd odotusaikaa paremmin. Joskus jopa voidaan luoda ndennainen odotusaika, silla se voi ra-
kentaa luottamusta kayttajassa. Liian pitka odotusaika taas johtaa kayttajassa turhautumiseen.

Tata on valtettava, silla se luo huonon kayttokokemuksen asiakkaalle. (Yablonski 2020.)
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Kuva 13. Latausprosessin informointi kayttajalle (Yablonski 2020)
3.3 Visuaalinen suunnittelu

Visuaalinen suunnittelu on sivuston ja sen estetiikan toteuttamista kuvien eri elementtien avulla.
Visuaalinen suunnittelu on onnistunut verkkosivuilla, kun se myoétailee sivuston sisaltoja ja toimin-
toja. Sisaltd on houkutteleva kayttajille ja auttaa rakentamaan kiinnostusta yrityksen brandia koh-
taan. Visuaalinen suunnittelu hyddyntaa graafisia elementteja. Naita ovat viivat, muodot, varit, pin-
nat, tekstit ja fontit. Naita taas kaytetaan graafisissa periaatteissa, jossa viestitaan kayttajalle sisal-
toja. Periaatteita ovat esimerkiksi elementtien keskindinen hierarkia, sisaltdéjen keskinainen koros-

taminen ja kontrastit varien kesken. (Usability.gov s.a.a.)

Krug (2014, 11-26) esittaa, etta verkkosivujen tai sovelluksen kayttajan taytyy pystya nopeasti ym-
martamaan kayttolittymaa. Kayttajien ei pitaisi pystya miettimaan liikaa, silla kayttaja ei paasaan-
toisesti lue sivustolla nakyvia teksteja, vaan silmailee. Kayttaja tietaa, ettd hanella on jokin tarve
sivustolle ja tekee suorituksia pohjautuen siihen. Kayttaja myos tietaa, ettei kaikkea tarvitse lukea
paastakseen tavoitteeseensa. Sivuston kayttaja toimii ensimmaisen vaiston varassa ja toimii ta-
valla, joka on sujuvaa. Kayttajaa ei myoskaan voi pakottaa tietynlaiseen toimintaan, silla toiminta ja

paatosvalta selailuun on heidan kasissaan.

Kayttajaa on ohjeistettava yleistasolla ymmarrettavilld asioilla. Esimerkiksi voidaan ottaa tuttu stop-
merkki, joka on usein korostettu punaisella ja on kuusikulmioinen. Se varoittaa katsojaa milla ta-
hansa kielelld ja on yleisesti tutuksi muodostunut merkitys. Hyddyntamalla naita elementteja verk-
kosivun suunnittelussa, autetaan kayttdjaa ymmartamaan alustalla toimiva elementteja. (Krug
2014, 29.)

On myds hyva ottaa huomioon, mihin kayttajat ovat nykyiseltdan tottuneet verkkosivuja selatessa.
Logot, kuvat ja tekstien hierarkiat on hyva sijoittaa siten, etta ne eivat aiheuta liilkaa vaivaa kaytta-
jalle oppia uutta. Innovaatiolle on my®s tilaa. Talléin on ymmarrettava, kuinka kayttaja joutuu muut-

tamaan kayttaytymistaan ilman, ettd se vie liikaa aikaa ajattelulle ja uuden oppimiselle. Muutoksen
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on oltava itsestaanselvyys, tai mikali kayttajan on opittava uutta, sen on tuotava enemman arvoa
kuin normaalisti. (Krug 2014, 30-32.)

Sivustoilla on myos oltava selkea visuaalinen tasapaino ja ohjattavuus. Nama voidaan jakaa kol-
meen kategoriaan: huomion herattaminen, ryhmittely ja kokonaisuuksien nitominen. Esimerkiksi
elementin koolla pystytdan luomaan huomiota tiettyyn kohtaan ja nain vahvistaa sanomaa. Lisaksi
elementit, jotka on sijoitettu l1ahelle toisiaan luovat ajatuksen siita, etta ne ovat saman tyyppisia
keskendan. Nama voivat olla esimerkiksi valikkondkyman jaoteltavat tuotteet. Elementteja voidaan
my0s sitoa toisiinsa suuremman elementin alle, jolloin saadaan luotua suurempi kokonaisuus,
jonka alle on sijoitettu pienempia kokonaisuuksia. Visuaalinen hierarkia luo kayttajalle tilan, jossa

aivot pystyvat prosessoimaan nakemansa ja sisaistamaan tietoa paremmin. (Krug 2014, 34-35.)

Sivusto on jaettava selkeisiin osioihin, silla se mahdollistaa kayttajalle nopean paatdksenteon. Nain
kayttaja voi itse tehda paatoksen, mihin keskittya sivustolla. Kayttaja jo ensimmaisella vilkaisulla
tekee paatoksen, mihin kiinnittaa huomiota paastakseen tavoitteeseensa. Lisaksi on luotava sel-
keita rajoja kayttajalle siita, mitka elementit ovat klikattavia. Kayttajalle on tultava selkeaksi se,
mista napista pystyy toteuttamaan minkakin toiminnon. On kuitenkin tarkeda luoda klikattavasta

elementista sellainen, mika erottuu muusta sisallésta. (Krug 2014, 36-38.)

Suunnitteluvaiheessa on myds otettava huomioon visuaalinen melu. Talla tarkoitetaan osioita verk-
kosivuilla, jotka aiheuttavat hairiéta. Naita voivat olla esimerkiksi kaikki elementit sivulla, jotka yhta
aikaa herattda huomiota katsojassa. Toisena voi olla epaorgaaninen asettelu sivulla eli elementit ei
ole aseteltu tavalla, joka olisi miellyttdva katsojalle. Lisaksi sivusto voi olla sotkuisen oloinen, jolloin
informaatiotulva saattaa aiheuttaa katsojassa epdmukavan selainkokemuksen. Onkin hyva tark-
kailla sivustoa kriittisesti ja katsoa, mitka elementit antavat panosta sivustolle, jotta se on mahdolli-

simman miellyttava katsojalle. (Krug 2014, 38-39.)

Lisdksi on tarkeaa miettia, milla tavoin teksti tukee selaimen lapikayntid. On hyva kayttaa otsikoita,
jotka kiteyttavat sisaltdja tiiviisti. Tekstin kappaleet on myos hyva asetella siten, etta sitd on helppo
ja nopea lukea. Liian pitkat tekstipatkat aiheuttavat olon, jossa kayttaja ei valttamatta halua kayda
lapi koko tekstia. Tekstissa on myos hyva hyodyntaa listausta, jolloin tekstisisaltdo saa rakennetta ja
on mukavampi sivuston katsojalle. Katsojaa voi myds johdatella korostamalla sanoja esimerkiksi
muuttamalla varia. (Krug 2014, 39-41.)

Toisessa kaytettavyyden laissa pohditaan sita, onko klikkauksien maarilla valia sivustolla. Mikali
jokin vaihe vaatii monta klikkausta, se voi vieda kayttajan pois sivustolta. Tasta on kaytykin keskus-
telua, silla kayttaja voi turhautua klikkauksien maarasta. Mitd enemman klikkauksia, sitd enemman

kayttajan kynnys saada tietoa nousee. Krug kuitenkin pohtii, ettei tama valttamatta pida
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paikkaansa. Jos kayttajan prosessi on tarpeeksi selked, antaa vaadittavaa tietoa ja pitaa kayttajan
ajan tasalla prosessista, tallin kayttaja varmasti pysyy sivustolla. Tarkeintd on kuitenkin se, ettd
kayttaja ei joudu tietotulvan alle. Siksi onkin hyva antaa vain vahan, mutta asiakohtaisesti tarkeata

tietoa. Lisaksi paatdsten aarella on annettava vain vahaisesti vaihtoehtoja. (Krug 2014, 43-47.)

Krug (2014, 47) esittaakin kolme ohjaavaa periaatetta:

e Pienin mahdollinen maara tietoa, joka auttaa kayttajaa ymmartamaan sisaltoa.

e Tiedon nayttdminen kayttdjalla oikeassa ajassa ja paikassa

e Tiedon korostaminen niin, ettd sen huomaa. Tama voi olla esimerkiksi varilla korostettu
teksti tai nappi.

Useilla sivustoilla on paljon tekstia, mutta on kuitenkin huomioitava se, ettei kayttaja jaksa lukea
kaikkea. Onkin suotavaa valttaa wall-of-textin kayttéa. Se myos vahentaa melun maaraa sivustolla
eli lukija jaksaa keskittya tekstin lukemiseen muun tietotulvan lisaksi. Sisalté myos korostuu parem-
min esille. Kayttgja pystyy nopeasti vilkaisemaan sisallon ja tata kautta sisaistamaan tietoa parem-
min. Tekstin itsessaan taytyisi myds olla ehea. Onkin siis hyva jattaa niin sanotusti small-talk tai
happy-talk tyyppisten tekstien kaytto. Lisaksi esittelytekstin ei tarvitse selittda kaikkea oleellista.
Kayttajat eivat ole taysin tietamattdmia vaan osaavat jo aiempien verkkokokemustensa perusteella
tehda tiettyja toimintoja. (Krug 2014, 49-51.)

3.4 Inklusiivisuus

Inklusiivisuus avaa tuotteiden ja palveluiden mahdollisuuksia ja kokemuksia eri ryhmille. Lisaksi se
heijastaa monimuotoisuutta ja inmisten erilaisuutta. Inmiset mukautuvat ja muuttuvat ymparilla ole-
vien vaikutteiden kautta. Inklusiivinen suunnittelu mahdollistaa laajemman maaran ihmisia koke-

muksen aarelle. (Shum ym 2016, 10-11.)

Inklusiivisesti toteutettu tuote tarkoittaa sita, ettei tuotteen kaytettavyydessa ole jatetty ketdan ulko-
puolelle. Inklusiivinen suunnittelu avaa tuotteiden mahdollisuuksia ja kokemuksia. Lisaksi se hei-
jastaa monimuotoisuutta ja ihmisten erilaisuutta. Ihmiset mukautuvat ja muuttuvat ymparilla olevien
vaikutteiden kautta. Inklusiivinen suunnittelu mahdollistaa laajemman maaran ihmisista kokea, jo-
ten on tarkeaa tunnistaa mitka asiat ovat sellaisia, jotka jattavat tiettyja ryhmia sen ulkopuolelle.
(Shum ym 2016, 10-11; Rauhala 10.2.2022.)

Usein asiakaskeskeisessa suunnittelussa toteutus jaa omien arvioiden ja kokemusten varaan. Mi-
kali hydédynnetadan vain omia ennakkoluuloja, jo pelkastaan lahtdkohdat tydon suunnittelulla suosii
tiettya ihmisryhmaa, ikaa, kielitaitoja, teknistéd osaamista ja fyysista kykya. Eritoten ihmisille, joilla
on rahaa, aikaa, ja sosiaalista verkostoa. Ulkopuolelle jaavat esimerkiksi ihmiset, joilla voi olla
haasteita nadn, kuulon, puhumisen tai kosketuksen kanssa. Usein oletusarvona on se, etta kaikki

ovat taysin toimintakykyisia ja samanarvoisia. (Shum ym. 2016, 2-5; Ukkonen 10.2.2022;
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Tétterman 10.2.2022.) Jopa tekoalyn avustavat toiminnot voivat jattaa ulkopuolelle erilaisia ryhmia,

mikali tekodalya on ollut suunnittelemassa homogeeninen ryhma. (Sanchez 10.2.2022.)
3.4.1 Inklusiivisuus osana suunnitteluprosessia

Kun suunnitellaan tuotteita tai palveluita, usein suunnitteluprosessissa hyddynnetaan asiakasper-
soonia. Tarkoitus on luoda kaytt3jia, jotka olisivat konkreettisempia. Naita kuvastetaan ihmisina,
joille luodaan yksityiskohtaisempia piirteita, kuten kasvot, nimi, ammattinimike, harrastukset, toi-
veet ja tarina. Nama asiakaspersoonat tai kayttajat edustavat sita, miten suunnittelijoiden mielikuvi-
tuksen tuotokset on saatu kommunikoitua paremmin. Naissa tilanteissa voidaan tarkemmin kysya
mitd henkild X ja Y haluavat tai toivovat, sen sijaan ettd kysyttaisiin kasitteellisemmin "mita kayttaja

haluaa”. (Laakso 9.5.2021; Popova ja Garykov (s.a.).)

Laakso (9.5.2021) esittaa kirjoituksessaan, etta persoonia luodessa pyrimme olettamaan asioita.
Kun kayttajapersoona on luotu, suunnittelijat alkavat automaattisesti tayttdmaan puuttuvia kohtia
kayttajasta. Kayttajapersoonaan aletaan lisdilemaan odotuksia ja oletuksia, jotka eivat valttamatta
lity millaan tavalla suunniteltavaan tuotteeseen tai palveluun. Lisaksi saatetaan yliarvioida kohde-
ryhma liilan geneerisesti. Esimerkiksi saatetaan ilmaista, ettd gourmet-harrastajalla on ilmeiset peri-
aatteet ja toimintatavat. Ihmiskayttaytyminen on monimuotoisempaa ja kaikki gourmet-harrastajat

eivat valttamatta toimi samalla tavoin ymparistdissa.

Kayttajan kaytos voi myos olla aikakohtaista. Yhtena paivana viikosta kayttaja saattaa esimerkiksi
olla todella kiireinen, mutta toisena paivana hanella on enemman aikaa. Ihmiset eivat oikeasti ole
samanlaisia kaiken aikaa, vaan monimuotoiset elamantilanteet vaikuttavat ihmisten paiviin ja tilan-
teisiin. Kayttajapersoonia luodessa pitaisi lopulta validoida ne. Nopeasti aletaan luomaan stereoty-
pioita, jotta kayttajapersoona saadaan varmistettua. Lopulta voikin kayda niin, ettei sen kaltaista

ihmiskayttajaa ole ollenkaan olemassa. (Laakso 9.5.2021.)

Onkin suotavaa, ettd keratadan tietoa havainnoinnilla ja haastatteluilla. Tietoa voidaan kerata myds
suorittamalla kayttajan tehtavia itse. Tama rakentaa enemman ymmarrysta toisen kayttaytymiseen
liittyvista piirteista. Sen sijaan, ettd nimettaisiin ihmisia, keskityttaisiin ihmisten tekemiin suorituk-
siin. Suunnittelutydssa muutenkin todennetaan todellisia tapahtumia. Voidaan ajatella, ettd persoo-
nat ovat vain tapa paasta suunnitteluvaiheeseen, mutta suunnittelutyéssa on tarkoitus vuorovaiku-

tuksen kautta tavoittaa oikeanlainen ratkaisu kayttajan tarpeeseen. (Laakso 9.5.2021.)

Shum ym. (2016, 14—-46) esittavat kolme paaperiaatetta inklusiiviseen suunnitteluun. Ensimmainen
periaate on huomata, miten tuote luo kohderyhmille ulkopuolista oloa. Ulkopuolelle jattaminen ta-
pahtuu jo silloin, kun ratkaisemme ongelmia ennakkoluulojen pohjalta. Esimerkiksi vammaisuus

korostuu tapahtumissa, joissa ihminen ja yhteiskunta ovat vuorovaikutuksessa. Fyysinen,
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kognitiivinen ja sosiaalinen syrjaytyminen ovat tulos yhteensopimattomasta vaikutuksesta. Suunnit-
telijan on tiedettava, missa kohtaa kokemusta ristiriitainen vuorovaikutus on. Ne voivat myds olla
pitkaaikaisia tai lyhytaikaisia. Esimerkiksi parantuva lihasvamma voi aiheuttaa eklusiivisuutta het-
kellisesti yhteiskunnasta, kun taas pysyvasti jalkansa menettanyt on koko ajan joidenkin palvelujen
ulkopuolella. Kohdat, joissa on syrjaytymisen vaara, luovat mahdollisuuden ideoida ratkaisuja nai-

hin kohtiin. Naissa syntyy hyoty palveluille ja tuotteille.

Toinen periaate on luoda osallistavaa suunnittelua. Tuomalla ihmisia tilanteisiin ja tutkimalla heidan
mukautumistaan ja ymmartamistdan avaintilanteissa auttaa havaitsemaan todelliset toimintapisteet
palvelun tai tuotteen kaytdssa. Palvelun tai tuotteen kohdalla saattaa nousta uusia havaintoja, joita
ei suunnitteluvaiheessa odotettu. Suunnitteluvaiheen oivallukset tulevat, kun ymmarretaan milla
tavoin toinen pyrkii sopeutumaan tilanteeseen. Vuorovaikutus teknologian kanssa tapahtuu esimer-
kiksi silloin, kun kuulemme, sanomme, kosketamme tai opimme. Varsinkin sovellukset voivat tehda
tilanteita, jossa jollakin tasolla rajataan jotain naistd. Empatian avulla paastaan jo pitkalle, silla nain
asettaudutaan toisen asemaan. Esimerkiksi peittamalla silmat ja nakdaistin, voi alkaa tunnista-
maan erilaisia toimintatapoja ja motiiveja tehda toimintoja ymparilla olevan maailman kanssa.
(Shum ym. 2016, 26-32.)

Kolmas periaate on suunnitella yhdelle, joka kattaa muut samassa tilanteessa olevat. Esimerkiksi
jos suunnitellaan tuotetta tai palvelua henkildlle, joka on pysyvasti vammauttanut katensa, kattaa
tuote myds ne henkildt, jotka ovat hetkellisesti vahingoittaneet kasivartensa. Tallin yksi ratkaisu
kattaa myds muut samassa tilanteessa olevat, oli kyse sitten pysyvasta tai hetkellisesta rajatto-
muudesta. (Shum ym 2016, 34-42.)

3.4.2 Inklusiivisuus osana verkkokaupan strategiaa

1.4.2019 astui voimaan laki digitaalisten palvelujen tarjoamisesta (306/2019) Suomen viranomais-
ten digitaalisissa palveluissa. Lainsdadannén taustalla toimii Euroopan parlamentin ja neuvoston
direktiivi 2016/2102, joka kasittelee julkisen sektorin digitaalisten palvelujen ja sovellusten kaytetta-
vyysastetta eri henkil6illa. Naiden on tarkoitus kehittéa palveluiden saatavuutta yhdenvertaisesti
kaikille saataviksi. (Laki digitaalisten palvelujen tarjoamisesta 306/2019, 1 §; Euroopan parlamentin
ja neuvoston asetus julkisen sektorin elinten verkkosivustojen ja mobiilisovellusten saavutettavuu-
desta (EU) 2016/2102.) Noudattamalla viranomaisille asettamia lakia ja direktiivia, verkkokauppa

pystyy tarjoamaan yhdenvertaisia digitaalisia palveluja.

Popova ja Garykov (s.a.) esittavat kaksi strategiaa verkkokaupan suunnittelulle: hakutuloksiin ja

tuotteisiin liittyva strategia sekd brandistrategian vahvistaminen.
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Ensimmainen strategia on hakutuloksiin ja tuotteisiin liittyva. Tasta esimerkkina voidaan pitaa ha-
kutuloksien optimointia siihen suuntaan, ettd seksuaalivahemmistét voidaan huomioida verkko-
suunnittelussa. Vahemmistdjen nakyvaksi tulemista voidaan myads lisata lisaamalla hakukenttdan
suodattimeksi sana "gender neutral”’ tai "muunsukupuolinen”, jolloin saadaan tulokset ei-binaari-
sista vaatteista. Lisdksi navigoinnissa on sukupuolijakautumisen sijaan soveliasta kayttda muuta
rajauskriteeristoad vaatteille. Tasta esimerkkina voisivat olla pelkat kategoriat eri vaatetyypeille, uu-
tuustuotteet tai alennustuotteet. Sivuston tuotekorttien erilaisissa tuotekuvissa voitaisiin tuoda esille
erilaisia ihmisia, jopa androgyyneja. Tuotekorteilla olisi kuitenkin hyva huomioida mitat mallien
paalla olevista vaatteista, mika helpottaisi asiakkaan ostotapahtumaa. Produktin tiedoissa olisi
myos suotavaa tuoda esille vaatteiden monipuolisuutta sukupuolesta riippumatta. Esimerkiksi voisi
olla suosituksia vaatteiden istuvuuden suhteen, miten tuotetta tulisi tai voisi kayttaa. Lisaksi Po-
pova ja Gavrykov (s.a.) mainitsevat, ettd monimuotoisuutta voisi korostaa kuvien kautta. Esimer-

kiksi yhden henkildn sijaan tuote voisi olla paalla erityyppisten ihmisten paalla ja edustamana.

Toinen strategia koskee brandin kehitysta. Asiakaspolussa voisi huomioida sen, miten muunsu-
kupuoliset kokevat kontaktin yrityksen kanssa. Brandistrategiaa vahvistavia tapoja voisivat olla

muun muassa sukupuolineutraalit tuotteet. Lisdksi huomioarvoista olisi yksil6idyt kuosit ja mallit
vain muunsukupuolisia ajatellen. Naiden seikkojen lisaksi tuotelapuissa ilmoitetuissa ko'oissa tai
kokonumeroissa otettaisiin huomioon niin miesten kuin naisten mitoitukset. Haastavampi, mutta
nakyvampi strategia olisi ei-binaarisen pukeutumismallien purkaminen tai tuotteiden suunnittelu,

joka olisi muutakin kuin ylimitoitettuja kokoja unisex-mallistoissa. (Popova & Gavrykov.s.a.)

Silvennoinen (11.9.2020) esittaa, etta kiinnittdmalld huomiota nakyviin ja ei-nakyviin perusperiaat-
teisiin saadaan omaksuttua jo paremmin monimuotoisuutta. Nain saadaan integroitua monimuotoi-
suutta osaksi palveluita, digitaalisia rajapintoja ja tiedonkasittelya. Jo kuvakkeilla pystytaan kiinnit-
tdmaan huomiota, joissa ilmentyy muutakin kuin perinteiseksi muodostuneet kuvitukset. Sen si-

jaan, etta kayttaa johtamista symboloivaa solmiota omaavaa hahmoikonia, on I6ydettava uusia Ia-

hestymistapoja. (Silvennoinen 11.9.2020.)

Lisaksi kielet ja sanat vaikuttavat todellisuuteemme, joten tietoiset vaihtoehdot sanamuotojen
kanssa vaikuttavat kayttdjaan (Rauhala 10.2.2022). Sukupuolineutraalit kielelliset ilmaisut ja niiden
sisallyttaminen auttaa valttdmaan oletuksien rakentamista sukupuolesta ja sukupuoli-identiteetista.
Sanoja voivat esimerkiksi olla kumppani, sisarus tai vanhempi, jotka antavat vapauden tulkita hen-
kilokohtaisesti sanoja. Ammatteihin liittyva sanasto vaatii enemman paivitysta kuin toiset, mutta tar-
keinta on I6ytaa sukupuolivdhemmistdille tavat neutraaleille vaihtoehdoille. (Silvennoinen
11.9.2020.)
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Viestinnassa on kuitenkin huomioitava, ettd sukupuolineutraalisuus ja sukupuolen monimuotoisuus
ovat erilaisia lahestymistapoja. Mainitsemalla esimerkiksi transsukupuoliset, lahetetdan heille
viesti, jossa he kokevat tulleensa nahdyksi ja hyvaksytyksi. Samalla on pysyttava muutoksessa
mukana, silla maaritelmat vaihtelevat ja voivat muuttua ajan myota. Tarkeaa on kommunikoida ja
toimia laheisessa yhteistydssa seksuaalisvdhemmistdja edustavien organisaatioiden ja yhteisdjen
kanssa. (Silvennoinen 11.9.2020.)
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4 Prototyypin suunnitelmakuvaus

Tassa osiossa kaydaan lapi prototyypin suunnittelulle keskeisia asioita. Luvussa kaydaan lapi pro-
totyypin rakentumiselle tarkeitd prosesseja ja menetelmia. Opinnaytetytssa kaytetaan konstruktii-
vista tutkimuksen lahestymistapaa. Konstruktiivisen tutkimuksen lahestymistapa on tutkimuskay-
tanto, jossa kehitetdan uutta ja ratkaistaan ongelmaa. Tarkoitus on tutkia ongelmaa, joka ratkais-
taan teoriatietdmyksen kautta.

Tama voidaan jakaa seuraaviin osioihin (Luukka 2013):

Aluksi on l6ydettava tai maariteltava tutkimusongelma

Tutki potentiaaliset teorialahteet ja hydédynna yhteisty6ta kohderyhmien kanssa
Selvita syvaa tietdmysta aihealueesta, kaytanndn kuin myds teoreettisella tasolla
Innovoi idea ja kehitd ongelmaan ratkaisu, joka mahdollisesti vastaa ongelmaan
Kaytannon testaus ja kokeilu

Pohdi ratkaisun soveltuvuutta

Identifioi ja analysoi tiedon panosta ongelmaan.

Viimeisessa vaiheessa on pohdittava tuotosta ja katsoa, vastaako se kriteereihin. Esimerkki kysy-
myksia on; vastasiko ratkaisu ongelmakysymykseen ja onko ratkaisulla positiivista vaikutusta koh-
deryhmiin. (Luukka 2013.)

4.1 Prosessin kuvaus ja tutkimusmenetelma

Tassa opinnaytetydssa prototyypin laatimiseen kaytetaan Babich (24.11.2020) esittdamaa prosessi-
mallia. Tama prosessimalli valittiin, silld se on kayttajalahtdinen seka se soveltuu alalle. Muut mallit
koettiin yleispateviksi, jonka takia Babichin (24.11.2020) malli valittiin. Malli auttaa luomaan tuot-
teelle selkeat suuntaviivat viiden vaiheen kautta. Ensimmaisessa vaiheessa maaritellaan tuotteen
tarkoitus (engl. Product definition). Toisessa vaiheessa tehdaan tutkimus (engl. Research) ja se
toteutetaan benchmarking-menetelmalla. Kolmas vaihe on menetelman tuloksien analysointia
(engl. Analysis), jota hyédynnetaan suunnittelu- ja toteutusvaiheessa (engl. Design). Prosessin

paattaa validointivaihe (engl. Validation), joka toteutetaan haastatteluna.

Prosessin tutkimusvaiheessa toteutetaan benchmarking. Benchmarking on analyysiprosessi, jossa
tunnistetaan muiden toimijoiden toimintatapoja, tuotteita tai palveluita. Kun on tunnistettu parhaat

toimintatavat, niita pystytaan hyddyntamaan, jotta oma organisaatio pystyy parantamaan toiminto-
jaan. Benchmarkingin jalkeen ymmarretaan, miksi tietyt tavat voivat olla parempia kuin toiset ja mi-

ten oma organisaatio pystyy ottamaan kaytantdé6n nadma toiminnot. (Delers 2015, 7.)

Benchmarkingia voidaan hyédyntaa varsinkin silloin, kun halutaan tutkia tietyn alan kilpailijoita. Kil-
pailija-analyysina benchmarking tarjoaa tavan tunnistaa, mitka kilpailijoiden toiminnot toimivat ja

mitka eivat. Siina vertaillaan suoraan alan muihin toimijoihin, jonka avulla paastaan
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mahdollisimman lahelle samaa tasoa niin sanotusti parhaan kanssa. Haittapuolena on se, ettei se

valttamatta luo uutta tai kehita alan toimintoja eteenpain. (Zairi & Leonard 1996.)

Prosessin viimeisessa vaiheessa toteutetaan haastattelu prototyypin validointia varten. Haastattelu
on menetelma, jota kaytetaan tutkimustarkoituksiin ja se on yksi kaytetyimmista menetelmista.
Haastattelut mahdollistavat tiedon kerdamisen tutkittavasta aihepiirista. Tata tietoa voidaan hyo-
dyntaa tutkimustydssa. Haastatteluissa ovat osapuolina haastateltava ja haastattelija. Haastatteli-
jan tarkoituksena on kerata haastateltavalta hanen ajatuksiansa, kokemuksia ja tunteita aihepii-
ristd. Haastattelijan on toimittava objektiivisessa roolissa. Haastattelija ei saa vaikuttaa haastatelta-

van ajatuksiin, silla tutkimustulos ei ole talléin luotettavaa. (Ojasalo, Moilanen & Ritakoski 2015.)

Erilaiset haastattelumenetelmat auttavat keradmaan oikeanlaista tietoa. Strukturoitu haastattelu
auttaa kerdamaan tietoa, mita pystyy hyodyntamaan esimerkiksi olettamuksien selvittamisessa.
Erilaiset lomakkeet ovat strukturoituja haastatteluja. Niissa kerataan suurella otannalla tietoa tie-
tyssa jarjestyksessa. Lisaksi tieto on keratty tavalla, jossa kaikki ymmartavat kysymykset samalla
tavalla. Puolistrukturoitu haastattelu on joustavampi haastattelumenetelma. Siina haastattelijalla on
kysymyksia, joita han voi kysya tai olla kysymatta haastateltavalta. Haastattelija voi myos muuttaa
kysymyksia tai keksia uusia, mikali haastattelutilanne sité vaatii. Avoin haastattelu taas pitaa sisal-
I&4an vain aihealueen tai ongelman, josta haastattelija ja haastateltava keskustelevat. Puolistruktu-
roitu ja avoimet haastattelut toimivat silloin, kun halutaan tietaa tai tutkia tiettya aihetta vapaasti ja
tasavertaisesti. Niitd voidaan kayttda myds pohjustamaan tai taustoittamaan kvantitatiivista tutki-
mustydta. Lisaksi sitd voidaan kayttaa silloin, kun halutaan validoida yksittaisia tuloksia. (Ojasalo
ym. 2015.)

Avoin haastattelu on haastattelun muoto, jossa keskustellaan avoimesti tietysta aiheesta. Yleensa
tueksi rakennetaan aihelista, jotta tarvittavat aiheet kdydaan lapi haastattelussa. Vaikka keskustelu
on vapaamuotoista, aihelista auttaa pitamaan keskustelun tiettyjen asioiden ymparilla. Liséksi ha-
vainnointia voidaan kayttda haastattelun tueksi. Havainnoinnin avulla selvitetdan, miten kayttaja
toimii tai kokee tietyn toiminnan aarelld. Havainnointitilanteessa tarkastella kohdetta, jotta saadaan
selville, kayttaytyykd kohde tietyn asian aarelld odotetulla tavalla. Tarkkailija voi olla joko aktiivinen
tai passiivinen havainnoinnissa. Tama tarkoittaa sita, ettd miten paljon tarkkailija on mukana itse
tilanteessa tarkkailtavan kanssa. Aktiivinen tarkkailu voi olla esimerkiksi asiakaspalvelijan rooli,
jossa tarkkailtava on asiakas. Nain saadaan kerattya tietoa kokemuksesta tietyssa tilanteessa. Li-
saksi havainnoinnit voivat olla strukturoituja tai strukturoimattomia. Strukturoidussa havainnoin-
nissa kerataan tietoa jarjestelmallisesti esimerkiksi eri osa-alueiden osalta. Strukturoimattomassa

havainnoinnissa tietoa keratdaan vapaamuotoisesti tilanteen edetessa. (Ojasalo ym. 2015.)
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4.2 Prototyypin toteutus

Benchmarking-vaiheen jalkeen analysoidaan tietoa, josta saadaan tarkeaa tietoa sovelluksen pro-
totyypin luontiin. Prototyyppi on alustava, kokeiltava malli tuotteesta. Prototyyppeja on erilaisia ja
niitd voidaan rakentaa eri tarpeisiin. Esimerkiksi jos halutaan vahaiselld ajalla testata toteutusta-
paa, prototyypista voidaan tehda paperinen versio. Mikali halutaan keskittyd enemman yksityiskoh-
tiin ja saada laajemmin palautetta tuotteesta, digitaalinen versio on toimivampi ratkaisu. Prototyy-
peilld hiotaan tuotetta, jotta tuote voitaisiin julkaista asiakaskeskeisesti. (Interaction Design Foun-

dation s.a.a.)

Rautalankamalli on suunnitelma, jossa selvida yleiskatsaus verkkosivun tai sovelluksen sisallosta.
Lisaksi siina selviaa visuaalisten elementtien paikat ja toiminnot. Rautalankamallilla mahdolliste-
taan nakyvaksi suunnitelman rakenne ja kulku, jota pitkin kayttaja kulkee verkkosivuilla tai sovel-
luksessa. Mallissa yhdistyvat kayttajan tarpeiden lisdksi organisaation tarpeet, silld organisaatiolla
on tavoite toteuttaa optimaalinen tapa tarjota kayttajalle keskeisin tarjonta. (Interaction Design

Foundation s.a.b.)

Rautalankamallissa on keskityttava prototyypin toimivuuteen, saavutettavuuteen ja selaamiseen.
Lisaksi sen tulisi sisaltaa hierarkioita. Tama voidaan luoda esimerkiksi luetteloilla, jotka priorisoivat
tietoa. Sisaltojen hierarkioita voidaan taas rakentaa ryhmittamalla elementteja, kuten tekstien, nap-
pien, linkkien ja kuvien paikkojen merkinnalla. Muut tassa vaiheessa eparelevantit visuaaliset ele-
mentit voidaan jattaa pois, kuten varitykset, silld malli on ainoastaan pohja tuotteelle. Nain rauta-

lankamallin avulla prototyypistd saadaan ymmarrettava. (Interaction Design Foundation s.a.b.)

Sommittelu tai taitto tarkoittaa kirjan, lehden, esitteen, verkkosivun, kayttoliittyman tai muun sisalt-
kokonaisuuden rakennetta. Rakenne sisaltda kuvia, kuvioita, teksteja tai muita graafisia element-

teja. Lisaksi naiden elementtien keskinaista suhdetta toisiinsa ja kokonaisuuden hyddyntamista
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tyhjassa tilassa. Graafisella suunnittelulla saadaan luotua taiton kokonaisuus. Lukupolku tarkoittaa
lukijan lukujarjestysta taitossa. Erilaisista taittoratkaisuista esimerkkind on muun muassa sarjaku-
vamainen tai lineaarinen taitto (kuva 14), joka ohjaa lukemaan sisallon kerrallaan ja tietyssa jarjes-
tyksessa. Sateittainen taitto vie taas lukijaa eteenpain huomiopisteiden avulla. Naita ovat elementit,
joihin katsoja kiinnittdd huomiota. Huomiopisteita voi taitossa rakentaa siten, etta kuvioelementtia
katsotaan ennen tekstin lukemista. Kuvaelementin keinoin saadaan lukija virittaytymaan aiheeseen
ennen kuin tekstisisaltéa luetaan. Lineaarinen tai sateittainen taittojen avuksi voidaan myos hyo-
dyntaa numerointia lukujarjestysta laatiessa. Sen on kuitenkin mukailtava ja vahvistettava muuta
visualisointia. (Koponen, Hildén & Vapaasalo 2016, 65-66.)

Kuva 14. Sarjakuvamainen taitto kdytanndssa (Koponen, Hildén & Vapaasalo 2016, 68)

Visuaalisessa viestinnassa on otettava huomioon myds esteettisyys. Se on osa julkaisun tyypillista
tunnistamista, joka tekee esimerkiksi oppikirjasta juuri oppikirjan nakdisen. Esteettisyyden valin-
nalla on viestinnallinen rooli lukijalle. Kun tavoitellaan tiedon selkeaa ilmaisua, itsenaiset ja tyylilli-

set valinnat on rajattu ulkopuolelle. (Koponen, Hildén & Vapaasalo 2016, 75.)
4.3 Produktin aikataulu

Produktin aikataulu jakautuu viiteen eri vaiheeseen, joka mydétailee Babich (24.11.2020) prosessi-
mallia. Viikolla 15 aloitetaan tuotteen maarittely. Se sisaltaa aikaisempien lukujen teoriaosuuksia.
Nain saadaan maariteltya se, mita benchmarking-tutkimuksessa tarkastellaan. Tutkimus aloitetaan
12.4.22. ja se kestaa kaksi paivaa. Tana aikana tutkitaan benchmarking-tutkimukseen valittuja yri-
tyksia. Kolmannessa vaiheessa analysoidaan tuloksia ja valitaan parhaimmiksi havaitut toimintape-
riaatteet prototyyppiin. Naiden pohjalta aloitetaan prototyypin rakentaminen viikolla 16. Rakentami-

nen sisaltaa rautalankamallinnus seka lopullisen testattavan prototyypin luonti. Viimeisessa



vaiheessa prototyyppia testataan, jotta voidaan havainnollistaa toimivuus. Lisaksi tarkastellaan,

onko prototyyppi varteen otettava tuote alalle.
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5 Prototyypin toteutus

Taman opinnaytetydn paatavoitteena on luoda hydédynnettavissa oleva prototyyppi. Prototyyppi toi-
mii ty6kaluna sovellussuunnittelulle, kun halutaan huomioida seksuaalivahemmist6ja vaatealan
verkkokaupassa. Opinnaytetydlle ei ole toimeksiantajaa, mutta tarve tydlle on tunnistettu: verkko-
kaupat eivat ota tarpeeksi huomioon seksuaalivahemmistéja. Prototyyppi on kohdennettu liikejoh-
don konsultoinnin, ohjelmiston suunnittelun ja valmistuksen, IT-konsultoinnin tai -palvelujen alan

toimijoille.

Toteutus luodaan kayttajalahtdisen suunnitteluprosessin kautta. Prosessissa kaytetdaan apuna Ba-
bichin (24.11.2020) esittamaa mallia, joka on viisivaiheinen. Ensin maaritellaan tuote, eli sovellus
ja sen tarve. Taman jalkeen luodaan tutkimus. Tassa opinnaytetydssa tutkimus tehdaan
benchmarking-mallilla, josta saatua tietoa analysoidaan kolmannessa vaiheessa. Neljas vaihe si-
saltda suunnittelun ja toteutuksen. Viimeinen vaihe eli validointi toteutetaan alan asiantuntijan

kanssa.

Kayttdliittyman suunnittelu toteutetaan Adobe XD -ohjelmalla, joka on osa Adobe Creative Cloudia.
Adobe XD -vektoripohjainen tydkalu mahdollistaa prototyyppien suunnittelun verkkosivuille ja mo-
biilisovelluksille. Vektorigrafiikan avulla objektit skaalautuvat vaikuttamatta resoluutioon. Prototyy-

pin pystyy rakentamaan nayttamaan sovellukselta, joka mahdollistaa sovelluksen testaamisen.

Adobe XD -ohjelma valittiin suunnittelutydkaluksi sen eri ominaisuuksien vuoksi. Tarkein ominai-
suus on prototyypin luominen ja testaaminen. Lisaksi ohjelma on jo itselleni tuttu projektien kautta,
joten ominaisuuksia ei tarvitse opetella taysin uudestaan. Naiden lisaksi se nopeuttaa suunnittelu-

tyota ja lopullisesti opinnaytetyon valmistumista.
5.1 Tuotteen maarittely

Tuotteen maarittelyvaihe luo pohjan lopputuotteelle. Tuotteen maarittelyssa tarkastellaan tuotteen
olemassaolon tarkoitusta. Vaiheessa pohditaan tuotteen keskeisia kohtia ja arvonluontiin liittyvia
ehdotuksia. Vaiheessa selvitetdan, mika tuote on, kuka tuotetta kayttaa ja miksi asiakkaat kayttaisi-
vat tuotetta. Tarkoituksena on selvittaa, mika tuote tulee olemaan ja kuinka tuote vastaa kayttajien

ja lilkketoiminnan tarpeita.

Opinnaytetydn kohdassa 2.1. kaytiin lapi vaatealan verkkokauppaa, jonka tarkoitus on tarjota sau-
matonta palvelua asiakkaalle. Vaatealan yrityksen on tavoiteltava asiakas kivijalkakaupan lisaksi
myos verkossa. Yrityksen kannattaa seurata asiakasdataa, jotta yritys voi kohdentaa oikeanlaisia
tuotteita asiakkaalle oikeassa ajassa. (Salesforce s.a.b; Salesforce s.a.c; Salesforce s.a.d; Fonta-

nella 1.2.2022.) Kohdassa 2.2. huomattiin, etta 56 prosenttia 12—20 vuotiaista luopuisi miesten ja
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naisten kategorioista vaatekaupoista (Tsjeng 2016.) Liséksi data oli osoittanut myymalassa, etta
mielenkiinto tuotetarjonnasta ylittyi ohitse binaarisen sukupuolijakauman. Asiakkaat ostivat sekai-
sin miesten ja naisten vaatteita, jonka seurauksena myymala toteutti sukupuolineutraalin myymala-
konseptin. Lisaksi asiakkaiden paine valita osastojen valilla vaheni ostoksien aikana myymalassa.
(Yotka 2020.)

Lappalainen (23.3.2022) ja Pirhonen (23.3.2022) lisdksi pohtivat, onko parempi sekoittaa miesten
ja naisten vaatteita vai luoda oma osasto unisex-vaatteille. Kohdassa 3.4.2 kuitenkin kumottiin aja-
tus unisex-mallistoista. Tarkoitus on olla jakamatta enemmistéryhmia ja vahemmistoryhmia vaan
tuoda ihmisryhmia tasa-arvoisesti kokemuksen aarelle. Lisaksi tuotiin esille, ettd on suunniteltava
sukupuolineutraalisti. Naita ovat sukupuolijakauman poistaminen tai verkkosivuilla mahdollistaa su-
kupuolineutraalien tuotteiden hakemisen. Lisaksi olisi tarkat mittatiedot tuotteista ja kuvissa tai iko-
neissa ei esiintyisi pelkastaan miehia tai naisia. Lisaksi viestinndssa huomioitaisiin, miten voitaisiin
paremmin tuoda sukupuolineutraalia termistéa. (Popova & Gavrykov.s.a; Silvennoinen 11.9.2020.)
Tarkasteluun kaytetdan pohjaa (kuva 16), joka helpottaa vertailua. Tesktit varitetdan taulukossa
joko punaisella, keltaisella tai vihrealla. Nama indikoivat, onko jokin positiivinen, neutraali tai

negatiivinen toiminto verkkokaupassa.

Tuctetiedot Tuotekuvat

Navigointi Tekstisisalto

Kuva 16. Yhteenvetopohja Benchmarkingille
5.2 Tutkimus

Tama tutkimusosio toteutetaan Benchmarking-menetelman avulla, johon valittiin kolme vaatealan
yritysta. Yrityksien joukkoon valittiin kaksi ulkomaista yritysta ja yksi kotimainen yritys; Asos, Telfar

ja helsinkilainen Nomen Nescio.

Naihin paadyttiin, silld sukupuolen monimuotoisuus on nakyvissa tavalla tai toisella verkkosivuilla.
Toisin kuin kahdella muulla yritykselld, Asos verkkokaupalla on sovellus, joka on merkittdvan ko-

koinen vaatealalla. Muilla samankaltaisilla verkkokaupoilla ei ollut tarjonnassa unisex- tai
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sukupuolineutraaleja vaatteita. Telfar ja Nomen Nescio valittin mukaan, silla molempien yritysstra-
tegia on tarjota sukupuolineutraaleja vaatteita. Lisdksi Nomen Nescio on yksi ainoista kotimaisista

vaatealan yrityksista, joiden vaatteet ovat sukupuolineutraaleja.

Tarkoituksena on saada mahdollisimman monipuolisesti toteutusehdotuksia. Osa vertailusta teh-
daan verkkosivujen mobiilinakyman kautta. Alalla ei ole viela kehitetty vaatealan sovellusta, joka
ottaisi tdysin huomioon seksuaalivdhemmiston. Verkkosivujen mobiilindkyma ja sovellus ovat l1ahes
usein identtiset rakenteeltaan. Benchmarking auttaa I6ytamaan hyvia ja toimivia ideoita prototyypin

toteuttamiseen.
5.21 Asos

Ensimmainen vertailtava yritys on Asos, jolla on maailmanlaajuinen vaatealan verkkokauppa. Tuot-
teita on myynnissa yli 85 000 ja siihen sisaltyy naisten ja miesten vaatteita, jalkineita, asusteita, ko-
ruja ja kauneudenhoitotuotteita. Viikoittain yrityksen sivuilla tulee 4 500 uusia tuotetta ja yritys tyol-
listda yli 2 000 tyontekijaa. Yrityksen tavoite on olla asiakkaiden ensimmainen vaihtoehto verkko-
ostoksille. Lisaksi he tavoittelevat asiakasryhmia, jotka haluavat vapaasti iimaista itseaan.
(Asos.com s.a.a; Asos.com s.a.b.) Asos on osana Benchmarking-tutkimusta, silla yrityksella on so-

vellus verkkokaupasta. Lisaksi yritys on merkittavan iso vaatealan verkkokaupan toimijana.

Sovelluksen selaaminen on selkeaa ja sovellus on kokonaisuudeltaan yhtenainen. Paasivulla on
kaksi navigointi mahdollisuutta, jotka sijaitsevat vasemmalla puolella ja ylareunassa. Vasemman-
puoleinen navigointi tarjoaa paaosin tiliin ja kayttoliittymaan liittyvia vaihtoehtoja. Ylareunan navi-
gointi tarjoaa vaylan yrityksen verkkokaupan tarjontaan, jotka ovat paasivu Home, Categories, New
In ja For You. Categories- ja New In -valilehdet antavat kategoriat eri tuotteista, mutta New In -osi-
oon on rajattu vain uusimmat tuotteet. For You -osio sisaltaa rekisterdityneille asiakkaille virtuaali-
sen assistentin, joka ehdottaa tuotteita kayttajalle. Aivan ylareunassa (kuva 17) on kategoriat mies-
ten ja naisten vaatteille, josta kayttja voi vaihtaa haluamansa sisalténakyman. Ei-bindarinen hen-

kilo voi kokea, ettei tarjonta ole tarkoitettu heille.



1338 Bl wd59% 4 254 BERwduE
= Men QO Q

= MEN v <o Qa = WOMEN v Qo Q
Women
HO {ORIES NEW IN FOR YOU

HOME  CATEGORIES NEWIN  FOR YOU HOME  CATEGORIES NEWIN  FOR YOU

MID-SEASON SALE MID-SEASON SALE

Kuva 17. Kuvankaappaukset ndkymasta Asos-verkkokaupan paasivuilta

Tuotekategorioita tarkastellaan miesten osiolla. Tuotteista annetaan tietoa esimerkiksi hinnasta,
merkistd, istuvuudesta, materiaalista ja varista (kuva 18). Tietoa annetaan tekstilla ja kuvat ovat
tukemassa. Kayttaja pystyy nopeasti ensisiimayksella tarkastelemaan tarjontaa. Lisaksi erilaisia
tuotteita nakyy erilaisten inmisten paalla. Unisex-vaatteissa on usein kuvattuna kaksi ihmista. Li-

saksi tuotteita on eri kokoisilla ja erilaisilla malleilla seka tuotevalikoima on todella monipuolinen.
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Kuva 18. Kuvankaappaukset navigoinnista Asos-verkkokaupassa

Tuotekorteissa on useita kuvia tuotteesta mallien paalla (kuva 19). Kuvat nayttavat esimerkiksi

tuotteen istuvuuden. Lisaksi tuotekortissa on sama teksti, mika navigoinnissa ilmeni. Kayttaja pys-
tyy suoraan valitsemaan tuotteen koon ja lisdamaan sen ostoskoriin tai tallentaa sen suosikkeihin.
Unisex-tuotteissa on kuvattu tuotetta kahden eri ihmisen paalla. Tuotetta voi tarkastella tarkemmin

Product Details -kohdasta. Tasta osiosta tuotteesta nakyy tarkempaa tietoa valmistajasta ja
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tuotteen yksityiskohdista. Kun tarkemmin tarkastellaan tuotteen yksityiskohtia, ilmenee tuotteessa

sukupuolijaottelu unisex-tuotteissa. Mallien mitat on esitetty erikseen miesten ja naisten mitoissa.

Kuva 19. Kuvankaappaukset tuotteiden tuotekorteista Asos-verkkokaupassa

Asos verkkokaupan vahvuuksia ovat sivuston selkeys ja navigointi (kuva 20). Tuotekategoriat ovat
vaivattomasti I0ydettavissa ja sovellus on kaytettavyydeltaan helppo. Lisaksi tuotteista on otettu
monipuolisesti kuvia erilaisten ihmisten paalla, mika lisda samaistumisen tunnetta kayttajassa.
Seksuaalivahemmistdja ei kuitenkaan edusteta tarpeeksi. Unisex-vaatteissa on mainittu ja mer-
kattu vaatteiden mitoissa miesmallin ja naismallin mitat. Myds valikoima muuttuu sen perusteella,
onko valinnut kategoriaksi mies vai nainen. Binaarin ulkopuolella olevat voivat kokea haasteeksi

sen, etta tuotteita joutuisi etsimaan aina vaihtamalla sukupuolikategoriaa.

Tuotetiedot Tuotekuvat
+ Tuotteita on erilaisille vartaloille ja + Tuotteista on otettu kuvia monesta
tuotemalleja on erilaisia kulmasta mallin padalia
+ Tuotteista 16ytyy myos tarkat kuv- + Unisex-tuotteita on esitelty usean
aelmat materiaalista ja istuvuudesta mallin paalla

- ... mutta tuotteista puuttuu tarkem-
mat mittatiedot

Navigointi Tekstisisdlto
+ Tuotteet on selkedsti esitetty sovel- + Unisex-termi kuvastaa vaatteiden
luksessa olevan sukupuolineutraaleja
+ Tuotteesta pystyy helposti valitse- - .. mutta tuotteita kuvataan vain
maan koon tai/ja lisété suosikkeihin nais- ja miesmallien paalld.
- Tuotetarjonta on I@htékohtaisesti - Tuotteen mitat on jaettu sukupuoli
jaoteltu miesten ja naisten péadkate- bin&drisesti

gorioihin, joka madrittelee vaat-
teiden valikoiman kayttajalle

Kuva 20. Yhteenveto Asos-verkkokaupasta
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5.2.2 Telfar

Toinen vertailtava yritys on newyorkilainen Telfar. Yritys on Telfar Clemensin vuonna 2005 perus-
tama ja sen vaatteet ovat suunniteltu unisex-malleiksi. Vaikutus tahan tuli hanen ystavapiiriltaan.
Monet hanen kavereistaan pukeutuivat tavalla, joka sumensi mies-nainen sukupuolijakaumaa.
(Witt 9.3.2020.) Telfar valittiin tutkimukseen, silla yrityksen vaatteet on lIahtékohtaisesti suunniteltu

ilman sukupuolijakaumaa ja sukupuolineutraalisuus on isona osana yrityksen strategiaa.

Telfarin verkkosivut ovat selkeat ja luotu vahvalla kontrastilla (kuva 21). Tausta on valkoinen ja
teksti on variltddn musta. Navigointi tapahtuu verkkokaupan ylaosasta. Navigoinnista paasee valit-
semaan vaatteista, yhteistydmallistoista, asusteista ja koruista ilman sukupuolijakaumaa. Lisaksi
tuotteita voi etsia suurennuslasi-ikonin kohdalta. Tuotelistauksessa tuotteita on kuvattu tuotteet

malleittain ja varilla. Tuotelistauksessa tuotteita ei ole kuvattu ihmismallien paalla.

Q, Cart (0}

@ TELFAR
EST. 2005, NYC

Rib Knits.

e

Kuva 21. Kuvankaappaus Telfar-verkkokaupan paasivulta

Tuotekortissa tuotetta on kuvattu monesta suunnasta (kuva 22). Osasta tuotteista on kuva mallin
paalla, mutta paaosin tuote on esitelty sellaisenaan edesta ja takaa. Lisaksi on kuva tuotteen yksi-
tyiskohdasta. Tuotekuva, jossa tuote mallin paalla, mallilla on musta kokoasu vaatteen alla. Talla
on mahdollisesti haluttu nayttaa milta tuote nayttda mallin paalla ilman, ettd ilmentymistd minkalai-
nen ihmismalli on. Kayttgja keskittyy nain vain pelkastaan tuotteeseen. Liséksi tuotekortissa on
myos heti esitelty kokotaulukko, mika helpottaa kayttajan ostopaatoksessa. Myoskaan tekstisisal-

[Gllisesti ei korosteta tiettya sukupuolta tuotekorteissa.
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Kuva 22. Kuvankaappaukset Telfar-verkkokaupan tuoteluettelosta ja tuotekortista

Telfarin verkkokauppa on rakenteeltaan selkea. Tuotteita ei ole esitelty padosin ihmisten paalla.
Tama voi olla hyddyllista siksi, ettad kayttajalle ei luoda tulkintaa siita, mille sukupuolelle tuote kuu-
luu. Samalla se voi kuitenkin hankaloittaa ostopaatosta, silla tuotteesta ei suoraa nay istuvuutta.
Verkkokaupan kampanjakuvissa nakyy kylla erialaisia ihmisia, joka luo samaistumisen tunnetta.
Lisaksi tuotetiedossa on selkeasti kuvattu tuotteen materiaalista, mallista ja varista. Yrityksen stra-
tegia on onnistunut luomaan verkkokaupassa olon, ettei tuotteita ole jaoteltu sukupuolen mukaan
(kuva 23).
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Tuotetiedot Tuotekuvat

+ Tuotteista I6ytyy tarkat kuvaelmat
materiaalista, istuvuudesta, mittatie-
dot ja varit + Tuotekortissa tuote on esitelty
ihmismallin p&allé, mutta ihmismal-
lia ei ole tunnistettavissa.’

+ Verkkokaupan muissa kuvissa
nakyy eri kokoisia ihmisié

Navigointi Tekstisisdlté

+ Tuotteet on selkedsti esitetty sovel- + Verkkosivuilla ei [6ydy ollenkaan
luksessa ja tuotteita pystyy etsimaan sukupuolittunutta termistéa tai
hakutoiminnosta sanastoa

Kuva 23. Yhteenveto Telfar-verkkokaupasta
5.2.3 Nomen Nescio

Viimeiseksi kohteeksi valittiin kotimainen Nomen Nescio. Tama vuonna 2012 perustettu helsinkilai-
nen vaatealan yritys keskittyy minimalistiseen estetiikkaan. Yrityksen tarkoituksena on ajaton ja pit-
kaaikainen vaatesuunnittelu. Mallistoissaan yritys haluaa keskittya sukupuolineutraaleihin vaattei-
siin. Tuotteet eivat ulkoisesti tai sisaisesti ilmaise tiettya sukupuolta, ikaa tai asemaa. Sukupuoli-
neutraalisuus korostuu myds mustan varin valinnassa, joka koetaan ajattomana. (Nomen Nescio
s.a.) Yritys valittin mukaan tarkasteluun, silld Nomen Nescio on Telfarin liséksi toinen yritys, joka
strategisella tasolla suunnittelee vaatteita sukupuolineutraalisti. Lisdksi haluttiin tuoda mukaan koti-

mainen yritys tarkasteluun, jotta voidaan arvioida poikkeavuudet kansainvalisiin verkkokauppoihin.

Nomen Nescion verkkosivuista ilmenee heti yrityksen estetiikka, joka on vahvasti painottunut mus-
tan ja vaalean kontrasteihin (kuva 24). Sivuston ylapaassa on kaupan eri mallistoja ja naiden ala-

puolella on yksittaisia uutuustuotteita. Menu-valikon kautta padsee painamaan Shop-osiosta, joka
vie koko valikoimaan. Tuotekategoriat saa nakyviin Filter-kohdasta, jolla pystyy suodattamaan ha-
luamansa tuotteet. Tuotteiden navigointi voisi olla sujuvampaa, silla tuotteita on 53 erilaista. Mikali
haluaa suodattaa vain tietynlaisia tuotteita, kayttajan on klikattava neljaan eri kohtaa ruudun nay-

tosta. Etaisyydet toisistaan lisda kayttajan aikaa sivuston parissa. Sivustolla ei mydskaan pysty et-

simaan tuotteita hakukentan kautta, jota monet muut sivustot hyédyntavat.
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Kuva 24. Kuvankaappauksia Nomen Nescio -verkkosivujen navigoinnista

Osa tuotteista on kuvattu kahden eri mallin paalla. Mitoituksissa on mainittu mallien nimet ja koot,
mutta ulkopuolelle jatetty sukupuolitermistét. Kun termeja ei kayteta, kayttaja pystyy taten parem-
min samaistuman malleihin. Nain useampi ihmisryhma on otettu huomioon sivustolla. Lisaksi tuot-
teista saa tarkat tiedot muun muassa pituudesta ja mallista. Tuotekorteista voi ladata pdf-tiedoston,
jossa on yksityiskohtaisesti kerrottu tuotteesta. Kuitenkin tuotetta etsiessa sivustolla, tuotteiden
erottaminen on vaikeaa. Tuotteet ovat mustia ja tekstissa ei ole monipuolisesti kuvailtu tuotetta.

Tama aiheuttaa hankaluuksia hahmottaa tuotteiden eroavaisuuksia (kuva 25).

416B Boxy Shirt, Tencel
120€

442 Loose Shirt
150€

Kuva 25. Kuvankaappaus Nomen Nescion tuotteista verkkokaupassa
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Nomen Nescio verkkokaupan vahvuuksia ovat tuotekuvat ja tekstisisallot (kuva 26). Kuvissa tuot-
teet ovat esiteltyna erilaisten ihmisten paalla. Lisaksi tekstisisaltd on sukupuolineutraalia. Yritys on
strategisesti onnistunut luomaan sovelluksessa olon siita, etta tuotteita ei ole jaoteltu sukupuolen
mukaan. Sivuston selkein heikkous on navigointi. Navigointia voisi helpottaa luomalla kategoriat
nakyvammalle paikalle sen sijaan, ettd tuotteet on piilotettu Filter-osion alle. Lisaksi tuotetiedot voi-

sivat olla kuvaillumpia, silla osa tuotteista muistuttaa keskenaan samoilta.

Tuotetiedot Tuotekuvat

+ Tuotteista voi ladata tarkat tuo- + Tuotteista on otettu kuvia monesta
tetiedot pdf-tiedostojen muodossa kulmasta mallin paalla

- Sivustolla ei ole tarkasti kuvattu + Moni tuotteita on esitelty usean
tuotteita. T&ma hankaloittaa mallin padlia

samankaltaisten tuotteiden erotta-
mista, sillé tuotteet ovat mustia

Navigointi Tekstisisalto

+ Ajankohtaiset tuotteet on esitelty + Sivustolla ei kdytetd sukupuolittu-
padsivulla neita termejé esim. mallista

+ Tuotteesta pystyy helposti valitse-
maan koon tai/ja ostaa

- Yksittdisten tuotteiden selailuun on
mentdvéa monimutkaisen polun
kautta

Kuva 26. Yhteenveto Nomen Nescio-verkkokaupasta
5.3 Analysointi

Seuraavaksi tarkastellaan keskenaan toimijoiden verkkokaupan toteutuksia. Analysoinnissa vertail-
laan, mitka toteutustavat toimivat ja mita tarvitsee valttaa prototyypissa. Lopuksi esitelldan ne ta-

vat, jotka otetaan mukaan prototyypin suunnitteluun.

Benchmarking-vertailussa Telfarin verkkokauppa tarjosi selkeimmat tuotetiedot, silla tuotteista 16y-
tyi eniten tietoa verkkosivuilta. Lisdksi Nomen Nescio tarjoaa ladattavana tarkat tuotetiedot, mutta
tiedoston lataaminen voidaan kokea ylimaaraiseksi vaiheeksi ostohetkella. Osasta tuotteista puut-
tuivat tarkemmat kuvaelmat, joka hankaloitti tuotteiden erottamista Nomen Nescion verkkokau-
passa. Asoksen verkkokaupassa tuotteiden malleja oli ilmennetty selkeasti, mutta tarkempien mit-
tojen lIdytaminen oli haastavaa. Tasta opittiin, etta kaikki tuotteen tiedot on I6ydettava heti tuotekor-

tista, joka vahentaa kayttajan ylimaaraisia askelia verkkokaupan ostopolulla.

Seka Asos ja Nomen Nescio esittaa tuotteita monipuolisesti erilaisten ihmisten paalla. Tuotteista oli
otettu kuvia monesta kulmasta. Harmillisesti Asoksen verkkosivuilla vain unisex-tuotteista oli otettu

kuvat eri mallien paalla. Telfarin verkkosivuilla tuotekuvat olivat paaosin itse vaatteesta, mutta
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joissakin tuotteissa oli myds malli. Malli oli puettu mustaan kokopukuun. Hyvia puolia tdssa on su-
kupuolineutraalisuus, mutta kayttaja saattaa kokea samaistumisen tunnetta tai lilan vahaisen visu-
aalisen ymmarryksen vaatteen istuvuudesta. Tasta opitaan, ettd sukupuolineutraalisuutta voidaan
kuvastaa joko ilman kuvia malleista, mikali on riittdvasti tietoa, tai tuote esitetdan erilaisten ihmisten

paalla.

Vertailtavien yritysten verkkosivuilla on paaosin selked navigointi. Tama toteutui, silla kayttaja pys-
tyy siirtymaan sujuvasti kategorioiden ja tuotteiden valilla. Lisaksi paasy tuotetietoihin sujuvoittaa
koon ja mittojen 16ytdmisen seka mahdollistaa ostopaatdksen tekoa. Eroavaisuuksia kuitenkin oli
yritysten valilla. Asoksen tarjonta on paasaantdisesti jaoteltu miesten ja naisten vaatteisiin, joka
vaikuttaa valikoiman nakymiseen kayttajalla. Nomen Nescion verkkokaupassa tuotteiden etsiminen
on monimutkaisempi kahden muun yrityksen verkkokauppoihin. Tasta opitaan, etta on luotava sel-
kea kayttajapolku tuotteiden aarelle, mahdollistettava paasy tuotetietoihin ja -mittoihin ja navigoin-
nin on oltava selkeasti jaoteltu kategorioihin. Lisdksi ei jaotella tuotteita eri kategorioihin sukupuo-

len mukaan, jotta saatavuus olisi tasa-arvoinen kayttajalle.

Lisaksi opittiin, etta tekstien pitaisi sisallollisesti kuvastaa tietoa sukupuolineutraalisti. Telfarin verk-
kosivustolla ei kaytetty ollenkaan nimityksia, kun taas Nomen Nescio hyddynsi mallien nimia koko-
tiedoissa. Asoksen verkkokaupassa nain ei toteutettu vaan tekstissa oli jaoteltu sukupuolen mu-
kaan mallien kokotiedot. Kategoriat olivat myos jaoteltu miesten ja naisten vaatteisiin. Sukupuolta

ei tulla huomioimaan suunnitelmassa vaan kaytetaan ilmaisuja, jotka ovat sukupuolineutraaleja.

Verkkokaupoilla on paljon yhtalaisyyksid, mutta myos paljon eroja. Kaupan sisallét ovat maaratty
sivuilla samoille paikoille ja toimintojen tarkoitukset myétailevat toisiaan, vaikka toteutustavoissa on
myds eroavaisuuksia. Huomattiin, etta on tarkeata tarjota tietoa oikeassa kohtaa asiakkaan osto-

polkua.

Esimerkiksi tuotetiedot on parempi esitelld sivustolla tuotekortteissa, silla tiedon 16ytaminen kuor-
mittaa asiakkaan ostokokemusta. On tarkasteltava sovellussuunnittelussa, etta tiedot on sijoitel-
tuna siten, etta lukijalle iimenee heti tuotteen tiedot. Lisaksi kuvilla voidaan vaikuttaa siihen, milla
tavoin halutaan vaikuttaa asiakkaaseen. Sukupuolineutraalisuutta voidaan toteuttaa eri tavoilla,
joko nayttamalla erilaisia malleja tai pelkastaan tuotekuvilla. Tata prototyyppia varten valittiin en-
simmainen vaihtoehto, silld kuvien avulla saadaan luotua samaistumisen tunnetta asiakaskun-
nassa. Opittiin myos, ettd navigoinnin on siséltava elementteja, jotka ohjaavat asiakasta. Naita voi-
vat olla esimerkiksi visuaaliset muodot, ikonit ja tekstit, jotka ohjaavat asiakasta oikeaan suuntaan
ostohetkelld. Taman liséksi erilaiset termit saattavat kuvastaa tiettya sukupuoliryhmaa, jota proto-
tyypissa halutaan valttaa sukupuolineutraalisuuden nimissa. Tasta syysta prototyypin tekstisisal-

I6issa ei kayteta sukupuolitettuja termeja.
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5.4 Suunnittelu ja prototyypin toteutus

Prototyypin rakentamiselle oli aluksi luotu raamit ja analyysiosion tiedon avulla pystytaan rakenta-
maan prototyyppi, joka toteutusta kdydaan tassa osiossa tarkemmin. Prototyypin mallinnus auttaa
hahmottamaan katsojalle sovelluksen sisalt6ja ja prototyyppiin mietitddn paikat kuville ja teksteille.

Lisaksi tuodaan eri toiminnot esille testausta varten. Prototyyppi toteutetaan Adobe XD -ohjelmalla.

Prototyyppiin otetaan elementteja Teflar, Nomen Nescion ja Asos verkkokaupoista sen sijaan, etta
lahdettaisiin rakentamaan aivan uutta rakennetta sovellukselle. Toteutusta varten otetaan kuitenkin
huomioon kayttajalahtdisia periaatteita ja visuaalista suunnittelua, joita kaytiin 1api opinnaytetydn
kohdissa 3.2 ja 3.3. Voidaan esimerkiksi olettaa, etta sovellusprototyypin kayttaja tuntee entuudes-
taan sovelluksen toimintoja. Tama pohjautuu tietoon, joita kayttajat ovat keranneet sitd mukaan,
miten he ovat hyddyntaneet aikaisempia sovelluksien kayttoliittymia. Lisaksi huomioidaan element-
tien koot, jotta ne ovat selkeat kayttajalle ja saavutettavissa sormen napayksella. Myds on huomi-
oitu tekstin maara, silla lilan suuri maara tietoa hidastaa kayttajan paatoksentekoa. Teksti on paloi-
teltu ja jaettu selkeisiin osioihin, Tasta johtuen tekstit ovat esimerkiksi lyhyita lauseita tai tekstit ovat

listamaisia prototyypissa.

Prototyyppia varten luotiin ensin rautalankamalli (kuva 27), jossa on kayttajan polut sivustolla. Se
auttaa hahmottamaan sen, miten kayttaja pystyy likkumaan sovelluksessa. Rautalankamalliin on
lisatty sovelluksen eri elementtien paikat. Harmaat laatikot kuvastavat paikkamerkkeja kuville. Li-

saksi prototyyppiin on laitettu paikkamerkit teksteille.

Kotisivu on ensimmainen nakyma, jonka kayttaja ndkee, kun sovellus avataan. Kotisivulta kayttaja
pystyy joko etsimaan tuotteita ylakulman tiimalasista tai liikkua suoraan tuotteet sivulle. Harmaissa
paikkamerkatuissa kohdissa voi esimerkiksi esitella ajankohtaisia tuotteita, alennusmyyntia tai eri

tuotekategorioita.

Kotisivulta kayttaja voi likkua kategoriat-sivulle, joka tarjoaa eriteltyna tuotesivuja. Kategoriat koh-
dassa voidaan esimerkiksi vahvemmin korostaa yksittaisia tuotekategorioita. Naita voivat olla alen-
nustuotteet, sesongin uutuustuotteet, asusteet tai urheiluvaatteet. Tassa osiossa voidaan ohjata
kayttajaa tietyn tuotekategorioiden aarelle. Esimerkiksi asiakkaalla on halu ostaa urheiluvaatteita,
mutta asiakkaalla ei ole tiedossa tiettya tuotetta. Nain saadaan ohjattua asiakasta kohti ostopaa-

tosta.

Kun avataan kategoria, Tuotteet sivu -osio avautuu sisaltéden eri tuotekortteja. Tuote sisaltaa pie-
nen kuvan, tuotteen hinnan ja lyhyen kuvauksen tuotteesta. Liséksi tuote on mahdollista tallentaa
muistiin myohempaa selailua varten. Tuotekortin avaamalla aukeaa tuotesivu. Tuotesivu sisaltaa

laajemmin kuvauksia tuotteista kuvien ja tekstien kautta. Tasta nakymasta kayttaja pystyy
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valitsemaan varin tai koon. Lisaksi sydan-ikonista tuotteen voi tallentaa myohempaa tarkastelua
varten. Naiden alapuolelta kayttaja voi lisata tuotteen ostoskoriin. Mikali kayttaja haluaa tarkemmin
tarkastella tuotetta, yksityiskohdat-osio avautuu tarkempia tietoja varten esimerkiksi liittyen tuot-

teen huoltoon.

Kuva 27. Prototyypin rautalankamalli

Kotisivu, kategoriat ja tuotteet sivu ovat kaikki alaspain vieritettavissa. Lisaksi tuotesivulla pystyy
vierittdmaan kuvia vasemmalle pain. Nain kayttaja pystyy nopeasti selaamaan muita kuvia tuot-
teesta. Klikkaamalla kohdasta yksityiskohdat, kayttaja paasee tarkastelemaan tarkemmin tuotteen
tietoja, joita voivat olla muun muassa materiaalitiedot, mitat tai tuotteen pesuohjeet. Lisaksi joka
sivulla on mahdollisuus sovelluksen ylariviltd avata suurennuslasi ikoni, jota kautta kayttaja voi et-
sia tuotteita vapailla hakusanoilla. Lisaksi kayttaja voi aina palata edelliselle sivulla vasemman yla-

reunan napin kautta.

Rautalankamallin jalkeen tuotiin kuvia ja vareja (kuva 28). Nain prototyyppia pystyy paremmin ha-
vainnollistamaan. Prototyypin kuvissa keskityttiin siihen, ettd ihmisen monimuotoisuus nékyy moni-
puolisesti. Koska kuvien tarkoitus on olla tukena muille sisallGille, kuvissa on huomioitu sijoittami-
nen siten elementtien kanssa, etta ne sopivat tekstin sisaltoon. Tekstisisalldissa huomioitiin myos

se, ettei mallien sukupuolia ole maaritelty, vaan kaytetty mallien nimia.
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Kuva 28. Sovelluksen prototyyppi visualisoinnilla
5.5 Validointi

Validointi toteutetaan sovellusprototyypille, silla tietoa kaivataan prototyypin kaytettavyydesta. Vali-
dointi toteutetaan ensin havainnoinnilla, jonka jalkeen suoritetaan avoin haastattelu osio erilaisista
teemoista. Kokonaisuudessaan halutaan nahda ja kuulla haastateltavalta, millaisia kayttékokemuk-

sia ja kehitystoiveita prototyypin osalta 10ytyy.

Havainnointi toteutetaan siten, etta henkild kayttaa prototyyppia ja opinnaytetydn laatija havainnoi.
Havainnointia varten on luotu taulukko (lite 3), jossa ilmenee prototyypille oleelliset tarkkailtavat
asiasisallot. Lisaksi haastattelukysymykset (liite 4) on tuotu tueksi avoimelle haastattelulle. Haas-
tattelun tavoite on selvittda prototyypin kaytettavyytta ja kayttoliittymaa. Lisdksi halutaan tietaa,
onko seksuaalivahemmist6ja otettu huomioon prototyypissa. Naiden avulla saadaan kerattya tietoa

ja vahvistettua opinnaytetyon alatavoitteita.

Havainnointi ja haastattelu toteutettiin 17.5.2022 ja naihin kutsuttiin henkild, joka on alan asiantun-
tija. Henkil6 toimii alalla palvelumuotoilijana ja lukeutuu seksuaalivahemmistoon. Havainnointi kesti
18 minuuttia ja haastatteluun kului aikaa 38 minuuttia. Tarkkailun aikana opinnaytetyon laatija kir-

jasi havaintoja yl6s. Tilaisuus toteutettiin kasvotusten ja rauhallisessa tilassa ilman hairiotekijoita.

Haastattelusta ja havainnoinnista saatiin selville, etta prototyyppi koettiin sukupuolineutraaliksi.

Tarkkailtava koki olevansa kohderyhmaa eika prototyyppi sisaltanyt lokerointia eri sukupuoliin. Li-
saksi prototyypista ilmeni, ettd se on vaatealan verkkokauppa. Verkkokaupan sovellusprototyyppi
sisalsi tuttuja elementteja muista sovelluksista, joten navigointi ja toiminnot tuntuivat tutuilta. Myo6s
tekstisisaltd koettiin positiivisena sen sukupuolineutraalisuuden takia, mutta vaatteiden hahmotta-

minen mallien paalla oli kuitenkin vaikeaa.

Lisaksi huomattiin muita heikkouksia. Prototyypin vasemmanpuoleinen valikko ei toiminut. Valikon

sisaltoa ei rakennettu, silla sita ei rajattu mukaan suunnittelutyossa. Tasta huolimatta tarkkailtava
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yritti kuitenkin avata valikkoa. Prototyyppia koitettiin lisaksi vierittaa alaspain, mutta osassa proto-
tyypin sivustoja ne eivat toimineet. Prototyypissd myds huomattiin informaation tarve siita, missa
kayttaja sijaitsee sovelluksessa. Tarkkailtava ehdotti haastattelussa, etta naytettaisiin kayttajan

polku, jota kautta kayttaja voi palata takaisin pain eri sivuille, silla prototyypissa pystyi palaamaan

vain edelliselle sivulle.

Tarkkailtava ehdotti, etta hakutoiminto sisaltaisi ehdotuksia tuotteista tai esittaisi kaikki tuotteet,
joita on haettu. Lisaksi tarkkailtava ehdotti, etta tuotteissa voisi korostaa enemman itse tuotetta hin-
nan sijaan. Tarkkailtava jai kuitenkin pohtimaan vaateyrityksen toimintamallia. Mikali vaatealan
verkkokauppa haluaa viestia hinnalla, sen tuotteiden pitaisi olla hinnaltaan houkuttelevia loppukayt-
tajalle. Tarkkailtava oli myds itse tottunut siihen, ettd ostoskori-symboli on sovelluksessa oikeassa
ylakulmassa. Prototyypista jaatiin kaipaamaan vield jonkinlaista logoa, joka viestisi kayttajalle heti
siita, minkalainen vaateala on kyseessa. Han pohjusti, etta logolla saataisiin heti muodostettua

mielikuva vaatteiden tarjonnasta.



43

6 Pohdinta

Tassa osiossa pohditaan opinnaytetydn tavoitteita ja tuloksia, seka tarkastellaan naiden onnistumi-
sia. Lisaksi pohditaan produktin jatkokehitysta ja lopuksi heijastetaan kirjoittajan omaa oppimista
opinnaytetytprosessissa. Taman opinnaytetydn johdannossa on kayty lapi paatavoite seka alata-

voitteet.
6.1 Opinnaytetyon tavoitteet ja niiden toteutuminen

Opinnaytetydn tavoitteena oli luoda prototyyppi, jossa kasitelladn seksuaalivahemmistén huomioi-
mista sovellussuunnittelussa. Opinnaytetydlle oli selvaa, etta tarpeet produktin luomiselle on tun-
nistettu. Tasta syysta produktiksi muodostui prototyyppi vaatealan verkkokaupan sovelluksesta.
Alatavoitteiden avulla saatiin luotua vahva viitekehys produktin ymparille. Alatavoitteissa oli tarkoi-
tus selvittda vaatealan nykytilannetta, sovelluksen kayttdperiaatteita ja visuaalisia periaatteita. Li-
saksi haluttiin tietda, miten seksuaalivahemmistéd huomioitaisiin suunnittelutydssa ja kuinka proto-
tyyppi toteutetaan. Teoriaviitekehys rakentui ndiden alatavoitteiden pohjalta ja niiden avulla saatiin

rakennettua ydinkohdat prototyypin toteutukselle.

Kirjoittajan mielesta teoria ja toteutus saatiin toteutettua tydssa hyvin. Alatavoitteiden kautta saatiin
vastattua siihen, miten prototyyppi huomioisi kohderyhmaa paremmin. Teoria sisalsi tietoaineistoa
monipuolisesti. Aineistona hyddynnettiin haastatteluja, tietokirjallisuutta ja verkkosivujen sisaltoja.
Naiden avulla saatiin arvokasta tietoa ja ideoita toteutusta varten. Lisaksi prototyypin validoinnin
avulla saatiin arvokasta tietoa ja kehitysehdotuksia. Kirjoittajan haki tietoa esimerkiksi haastattelu-
jen ja seminaarien kautta, joka on arvokasta tietoa prototyypin lisdksi myos opinnaytetyossa. Li-

saksi teorian avulla saatiin luotua rakenteet haastattelulle ja havainnoinnille.

Prototyypin kaytdn havainnointi ja haastattelu saatiin toteutettua onnistuneesti. Kirjoittajan mielesta
havainnointi ja haastattelu olivat oleellisia osia prototyypin toteutusta ajatellen, silla tyolle ei ollut
toimeksiantajaa. Asiantuntijan hyédyntaminen toi syvaa tietoa, mita ei olisi voitu saada esimerkiksi
kvantitatiivisella tiedonkeruulla. Havainnointi ja haastattelu tukevat sita, ettad prototyyppi tayttaa
maaritelmat vaatealan verkkokaupasta kaytettavyydelldaan. Lisaksi saatiin todettua, etta prototyyppi

huomioi sukupuolen monimuotoisuuden.
6.2 Produktin jatkotyosto

Kirjoittaja nakee, etta alan tekijat voivat hydédyntaa seka empiirista osuutta seka prototyyppia luo-
dessaan vaatealan sovellusta. Naita voidaan kayttaa asiakasty6ssa, mikali on tarvetta valottaa

vaatealan yritykselle tarvetta sukupuolineutraalille sovellustoteutukselle. Yrityksen on kuitenkin
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kokonaisvaltaisesti muutettava toimintansa strategiaa, mikali yrityksen vaatteiden jakauma on edel-

leen miesten ja naisten vaatteissa.

Kirjoittaja olisi kuitenkin halunnut laatia haastatteluja useamman sateenkaari ihmisen kanssa, jossa
olisi tarkemmin paasty maarittelemaan tarpeet. Nain kayttajalahtdinen suunnittelun periaate olisi
tayttynyt paremmin. Ajan puute haastattelujen jarjestdmiseen muodostui kuitenkin haasteeksi kir-
joittajalle. Taman osalta jatkotutkimus olisi prototyypille tarpeellinen, jotta saataisiin vahva validointi
asiakkaan ostopolusta. Lisaksi tarvittaisiin vahvempi tuntemus seksuaalivahemmistokayttajien toi-
veista ja tavoitteista verkkokaupan suunnittelutydlle. Tietoja voidaan hyddyntaa jatkotydstda varten

esimerkiksi oppaan rakentamisessa.

Ennen tata on kuitenkin tdydennettava prototyypin ominaisuuksia. Haastattelussa ja havainnoin-
nissa huomatiin prototyypin olevan kankea ja puuttuvan joitain ominaisuuksia. Osa toiminnoista ei
toiminut seka asiakaspolkua olisi voitu kehittda pidemmalle. Kirjoittaja huomasi puutteita ajan kay-
tdssa, joka aiheutti vaikeuksia prototyypin kokonaisvaltaisessa toteutuksessa. Taman takia proto-
tyyppia on kehitettava ja tutkittava pidemmalle, jotta tiedon kerdaminen voitaisiin totea vankam-

maksi.
6.3 Oman opinnaytetyon reflektointi

Opinnaytetyon aihe rakentui kirjoittajan omista mielenkiinnonkohteista. Opinnaytetytdssa kirjoitta-
jan tausta vaatealalta yhdistyi opintoihin kayttajalahtdisesta suunnittelusta. Lisaksi kirjoittajan mie-
lenkiinto yhteiskuntapoliittisista teemoista yhdistyy opinnaytetydssa. Nama rakensivat opinnayte-
tydsta aiheen, joka on ajankohtainen. Kokonaisuudessaan opinnaytetydsta tuli opettavainen pro-
sessi, jossa kirjoittaja sai rakennettua asiantuntijatasoista ymmarrysta inklusiivisesta suunnittelu-

tydsta.

Opinnaytetydn laatijan tarkoituksena oli oppia rakentamaan asiantuntijuutta tasa-arvoisesta suun-
nittelutydsta sukupuoli- ja seksuaalivahemmistdille. Lisaksi kirjoittajan tavoitteena oli kehittaa itse-
aan sovellussuunnittelun parissa. Teoreettinen viitekehys alkoi rakentumaan vaatealan, kayttaja-

[&htdisen suunnittelun ja yhteiskuntavaikuttamisen teemojen ymparilta. Viitekehys auttoi saavutta-
maan vaadittavan tietopohjan. Kirjoittajan mielesta teoriapohjalla loi kattavan katselmuksen aihei-
siin. Lahteina kaytettiin monipuolisesti, jonka ansiosta lukijalle tuli tutuksi teoreettinen viitekehys.

Teorian lahteina kaytettiin haastattelua, webinaarin sisaltoa, tiedekirjallisuutta, blogeja, uutissisal-

t6ja, sosiaalisen media julkaisuja ja muita verkkosisaltdja.

Empiirinen osio sisalsi kayttajalahtdisen suunnitteluprosessin ja benchmarking-tutkimuksen, joka
tarjosi ymmarrysta vaatealan sovelluksen toimijoista. Ensin tutkimusta maariteltiin tarkoitus, joka

pohjautui teoriaan. Pohja antoi kehyksen sille, mitd benchmarking-tutkimuksessa tarkastellaan.
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Kirjoittaja on tyytyvainen benchmarking-tutkimuksen, silla se toi nykyisten toimijoiden hyvia ja huo-
noja tapoja huomioida sukupuoli- ja seksuaalivihemmistdja sekd kokonaisvaltaista kayttokoke-
musta verkkosivuilla. Lisaksi kayttajalahtoinen suunnitteluprosessi oli onnistunut, silla se auttoi luo-

maan prototyypin sovelluksesta.

Kirjoittajan henkilokohtainen tavoite opinnaytetydlle oli aloittaa tydstd asiantuntijaksi inklusiivisessa
suunnittelussa. Tama tavoite toteutettiin, silla opinnaytetydprosessi kasittelee sovellussuunnittelulle
olennaiset periaatteet. Osa periaatteista oli jo tuttuja harrastuneisuuden ja opintojen kautta, mutta
opinnaytety6 antoi tilaisuuden olla itsenainen tydskentelyssa. Nain saatiin huomioitua se, miten in-
klusiivisuus toimisi vaatealalla. Kokonaisuudessaan kirjoittaja sai hyvat valmiudet jatkaa asiantunti-
juuden rakentamista IT ja palvelumuotoilun aloille. Tekijalla oli kuitenkin haasteita aikataulutuksen
ja ajanhallinnan kanssa. Ty0 produkti muuttui prosessin aikana, silla tydon maaraa ei arvioitu tar-

kemmin. Lisaksi tyo viivastyi tavoitteesta noin neljalla viikolla.

Prototyyppi ja rautalankamalli toteutettiin XD-ohjelmalla. Ohjelma oli entuudestaan tuttuja opintojen
kautta, mutta prosessin aikana kirjoittaja oppi kayttdamaan ohjelmaa paremmin. Tama on tarkea
taito tydelamassa ja varsinkin IT ja palvelumuotoilun aloilla. Kirjoittaja kokee, etta ohjelmiston hyo-

dyntaminen auttaa tulevissa tyotehtavissa alalla.
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Liite 2. Seksuaalivahemmiston termistoa

Opinnaytetyodlle tarkea seksuaalivahemmistdsanasto (Seta 2021, Karvinen & Venesmaki 2019, 4):

Sukupuolen monimuotoisuudella tarkoitetaan sukupuolen moninaista ilmiéta, joka on ja-
ettavissa useampaan kuin kahteen erotettavaan sukupuoli-identiteettiin. Vaikka sukupuolen
muodot ovat moninaiset, se sisaltda kaikki sukupuolivdhemmistdsta ja sukupuolienemmis-
toon.

Seksuaalivahemmisto on kasite ihmisryhmasta, joiden sukupuoli- tai seksuaali-identiteetti
on muuta kuin heterous. Muun muassa homot, lesbot, ja bi-ihmiset kuuluvat seksuaaliva-
hemmistdon.

Ei-binaari-sukupuoli-identiteetti tarkoittaa henkil6a, joka ei koe kuuluvansa nainen-mies-
jakoiseen sukupuoli-identiteettiin. Esimerkiksi henkild voi kokea olevansa muunsukupuoli-
nen. Binaarinen henkild taas kokee kuuluvansa nainen-mies jakoiseen sukupuoli-identi-
teettiin.

Sukupuolineutraalisuus (engl. Gender neutral) on sita, ettei sukupuolta ja sen erilaisia
merkityksia huomioida. Esimerkiksi Suomessa tasa-arvoinen avioliittolaki on sukupuolineut-
raali, koska kaikkia kohdellaan samalla tavalla sukupuolesta riippumatta.

Pride on ihmisoikeustapahtuma, jossa korostuu henkildn omaan oikeuteen seksuaali- ja
sukupuoli-identiteettiin ja/tai muuhun sukupuolen ilmaisuun.

Transsukupuolisen henkilén syntymassa maaritelty sukupuoli ei vastaa hanen omaa su-
kupuoltaan. Transsukupuolisen henkildn sukupuoli-identiteetti voi olla mies tai nainen ja/tai
se voi olla jotain bindarisen sukupuolijakauman ulkopuolella.

Sateenkaari-termia kaytetdan synonyymina seksuaali- ja sukupuolivahemmistéille. Esimer-
kiksi sateenkaariperhe voi olla perhe, jossa yksi tai useampi vanhempi kuuluu seksuaali- ja

sukupuolivahemmistoon.
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Liite 4. Haastattelukysymykset

Vastaako prototyyppi mielestasi vaatealan verkkokaupan sovellusta? Miksi tai miksi ei?
Mika oli ensimmainen asia, johon kiinnitit huomiota prototyypin kaytettavyydessa?
Oliko prototyyppi missaan vaiheessa hammentava tai epaselkea? Miksi tai miksi ei?
Mihin ominaisuuksiin kiinnitit huomiota prototyypissa?

Tunsitko 16ytavasi etsimasi prototyyppia kaytettdessa?

Puuttuiko prototyypista mielestasi mitdan ominaisuuksia?

Tuntuiko jokin ominaisuus turhalta prototyypissa?

Mita mieltd olit prototyypin visuaalisuudesta? Esimerkiksi kuvat ja ikonit.

Mita ajatuksia herasi muusta sisallésta? Esimerkiksi teksti.

Miten koet prototyypin huomioineen seksuaalivahemmistoja?

Toteuttiko prototyyppi sovelluksen kayttéliittyman periaatteita?
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